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ЦИФРОВІ ТЕХНОЛОГІЇ  
ПІДВИЩЕННЯ ВАРТОСТІ БРЕНДІВ0  

 
 
На прикладі найуспішніших світових брендів досліджено вплив чинників циф-

рової трансформації суспільного виробництва на зміну бізнес-моделей та підви-
щення вартості брендів. Виділено суттєві ознаки поняття "цифровий маркетинг" 
та принципи цифрового маркетингу. Обґрунтовано доцільність інтеграції цифрової 
стратегії у загальну маркетингову стратегію компанії, що сприяє побудові сильного 
бренда в сучасних умовах жорсткої конкуренції. 

Ключові  слова:  інновації, цифрові технології, чинники цифрової транс-
формації бізнесу, бізнес-моделі, бренди, цифровий маркетинг, принципи цифрового 
маркетингу, цифрові маркетингові стратегії, підвищення вартості брендів. 

Янковец Т. Цифровые технологии повышения стоимости брендов. На при-
мере самых успешных мировых брендов исследовано влияние факторов цифровой 
трансформации общественного производства на изменение бизнес-моделей и повыше-
ние стоимости брендов. Выделены существенные признаки понятия "цифровой мар-
кетинг" и принципы цифрового маркетинга. Обоснована целесообразность интеграции 
цифровой стратегии в общую маркетинговую стратегию компании, что способствует 
построению сильного бренда в современных условиях жесткой конкуренции. 

Ключевые слова:  инновации, цифровые технологии, факторы цифровой транс-
формации бизнеса, бизнес-модели, бренды, цифровой маркетинг, принципы цифро-
вого маркетинга, цифровые маркетинговые стратегии, повышение стоимости брендов. 

Постановка проблеми. Цифрові технології стрімко розвиваються 
у світі, що суттєво впливає на правила гри на ринку та умови ведення 
бізнесу, вибір чи зміну бізнес-моделі та стратегії розвитку компаній, 
ситуативність та швидкість прийняття рішень. У дослідженні Global 
Center for Digital Business Transformation відзначається, що "в най-
ближчі 5 років цифрова революція витіснить з ринку 40 % компаній, 
які зараз займають лідируюче становище в галузі, якщо вони не здій-
снять цифрову трансформацію" [1].  
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Теоретичним підґрунтям цифрової трансформації усіх сучасних 
суспільних процесів стала концепція економіки знань постіндустріаль-
ного суспільства, яка була сформована такими видатними вченими, як 
Д. Белл [2], Дж. Гелбрейт [3], Е. Тоффлер [4] та ін. У суспільному 
виробництві цифрова трансформація являє собою зміни, спричинені 
впливом взаємопов’язаних чинників: новітніх технологій, змін у пове-
дінці споживачів та нових бізнес-моделей [5]. Поява та активний роз-
виток нових технологій обумовлюється спадною стадією п’ятого техно-
логічного укладу ("довгої хвилі" М. Кондратьєва), ключовою технологією 
якого є мікроелектронні компоненти, на основі якої розвинулись елек-
троніка та мікроелектроніка, інформаційні технології, програмне забез-
печення, телекомунікації, генна інженерія, дослідження в освоєнні кос-
мічного простору. Етап спаду за 2–2,5 десятиліття до початку висхідної 
стадії нової "довгої хвилі" супроводжується активізацією інноваційної 
діяльності та зміною технологічної парадигми [6, с. 719]. Широке засто-
сування новітніх технологій у суспільному виробництві пов’язане з по-
чатком нової "довгої хвилі" на стадії її зростання. Саме це і спосте-
рігається зараз: прискорений розвиток інформаційно-комунікаційних 
технологій, які отримали назву "цифрові технології", активізація інно-
ваційної діяльності призвели до формування "цифрової економіки" й інди-
відуалізації виробництва та споживання.  

