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 Обґрунтовано необхідність ідентифікації витрат комерціалізації наукоємної продукції на основі теоретичних поло-жень маркетингових моделей дифузії інновацій. Показано об'єктивний характер лавинного нарощення трансакційних витрат вибору через високий рівень інформаційної асиметрії, яка проявляється у розривах життєвого циклу прийнят-тя наукоємної продукції. Здійснено розробку і систематизацію маркетингових заходів подолання розривів життєвого циклу прийняття наукоємної продукції відповідно до економічних інтересів домінуючих категорій споживачів.  
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зультативності науково-технічної діяльності – щорічне 
створення понад одного мільйона об'єктів промислової 
власності (ОПВ). Економічне використання ОПВ полягає 
у трансформації нових наукових і технічних знань у но-
вий економічний ресурс, що дістав назву інтелектуально-
го, та випуску на його основі наукоємної продукції з но-
вими якісними характеристиками. Створення наукоємної 
продукції супроводжує нарощення трансформаційних і 
трансакційних витрат. Зокрема у доринковій фазі життє-
вого циклу наукоємної продукції це трансформаційні ви-
трати на створення нових наукових і технічних знань та 
трансакційні витрати на їх об'єктивізацію у патентуванні, 
трансформаційні витрати налагодження випуску першої 
партії цієї продукції та забезпечення її ритмічного вироб-
ництва. Водночас у ринковій фазі життєвого циклу науко-
ємної продукції спостерігається лавинне нарощення 
трансакційних витрат, що об'єктивізує новизна суттєвої 
якості товарів, де уречевлені ОПВ. Новизна суттєвої яко-
сті наукоємної продукції зумовлює особливі  витрати для 
її комерціалізації – йдеться про створення нових ринків, 
нових систем оцінювання якості, систем підтримки екс-
плуатації наукоємної продукції впродовж її життєвого 
циклу та систем її утилізації.  

Окрім проблематики вимірювання якості нарощення 
трансакційних витрат у ринковій фазі життєвого циклу 
наукоємної продукції зумовлює висока інформаційна 
асиметрія, найвищий її рівень спостерігається на рин-
ках високотехнологічної продукції (хай-тек продукції), на 
відміну від ринків традиційних товарів, що є гомогенни-
ми (стандартизовані) і де кількість продавців і посеред-
ників усталена, відомим є рівень диференціації їх цін. 
Головною ознакою ринків наукоємної продукції є неви-
значеність: ця продукція є гетерогенною (абсолютно 
нова й раніше невідома технічна система / продукт / 
послуга, або істотно поліпшені властивості існуючих 
систем, продуктів чи послуг). Гетерогенність зумовлює 
індивідуалізацію корисності наукоємної продукції та 
об'єктивну обмеженість попиту через високий рівень 
інформаційної асиметрії за відсутності власне ринку, 
високі трансакційні витрати вимірювання якості й ви-
трати визначення альтернатив. Таким чином, невизна-
ченість як головна ознака ринку, який необхідно ство-
рити для комерціалізації наукоємної продукції, актуалі-
зує інформаційні потреби споживачів та розробку різ-
номанітних маркетингових заходів у підприємства-
виробника, що відображається у лавинному нарощенні 
витрат комерціалізації наукоємної продукції у ринковій 
фазі її життєвого циклу.  