Для брендів цифрова трансформація передбачає зміни та адаптацію 
до нових умов ведення бізнесу на основі здійснення інноваційної діяль-
ності із застосуванням цифрових технологій. Усвідомлення та розуміння 
сутності цифрової трансформації, власних потреб та можливостей розвитку 
бізнесу важливі для розробки відповідної стратегії, підбору цифрових 
інструментів, прорахунку альтернативних ситуацій розвитку подій, підбору 
команди, реалізації інноваційних ініціатив, що, у свою чергу, впливає на 
зростання продажів, підвищення прибутковості та вартості компаній. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослідження транс-
формаційних процесів у бізнесі та формування нових бізнес-моделей із 
застосуванням цифрових технологій проводили О. Гудзь [7], С. Ілля-
шенко [8], Л. Федулова [9], Л. Фролова, А. Наторіна [10] та ін. Цифрові 
трансформації у маркетингу досліджували Ф. Котлер, Г. Катарджая, 
І. Сетьяван [11], О. Марчук [12], М. Окландер [13], Є. Ромат [14] та ін. 
Значна кількість публікацій з обраної тематики свідчить про актуаль-
ність та важливість досліджень, що проводяться. Достатньо розробле-
ними є питання прогнозування майбутнього розвитку суспільства 
в цілому із застосуванням цифрових технологій. При цьому невирі-
шеними залишаються проблеми, пов’язані зокрема з питаннями управ-
ління на рівні окремих суб’єктів господарювання (брендів) та вияв-
лення впливу цифрових технологій на їх майбутню вартість. 

Мета статті – дослідити вплив чинників цифрової трансформації 
суспільного виробництва на зміни у бізнес-моделях, що сприяє підви-
щенню вартості брендів; обґрунтувати необхідність інтеграції цифрової 



ЦИФРОВІ ТЕХНОЛОГІЇ 

 

ISSN 1727-9313. ВІСНИК КНТЕУ. 2019. № 4  
 

87 

стратегії у загальну маркетингову стратегію компанії та її викорис-
тання як визначального інструмента для побудови сильного бренда 
в сучасних умовах конкуренції у цифровому просторі. 

Матеріали та методи. У дослідженні використано матеріали звітів 
2019 р. Всесвітнього економічного форуму в Давосі, компаній Brand 
Finance Global 500 та Smart Insights (Marketing Intelligence) Limited, 
а також наукових публікацій, що за використання наукових методів 
аналізу та синтезу, системно-структурного аналізу, порівняння, логіч-
ного узагальнення дало змогу встановити зв’язок між розробкою та 
впровадженням сучасних цифрових технологій у бізнес-моделі й марке-
тингові стратегії всесвітньовідомих брендів та зростанням їх вартості.  

Результати дослідження. На останньому Всесвітньому економіч-
ному форумі в Давосі (Швейцарія), який проходив з 22 по 25 січня 2019 р., 
в основній темі для обговорень "Глобалізація 4.0: формування глобаль-
ної архітектури в епоху четвертої промислової революції" виділено дві 
основні теми – проблеми глобального співробітництва та зміни в резуль-
таті високотехнологічної цифрової революції [15]. Також на цьому 
форумі представлено звіт Brand Finance Global 500 з результатами 
оцінки п’ятисот сильних світових брендів, що мають найбільшу вартість. 
Таку оцінку Brand Finance, яка є незалежною консалтинговою компа-
нією, що спеціалізується на оцінці брендів, проводить щорічно, почи-
наючи з 1996 р. Саме Brand Finance брала активну участь у розробці 
стандартів з оцінки брендів ISO 10668 та ISO 20671. 

У табл. 1 представлено перші у рейтингу Brand Finance Global 
500 найбільш сильні зростаючі світові бренди 2019 р., виділено клю-
чові інновації у їх просуванні, а також конкурентні переваги. 

За 2018 р. компанія Amazon показала стрімке зростання вартості 
бренда майже на 25 % (187,9 млрд дол. США) [16]. Ключовим чинни-
ком успіху компанії є постійний пошук нових напрямів бізнесу та швидка 
адаптація до змін зовнішнього середовища, можливості якої забезпе-
чуються створеною в бізнес-моделі Amazon корпоративною культурою, що 
сприяє експериментам [18]. Коли у будь-якого співробітника компанії 
з’являється нова ідея, йому відразу пропонують представити її на раді 
директорів. Після позитивного рішення, яке особисто приймає гене-
ральний директор компанії Джефф Безос, відразу створюється команда, 
яка має проаналізувати нову ідею і визначити, чи варто в неї вкладати 
гроші та витрачати час на її реалізацію. Нові команди отримують обме-
жене фінансування та перед ними ставляться чіткі завдання. Якщо команді 
вдається вирішити завдання, фінансування збільшується, а складність 
нових завдань підвищується. Такий підхід забезпечує екстенсивний, 
поступовий шлях розвитку інновацій. Компанія не витрачає багато 
коштів на випробування інновацій всередині організації. Коли продукт 
стає мінімально готовим до продажів, він відразу потрапляє на ринок 
до покупців і, таким чином відбувається його тестування. Це забезпе-
чує розуміння, як ідея, що гарно виглядає в проєкті, працює в реаль-
ному світі. Amazon орієнтована на споживачів та прагне пропонувати  



Та
бл

иц
я 

1 

Х
ар

ак
те

ри
ст

ик
а 

на
йс

ил
ьн

іш
их

 с
ві

то
ви

х 
бр

ен
ді

в 
20

19
 р

. 

Бр
ен

д 
В

ар
ті

ст
ь 

бр
ен

ду
 

20
19

 р
., 

мл
рд

 
до

л.
 С

Ш
А

 

П
ри

рі
ст

 
ва

рт
ос

ті
 

20
19

/2
01

8,
 

%
 

С
фе

ра
 

ді
ял

ьн
ос

ті
 

К
лю

чо
ві

 ін
но

ва
ці

ї 
К

он
ку

ре
нт

ні
 п

ер
ев

аг
и 

Am
az

on
 

18
7,

90
5 

+2
4,

6 
О

нл
ай

н-
то

рг
ів

ля
 

К
ол

он
ка

 г
ол

ос
ов

ог
о 

уп
ра

вл
ін

ня
 E

ch
o,

 
хм

ар
ни

й 
се

рв
іс

 W
eb

 S
er

vi
ce

s, 
ви

хі
д 

в 
оф

фл
ай

н 
з A

m
az

on
 G

o 
(м

аг
аз

ин
 р

оз
др

іб
но

ї т
ор

гі
вл

і б
ез

 
ка

с)
, і

нт
ег

ра
ці

я 
з к

ом
па

ні
ям

и 
фі

на
нс

ов
ог

о 
се

кт
ор

а 
J.

P.
M

or
ga

n 
та

 B
er

ks
hi

re
 H

at
ha

w
ay

 

Д
ос

ту
п 

до
 н

ай
бі

ль
ш

 в
ел

ик
ої

 т
а 

то
чн

ої
 б

аз
и 

то
ва

рі
в 

у 
св

іт
і 

Ap
pl

e 
15

3,
63

4 
+5

,0
 

В
ир

об
ни

цт
во

 
пр

ог
ра

мн
ог

о 
за

бе
зп

еч
ен

ня
  

та
 е

лі
тн

их
 

ел
ек

тр
он

ни
х 

пр
ис

тр
ої

в 

У
 д

из
ай

ні
, е

ле
га

нт
ни

й 
ін

те
рф

ей
с;

 т
ех

но
ло

гі
чн

і 
ін

но
ва

ці
ї  

у 
но

ви
х 

мо
де

ля
х 

iP
ho

ne
, M

ac
Bo

ok
, A

pp
le

 
W

at
ch

 (п
ер

ш
ий

  
у 

св
іт

і м
об

іл
ьн

ий
 п

ро
це

со
р,

 п
об

уд
ов

ан
ий

  
за

 7
-и

м 
те

хп
ро

це
со

м,
 п

ер
ш

ий
 в

 с
ві

ті
 3

D
-

ск
ан

ер
 о

бл
ич

чя
 д

ля
 с

ма
рт

фо
на

, Е
К

Г-
ск

ан
ер

 в
 

Ap
pl

e 
W

at
ch

 S
er

ie
s 4

); 
ро

зш
ир

ен
ня

 с
ер

ві
сі

в 
iC

lo
ud

, i
Tu

ne
s, 

Ap
pS

to
re

, A
pp

le
 P

ay
 т

а 
Ap

pl
e 

M
us

ic
 

В
ел

ик
а 

ча
ст

ка
 за

 к
іл

ьк
іс

тю
 к

ор
ис

ту
ва

чі
в 

мо
бі

ль
ни

х 
пр

ис
тр

ої
в 

та
 в

ла
сн

а 
за

кр
ит

а 
ек

ос
ис

те
ма

 