Це становить актуальну наукову і практичну про-
блему насамперед для молодих підприємств – компа-
ній-старт-апів, які постають важливим інститутом коме-
рціалізації наукоємної продукції з актуалізацією моделі 
"відкритих" інновацій при переході до інформаційного 
типу господарювання. На відміну від корпорацій – ін-
ституту, який втілив модель "закритих" інновацій в інду-
стріальну добу, створивши механізми забезпечення 
всіх видів трансформаційних і трансакційних витрат для 
створення і комерціалізації наукоємної продукції. Ком-
панії-старт-апи створюються для комерціалізації конк-
ретного наукоємного продукту, їх головний нематеріа-
льний актив – ідея створення високотехнологічного 
продукту, яку захищає інститут інтелектуальної власно-
сті (ІВ), проте її економічне втілення має невизначені 
перспективи на нових неструктурованих ринках, як це 
показано у попередніх публікаціях авторів [4, с. 85]. Для 
того, щоб залучити необхідні обсяги інвестиційних ре-
сурсів з боку інституційних венчурних інвесторів компа-
нія-старт-ап має генерувати економічну інформацію 
майбутнього, важливою складовою якої є оцінка витрат 
комерціалізації наукоємної продукції. Важливість для 
компаній-старт-апів оцінювання трансакційних витрат 
комерціалізації наукоємного продукту засвідчує мето-
дика техніко-економічного обґрунтування як важливий 
інструмент стратегічного планування, на відміну від 
бізнес-плану як інструменту планування операційної 
діяльності підприємства [21]. Поруч з такими складови-
ми, як "товар" і "старт-ап-компанія" об'єктом оцінювання 
є складова "ринок", де витрати зростають за п'ятьма 
етапами життєвого циклу – від нульового, коли науко-
ємна продукція уперше виводиться на новий ринок, до 
етапу зрілості, коли споживачі отримують довершену 
інноваційну продукцію [16, с. 39–75]. Отже, швидкі тем-
пи розвитку молодих підприємств, що створюються для 
уречевлення ОПВ у наукоємній продукції, та необхід-
ність прискорення їх трансформації від компаній-старт-
апів до венчурних компаній як об'єкту інституційних ве-
нчурних інвестицій актуалізує подальший розвиток ме-
тодики техніко-економічного обґрунтування у контексті 
застосування теоретичних і практичних положень су-
часних маркетингових моделей дифузії інновацій, які 
дають змогу ідентифікувати об'єкти витрат комерціалі-
зації наукоємної продукції на різних стадіях розвитку 
ринку наукоємної продукції.  Невирішені раніше частини проблеми. Питанням 
дифузії інновацій присвячена низка праць відомих до-
слідників. Водночас маркетингове розуміння особливо-
стей сприйняття різними цільовими сегментами ринку 
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наукоємної продукції (хай-тек продукції) лишається не-
достатньо висвітленим у сучасній літературі. Проте 
деталізація витрат комерціалізації наукоємної продукції 
на різних етапах життєвого циклу нового ринку, що по-
в'язані з розробкою системи маркетингових заходів для 
прискорення процесів дифузії інновацій та об'єктивізу-
ють особливий тип трансакційних витрат – витрати ви-
бору, має значний науковий і практичний інтерес, на-
самперед щодо розвитку методики техніко-економіч-
ного обґрунтування доцільності неформальних та ін-
ституційних венчурних інвестицій.  Метою статті є розкриття теоретичних положень 
маркетингових моделей дифузії інновацій для розробки 
і систематизації маркетингових заходів, що об'єктивізу-
ють трансакційні витрати комерціалізації наукоємної 
продукції і дають змогу розвинути інструментарій техні-
ко-економічного аналізу у частині оцінювання різних 
стадій ринку наукоємної продукції.  Огляд літератури. У науковій літературі більшість 
дослідників акцентують увагу на доринковій фазі життє-
вого циклу наукоємної продукції, який вирізняє індиві-
дуалізований характер витрат на проведення дослі-
джень і розробок (ДіР) та отримання правового захисту 
як ОПВ. Так, Т. Стюарт відмітив непропорційне пере-
вищення собівартості першого екземпляра щодо всіх 
наступних – наявність розриву між витратами минулого 
періоду і граничними витратами [19, с. 391]. Історично 
інститутом, спроможним на подолання такого розриву 
витрат у створенні і комерціалізації наукоємної продук-
ції, стали корпорації, це суб'єкт господарювання, що 
поєднав декілька механізмів: механізм створення нау-
кових і технічних знань як ОПВ, механізм їх господарсь-
кого освоєння та опосередкованого введення до еко-
номічного обігу через випуск наукоємної продукції, ме-
ханізм комерціалізації наукоємної продукції на нових 
ринках, механізм акумулювання і перерозподілу інвес-
тиційних ресурсів з національних і міжнародних ринків 
капіталу задля фінансового забезпечення всіх видів 
трансформаційних і трансакційних витрат. Така модель 
інноваційної діяльності, як це показав Г. Чесбро, органі-
заційно втілила концепцію "закритих інновацій", що до-
сить надійно працювала впродовж ХХ ст. [20, с. 23].  