G
oo

gl
e 

14
2,

75
5 

+1
8,

1 

О
нл

ай
н-

се
рв

іс
и 

(G
m

ai
l, 

G
oo

gl
e 

M
ap

s, 
G

oo
gl

e 
D

oc
s, 

Yo
uT

ub
e)

, 
П

О
 A

nd
ro

id
 т

а 
бр

ау
зе

р 
C

hr
om

e 

Го
ло

со
ви

й 
по

мі
чн

ик
 G

oo
gl

e 
H

om
e,

 с
ис

те
ми

 
ві

рт
уа

ль
но

ї/д
оп

ов
не

но
ї р

еа
ль

но
ст

і (
G

oo
gl

e 
G

la
ss

 E
nt

er
pr

is
e 

Ed
iti

on
), 

хм
ар

ни
й 

се
рв

іс
 

G
oo

gl
e 

Cl
ou

d 
Pl

at
fo

rm
, б

ез
пі

ло
тн

і т
ех

но
ло

гі
ї 

Н
ай

бі
ль

ш
і у

сп
іх

и 
у 

сф
ер

і м
аш

ин
но

го
 

на
вч

ан
ня

 т
а 

до
ст

уп
 д

о 
на

йб
іл

ьш
 м

ас
ш

та
бн

ої
 

ст
ат

ис
ти

ки
 за

 за
пи

та
ми

 я
к 

ус
іє

ї с
ус

пі
ль

но
ї 

св
ід

ом
ос

ті
, т

ак
 і 

ос
об

ис
то

 к
ож

но
го

 ін
ди

ві
да

 

M
ic

ro
so

ft 
11

9,
59

5 
+4

7,
4 

В
ир

об
ни

цт
во

 
пр

ог
ра

мн
ог

о 
за

бе
зп

еч
ен

ня
 

Х
ма

рн
а 

пл
ат

фо
рм

а 
M

ic
ro

so
ft 

Az
ur

e 

Д
ж

ер
ел

о:
 с

кл
ад

ен
о 

ав
то

ро
м 

на
 о

сн
ов

і [
16

; 1
7,

 c
. 8

1;
 1

8–
20

]. 



ЦИФРОВІ ТЕХНОЛОГІЇ 

 

ISSN 1727-9313. ВІСНИК КНТЕУ. 2019. № 4  
 

89 

 
ринку ті товари та послуги, за які покупці готові платити гроші, при 
цьому не витрачаючи зайві кошти на доведення продукту до "ідеального" 
стану перед тим, як випустити на ринок. 

Ще однією особливістю бізнес-моделі Amazon є те, що команди 
працюють незалежно одна від одної, стандартні підходи не заохо-
чуються, а стандартні процеси майже відсутні. Кожна команда може 
використовувати ті засоби та інструменти, які вважає найбільш опти-
мальними для вирішення конкретного завдання. Це створює певну 
хаотичність в організації, але саме вона формує найкраще середовище 
для креативності та створення інновацій.  

Серед ТОП-5 світових брендів з найбільшою вартістю найменше 
зростання показав Apple (+5,0 %). За 2018 р. компанія Apple витратила 
близько 15 млрд дол. США на наукові дослідження, спрямовані на 
розробку нових технологій для нових моделей iPhone, MacBook, Apple 
Watch. Компанія намагається створити свій власний надійний хмарний 
сервіс [18; 21]. При цьому доходи Apple сьогодні на 63 % залежать від 
продажу iPhone [22]. Орієнтація компанії в основному на продаж 
смартфонів та практична відсутність диверсифікації бізнесу призвели 
до такого незначного зростання вартості компанії.  

Поки Apple працює над створенням власного хмарного сервісу, 
Microsoft впровадив хмарну платформу, що забезпечило компанії зрос-
тання виручки у 2018 р. на 17 % та найбільш швидке зростання вар-
тості бренду серед провідних брендів світу (+47,4 %), це дало змогу 
піднятися у рейтингу з 6-го у 2018 р. на 4-те місце у 2019 р. Доходи 
Microsoft більш диверсифіковані, ніж у Apple [18]. 

Компанія Google вже більше десяти років утримує лідерство 
у просуванні онлайн-сервісів. Це стало можливим завдяки постійному 
розвитку продуктів компанії та швидкому пристосуванню до змін техно-
логій та поведінки споживачів. А слово "гуглити" стало загальновжи-
ваним та замінило собою вираз "шукати в Інтернеті", що є вищою 
мірою оцінки капіталу та сили цього бренда. 

Сьогодні бренди, які розвиваються завдяки цифровим техноло-
гіям, становлять надзвичайно жорстку конкуренцію компаніям, які 
працюють у традиційних галузях. Так, індустрія роздрібної торгівлі 
відчуває значний негативний вплив від подібних до Amazon компаній 
за діяльністю, пов’язаною з електронною та мобільною комерцією, яка 
стала нормою для сучасних споживачів. 

На рис. 1 представлено структуру загальної вартості світових 
брендів за сферами діяльності у 2018 р., що дало змогу виділити найбільш 
прибуткові сектори. 

Важливе значення для підвищення вартості брендів має підтри-
мання високої репутації не тільки їх безпосередньо, але й усього 
сектора, в якому бренди працюють. Загалом у світі технологічні бренди 
мають високу репутацію (7/10), їм довіряють споживачі. Такі бренди, 
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як Amazon, Google, PayPal вважають авторитетними та такими, що 
надають якісні послуги. Навіть незважаючи на негативну репутацію 
компаній Facebook та Uber, сформовану скандалами, загалом до сектора 
ставлення споживачів позитивне. Технологічний сектор посідає перше 
місце за інноваційністю, і це підтверджується тим, що технологічні 
компанії активно займаються науковими дослідженнями та розроб-
ками. Так, прогнозується, що наступне покоління інновацій будуть 
наближені до реальності та пов’язані з комфортним життям людей. 
Apple, Google, Uber, Tesla та традиційні виробники автомобілів працюють 
над технологією автопілота. Amazon та Google працюють над техно-
логією доставки за допомогою дронів. Apple значну увагу приділяє 
розвитку штучного інтелекту та охорони здоров’я [18–21]. 

 
 

Рис. 1. Структура прибутковості світових брендів  
за секторами економіки у 2018 р., % [16] 

 
На рис. 2 представлено структуру загальної вартості брендів у 

2018 р. за країнами походження.  

 
Рис. 2. Структура загальної вартості брендів у 2018 р.  

за країнами походження, % [16] 
 

Переваги застосування цифрових технологій для брендів очевидні: 
зменшення витрат грошей і часу, причому як для торговців, так і для спожи-
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вачів, що призводить до підвищення цінності бренда в останніх та, відпо-
відно, збільшення продажів, прибутковості та вартості компаній (рис. 3). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Рис. 3. Вплив чинників цифрової трансформації бізнесу та маркетингу  
на підвищення вартості бренда 

Джерело: розроблено автором. 

На підвищення вартості бренда, поряд з іншими чинниками, впли-
вають капітал та сила бренда. Капітал бренда – це цінний немате-
ріальний актив компанії, що сприяє більш широкому залученню клієн-
тів, їх задоволенню, збільшенню лояльності і захисту інтересів та фор-
мує силу бренда. Кінцевим результатом є те, що зміцнення бренда, по 
суті, сприяє зростанню бізнесу та прибутковості, що безпосередньо впли-
ває на зростання вартості бренда. Основними елементами капіталу бренда 
є обізнаність та впізнаваність, лояльність до бренда, якість, що сприй-
мається та асоціюється з брендом [23; 24, с. 81]. Підтримання якості 
продукту – це обов’язкова умова формування позитивного ставлення 
споживачів та гарантія їх лояльності до бренда. У формуванні якості 
продукту необхідним сьогодні є використання інновацій. Унікальність 
та цінність продукту додають маркетингові рішення, а в умовах цифро-
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вої трансформації стає неможливим конкурувати без продуманих та ефек-
тивних маркетингових стратегій із застосуванням цифрових технологій. 