Для моделі "закритих" інновацій притаманне фоку-
сування уваги на зменшенні трансформаційних витрат 
на всіх етапах життєвого циклу наукоємної продукції та 
прискорення досягнення й експлуатації ефекту масш-
табу в її виробництві, що в індустріальну добу зазвичай 
уособлювала матеріальні блага. Відтак корпорації фо-
рмували свою діяльність з розробки, виробництва і ко-
мерціалізації наукоємної продукції шляхом укріплення 
внутрішніх вертикальних і горизонтальних зв'язків зад-
ля зменшення залежності компанії від зовнішнього се-
редовища, за виключенням хіба що зв'язків зі спожива-
чами. Класичним прикладом вертикальної інтеграції 
Г. Іцковіц наводить приклад автомобільної імперії 
Г. Форда, що створив виробничий ланцюг повного цик-
лу – від видобутку і переробки залізної руди до вироб-
ництва і продажів автомобілів, прикладом горизонталь-
ної інтеграції є конкурент Форда – компанія "Дженерал 
моторс", в якій було застосовано лінійний принцип ор-
ганізації персоналу та інтеграцію незалежних автомобі-
льних фірм у контексті використання горизонтальної 
структури менеджменту, що дало змогу реалізувати на 
рівні корпорації інструментарій стратегічного плануван-
ня [8, с. 95]. Найбільш ефективно модель "закритих" 
інновацій зреалізували транснаціональні корпорації 
(ТНК), каналами яких у другій пол. ХХ ст. створено і 
виведено на світовий ринок більшість видів наукоємної 
продукції – до ⅔ базисних технологічних інновацій і ба-

зисних продуктових інновацій. Водночас найвагоміший 
внесок ТНК полягає у створенні світових ринків, які 
уможливили становлення наукоємних галузей. Так, по-
яву більшості наукоємних товарів і нових видів економі-
чної діяльності забезпечили велетенські ТНК: автомо-
білі – це "Ford", нейлон – "DuРont", напівпровідники – 
"Bell", комп'ютери – "IBM" [13, с. 230]. Причому їх внесок 
варто обґрунтовувати не лише у контексті зниження 
трансформаційних витрат у створенні наукоємної про-
дукції, а насамперед у створенні механізмів забезпе-
чення трансакційних витрат, зокрема витрат на об'єкти-
візацію нових наукових і технічних знань в ОПВ. Адже 
компанія зі значним портфелем ОПВ несе суттєві 
трансакційні витрати на підтримку права ІВ, за даними 
Бюро торгових марок і патентів США такі витрати в 
американській економіці наприкінці ХХ ст. досягли 
¼ витрат на ДіР [19, с. 254]. У ринковій фазі життєвого 
циклу наукоємної продукції дослідники відзначають 
також зростання трансакційних витрат визначення яко-
сті. Нині витрати на якість досягли майже 20 % обсягів 
продаж, вони коливаються від 3 % на великих підпри-
ємствах, де здійснюють дрібносерійний випуск складної 
продукції, до 12 % на підприємствах із серійним випус-
ком продукції, щорічне зростання цього виду витрат 
сягає 5–7 % [2, с. 31].  

Водночас невизначеність як фундаментальна хара-
ктеристика наукоємної продукції об'єктивізує іще один 
вид витрат у процесі її комерціалізації – витрати вибо-
ру, які необхідно розглядати у контексті маркетингових 
моделей дифузії інновацій, зокрема з позицій теорії 
дифузії інновацій Е. Роджерса [18] та теорії "прірви" 
Дж.А. Мура [14]. Ці наукові підходи розвивають концеп-
туальні положення теорії дифузії інновацій, які вперше 
у роботі "Закони наслідування" (1890) запропонував 
Г. Тард, учений пояснив розвиток суспільства через 
поняття нововведення як результату творчої діяльності, 
що після виникнення запускає процес наслідування, 
ним також запропоновано S-подібну криву для відобра-
ження залежності темпів прийняття інновацій у часі та 
визначено фази цього процесу. У 1943 р. Б. Райан і 
Н. Гросс здійснили сегментацію потенційних споживачів 
за ознакою індивідуальної схильності до прийняття но-
вовведень. У 1940–1950 рр. П.Ф. Лазерсфельд та 
Е. Катц розробили двоступінчату модель комунікацій, 
яка відображає вплив мас-медіа на широку аудиторію 
через незначну кількість людей [17, с. 77]. Надалі роз-
виток наукових положень у сфері маркетингу здійснив 
Еверетт Роджерс у своїй відомій праці "Дифузія іннова-
цій", яка мала чотири перевидання [25], дослідник за-
пропонував маркетингову модель інноваційного проце-
су. Його послідовник Ф.М. Басс провів детальний аналіз 
поширення інновацій і за допомогою математичного 
апарату обґрунтував наукові результати у роботі "Ди-
фузійна модель розвитку інноваційного товару для 
споживчих товарів тривалого користування", а практич-
ні аспекти застосування маркетингових інструментів 
для ефективного впровадження інновацій узагальнили 
В. Махаджан та Е. Мюллер у статті "Дифузія інновацій і 
розвиток інноваційного товару за допомогою маркетин-
гу" [12, с. 367]. Розвиваючи ідеї Е. Роджерса щодо при-
йняття інновацій різними групами споживачів, Джеффрі 
А. Мур у роботі "Подолання прірви" з'ясував перери-
вання життєвого циклу прийняття новинки та обґрунту-
вав наявність прірви між ранніми послідовниками і ран-
ньою більшістю споживачів новинок, яка дістала назву 
"долина смерті Дж. Мура" [14].  