За результатами досліджень англійської компанії Smart Insights 
(Marketing Intelligence) Limited [25], нині тільки 55 % компаній має 
в наявності чітку прописану цифрову стратегію, при цьому у 38 % орга-
нізацій вона інтегрована в загальну маркетингову стратегію, а у 17 % 
представлена окремим документом. За наявності усвідомлення необхід-
ності використовувати цифрову маркетингову стратегію для розвитку 
бізнесу і побудови сильного бренда, багато компаній стикаються 
з проблемами при її розробці і впровадженні. До них належать [25; 26]: 
відсутність чітких цілей і, відповідно, плану цифрового маркетингу; 
нерозуміння онлайн-ринку через відсутність досліджень купівельного 
попиту і недооцінки потреб клієнтів в онлайн-послугах; відсутність 
стратегічного підходу; відсутність сильної онлайн-пропозиції; недостатнє 
знання своїх онлайн-клієнтів; відсутність інтеграції цифрових медіа з 
традиційними; недостатність бюджету, що виділяється на цифровий 
маркетинг; відсутність або недостатність цифрових навичок; дублювання 
цифрових маркетингових функцій; недостатні гнучкість і динамічність 
у використанні нових підходів у бізнесі та маркетингу; відсутність 
реакції за результатами аналітики.  

Вирішення означених проблем можливе при побудові стратегії 
цифрового маркетингу. За результатами аналізу досліджень науковців 
поняття цифрового маркетингу у джерелах [11–14; 27] виявлено його 
суттєві ознаки (рис. 4). 

 

 
 
 
 
 
 

 
 

 
 
 
 

Рис. 4. Суттєві ознаки поняття "цифровий маркетинг" 
Джерело:  розроблено автором. 

Під цифровим маркетингом розуміється маркетингова діяль-
ність компанії з використанням цифрових технологій, методів, інстру-
ментів, а також традиційних медіа, що дає змогу завдяки присутності 
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зі споживачем розробляти адресні пропозиції з метою збільшення 
капіталу та сили бренда, продажів, прибутку, прибутковості та підви-
щення вартості бренда. У цьому визначенні, на відміну від існуючих, 
чітко визначені нематеріальні та фінансові цілі цифрового маркетингу 
для брендів, досягнення яких можливе при дотриманні принципів цифро-
вого маркетингу: 

орієнтованість на людину – людина з її відчуттями та перева-
гами, які вона надає будь-яким речам, має бути на першому місці. 
Сьогодні в умовах жорсткої конкуренції у світі брендів споживачі – це 
не просто люди, які купують товари, а партнери з власним ставленням 
до продукту, які нарівні з компаніями беруть участь в управлінні ним; 

системність – швидкість змін та великий масив інформації у сфері 
цифрового маркетингу, що накопичується, потребує постійного моніто-
рингу сучасних тенденцій розвитку цифрових технологій; 

інноваційність – усі маркетингові заходи на основі використання 
сучасних цифрових технологій мають бути спрямовані на підвищення 
конкурентоспроможності та, відповідно, цінності продукту для споживачів; 

мобільність та комунікативність – швидке впровадження у марке-
тингову діяльність новітніх каналів комунікації та продажів на основі 
найбільш використовуваних споживачами сучасних технічних пристроїв; 

омніканальність – використання усіх каналів онлайн- та оффлайн-
комунікації та продажів як єдиного механізму для полегшення спожив-
чого сприйняття на основі єдиних правил для усіх каналів; 

інформаційність – зростання продажів забезпечується якісним кон-
тентом. Контент-маркетинг залишається найбільш потужним цифровим 
інструментом у сфері цифрового маркетингу [25]. Якісний контент має 
відповідати таким вимогам: генерувати великий трафік; представляти 
компанію як експерта, що підводить користувача до думки про необ-
хідність для нього продукту компанії; продавати [28, с. 14]; 

автоматизація та індивідуалізація – застосування технологій та 
методів BigData, штучного інтелекту, машинного навчання, що дає змогу 
обробляти величезний обсяг інформації та за результатами аналізу роз-
робляти точні прогнози поведінки споживачів, формувати персона-
лізовані адресні пропозиції для кожного конкретно споживача, що сприяє 
підвищенню цінності та продажів та фінансових результатів компаній; 

прибутковість – обґрунтування маркетингових стратегій та заходів, 
застосування інноваційних цифрових технологій та відповідних інстру-
ментів, спрямованих на підвищення цінності продукту для споживачів, 
що забезпечує реалізацію первинної мети інноваційно орієнтованих 
підприємств – збільшення продажів, прибутковості, капіталу, підви-
щення вартості бренда. 

Нині у науковій літературі відсутнє чітке визначення поняття 
"цифрова маркетингова стратегія". Загалом будь-яка маркетингова стра-
тегія являє собою план реалізації цілей маркетингу та включає такі 
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елементи: цілі, ресурси, показники, заходи, моніторинг. Формування та 
реалізація стратегії передбачає управління цим процесом, який вико-
нується за класичними функціями: планування, організація, мотивація, 
контроль та регулювання, до яких додаємо функцію аналізу. Аналіз із 
застосуванням сучасних цифрових технологій та методів BigData, штуч-
ного інтелекту, машинного навчання відкриває великі можливості циф-
рового маркетингу у прогнозуванні, створенні цінності та адресних 
пропозицій та, у підсумку, підвищенні вартості брендів. Застосування 
цифрових технологій, методів, інструментів цифрового маркетингу 
з метою підвищення вартості брендів передбачає їх інтеграцію у марке-
тингову стратегію. Крім того, всі маркетингові рішення в сучасних 
умовах передбачають використання інновацій та узгодження з фінансо-
вими рішеннями. З огляду на це, пропонується під цифровою марке-
тинговою стратегією розуміти план реалізації цілей маркетингу на 
основі принципів цифрового маркетингу із застосуванням інноваційних 
цифрових технологій, методів, інструментів, що забезпечує присутність 
компанії одночасно в онлайн- та оффлайн-середовищах та сприяє 
збільшенню капіталу та сили бренда, продажів, прибутку, прибутко-
вості та підвищенню вартості бренда. 

На рис. 5 представлено процеси формування та реалізації цифрової 
маркетингової стратегії за функціями управління. 

Для успішної реалізації цифрової маркетингової стратегії важ-
ливо поєднувати методи онлайн-комунікації (маркетинг у пошукових 
системах, маркетинг у соціальних мережах, Internet-реклама, email-
маркетинг, партнерські відносини з іншими сайтами), з традиційними 
медіа (преса, телебачення, пряма поштова розсилка). Таким чином, 
формуються багатоканальні інтегровані маркетингові комунікації, що 
враховує взаємодію з клієнтом протягом усього його життєвого циклу. 

У кожному методі цифрового маркетингу є свої інструменти, 
важливі для успіху. Лідером серед інструментів цифрового маркетингу 
протягом останніх років є контент-маркетинг (20 %) [25]. На другому 
місці BigData, включаючи розуміння ринку та клієнтів і прогнозну 
аналітику (14 %), на третьому – штучний інтелект і машинне навчання 
(близько 14 %). Використовуються також маркетинг у соціальних 
мережах (10 %), мобільний маркетинг, включаючи мобільну рекламу, 
розробку сайту і додатків (9 %), маркетингова автоматизація, вклю-
чаючи CRM, поведінковий email-маркетинг і web-персоналізацію (9 %), 
оптимізація коефіцієнта конверсії/поліпшення роботи сайту (5 %), 
пошукова оптимізація (4 %). Використання інших інструментів цифро-
вого маркетингу в загальній структурі займає від 3 % і нижче. 

Побудова сильного бренда з високою вартістю сьогодні ґрун-
тується, передусім, на основі адаптації до цифрової трансформації 
бізнесу, диверсифікації та реалізації цифрових маркетингових стра-
тегій. При цьому прояв сили бренда виявляється за нематеріальними 
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показниками порівняно з конкурентами.  
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
Рис. 5. Процеси формування та реалізації цифрової маркетингової стратегії 

Джерело :  розроблено автором. 
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чується впровадженням інновацій, швидкою адаптацією до цифрових 
змін та диверсифікацією діяльності. Це підтверджується аналізом 
даних Brand Finance Global 500 2019 р., проведеним у статті. Найуспіш-
ніші бренди у світі працюють у сфері цифрових технологій, активно про-
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дінки споживачів. Такі трансформації зумовлюють зміни бізнес-
моделей та застосування стратегій, технологій, методів, інструментів 
цифрового маркетингу. Саме цифрові трансформації бізнесу та марке-
тингу у підсумку забезпечують зниження витрат грошей і часу як для 
торговців, так і для споживачів, що призводить до підвищення цінності 
бренда в останніх та, відповідно, збільшення продажів, прибутковості 
та вартості бренда. 

Формування та успішна реалізація цифрової маркетингової стра-
тегії забезпечується дотриманням принципів цифрового маркетингу: 
орієнтованість на людину, системність, інноваційність, мобільність та кому-
нікативність, омніканальність, інформаційність, автоматизація та інди-
відуалізація, прибутковість. 

Цінність бренда для споживачів, його капітал та, у підсумку, сила 
бренда формуються під впливом маркетингових рішень компанії, які 
часто потребують значних витрат. Віддачу від маркетингових витрат 
важко прорахувати, часто в компаніях маркетингові та фінансові рі-
шення є неузгодженими. Виявляється ж сила бренда за немате-
ріальними показниками порівняно з конкурентами. При цьому сила 
бренда впливає і на його вартість у грошовому вимірі. Саме взаємо-
узгодженню маркетингових та фінансових рішень, а також формуванню 
системи нематеріальних показників прояву сили бренда та підходам до 
оцінки вартості бренда будуть присвячені подальші наукові дослідження. 
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Iankovets Т. Digital technologies in increasing brands value. 
Background. Digital transformation in social production is a change that is caused by 

the influence of interconnected factors: new technologies, changes in consumer behavior and 
new business models. For brands, digital transformation involves changing and adapting to 
new business conditions through innovation, which influences sales growth, profitability and 
company value. 

Recent researches and publications analysis. The theoretical basis for the digital 
transformation of all modern social processes was the concept of the knowledge economy of 
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a post-industrial society, which was formed by such scientists as D. Bell, J. Galbraith, E. Toffler 
and others. The study of transformational processes in business and the formation of new 
business models with the use of digital technologies were carried out by O. Gudz, S. Ilya-
shenko, L. Fedulova, L. Frolova, А. Natorina and others. Digital transformations in marketing 
were studied by F. Kotler, G. Katadjaya, I. Setiavan, O. Marchuk, M. Oklander, E. Romat 
and others. Sufficiently developed is the issue of forecasting the future development of society 
in general with the use of digital technologies. At the same time, problems remain related, 
in particular, to the issues of management at the level of individual brands and the identification 
of the digital technologies impact on their future value. 

The aim is to investigate the impact of the social production digital transformation 
factors on changes in business models, which contributes to increasing the value of brands; 
to substantiate the necessity of integrating the digital strategy into the overall marketing 
strategy of the company and its use as a defining tool for building a strong brand in today’s 
competitive environment in the digital environment. 

Materials and methods. The materials from the reports of the 2019 World Economic 
Forum in Davos, the  Brand Finance Global 500 companies and Smart Insights (Marketing 
Intelligence) Limited have been used in the research, as well as scientific publications, which 
allowed the use of scientific methods for analysis and synthesis, system-structural analysis, 
comparison, logical generalizations to establish a link between the development and imple-
mentation of modern digital technologies in the business model and marketing strategies 
of the world-known brands and the growth of their value. 

Conclusion. In the context of modern digital transformation of social production and 
fierce competition, the success of companies is ensured by the introduction of innovations, 
rapid adaptation to digital change and diversification of activities. This is confirmed by the 
analysis of data from Brand Finance Global 500 in 2019, carried out in the article. The most 
successful brands in the world operate in the field of digital technologies, actively carry out 
scientific research and innovate in their activities. 

The need to use digital technologies for brands is conditioned by the influence of techno-
logical, psychological and social factors, which appear in the emergence of new technologies 
and changes in consumer behavior. Such transformations lead to the need to change business 
models and apply strategies, technologies, methods, and tools of digital marketing. It is the 
digital transformation of business and marketing that results in a reduction in the cost of money 
and time, both for traders and consumers, which leads to an increase in the value of delusions 
in the eyes of the latter and, accordingly, increase sales, profitability and value of companies. 

Keywords:  innovations, digital technologies, factors of business digital trans-
formation, business models, brands, digital marketing, digital marketing principles, digital 
marketing strategies, brand value increase. 
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