У сучасній науковій літературі означену проблема-
тику вирізняє висока публікаційна активність, зокрема 
окремі аспекти маркетингу інновацій розкривають як 
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українські дослідники [див. роботи 6; 7; 9; 15], так і за-
кордонні дослідники [див. роботи 1; 10; 11; 22; 24], що 
дає змогу підкреслити актуальність проблематики роз-
робки маркетингового забезпечення комерціалізації 
наукоємної продукції. Методологія дослідження. Теоретична конструкція 
маркетингових моделей базується на розумінні дифузії 
як процесу, за допомогою якого інновація поширюється 
комунікаційними каналами в часі і в просторі серед 
членів соціальної системи і головними факторами 
впливу на який є: безпосередньо сама інновація; те, як 
подана інформація про інновації; час і природа соціа-
льної системи, до якої інновація вводиться [18]. Рушій-
ною силою процесу дифузії інновацій є міжособистісне 
спілкування між представниками різних типів спожива-
чів. Комунікації дають змогу суттєво розширити такий 
тип ринку за рахунок референтності споживача – зале-
жності окремого споживача від інших споживачів, орга-
нізованих у спільноту за ставленням до наукоємної 
продукції. Референтна група в маркетингу – це група 
споживачів (деяка частина ринку), цінності яких впли-
вають на поведінку та погляди інших споживачів. Це 
відомі люди, які схвалюють та використовують даний 
товар; експерти, які рекомендують товар; звичайні лю-
ди, які виступають як задоволені споживачі [5]. Тради-
ційні маркетологи не фокусують увагу на проблемі спіл-
кування, поділяючи ринок на окремі ізольовані сегменти 
покупців товару загалом, без урахування можливого 
спілкування між споживачами. Особливість наукоємної 
продукції, де уречевлені ОПВ і що формує хайтек-
ринок, полягає у суттєвій новизні якості цих товарів. 
Відтак логіка прийняття інновації базується на поетап-
ності сприйняття суттєвої новизни якості цих товарів 
будь-якою спільнотою, і кожен етап відповідає психосо-
ціальному портрету певного сегменту цієї спільноти. 
Отже, якщо два покупці не мають можливості спілку-
вання, а відтак не можуть здійснювати взаємовплив 
один на одного та визначати поведінку при покупці, ко-
ли не працює ефект "із уст в уста", то такі покупці не 
відносяться до одного хайтек-ринку.  

Спільність обох наукових підходів проявляється у 
типізації споживачів за часом прийняття ними високо-
технологічного товару та їх структуруванні. За 
Е. Роджерсом, інновація – це ідея, практика або об'єкт, 
які людина сприймає як нові [25]. У своїй теорії дифузії 
інновацій Еверетт Роджерс розробив графік прийняття 
інновацій членами суспільства як криву нормального 
розподілу, розділену на п'ять сегментів, дав назву й 
приблизну оцінку кожному сегменту, а також охаракте-
ризував споживачів кожної групи. Е. Роджерс визначив 
п'ять категорій споживачів, розподіл між якими є насту-
пним: 2,5 % припадає на новаторів; 13,5 % забезпечу-
ють ранні послідовники; найчисленніші категорії (по 
34 %) становлять категорії споживачів "рання біль-
шість" і "пізня більшість", 16 % припадає на консерва-
торів або відстаючих [18, с. 245]. Для кожного конкрет-
ного високотехнологічного продукту цей розподіл може 
сильно відрізнятися в той чи інший бік від цих значень.  

На відміну від Е. Роджерса, Френк Басс виділив не 
п'ять сегментів ринку, а лише два сегменти [22]. Пер-
ший сегмент – це споживачі, які самостійно дізнаються 
про новий товар з різних інформаційних джерел, пере-
важно рекламних повідомлень. Другий сегмент форму-
ють споживачі, які дізнаються про новий продукт від 
представників першого сегменту, зважаючи на їх думку. 
За допомогою своєї моделі Ф. Басс математично довів, 
що збільшення поінформованості споживачів про про-
дукт зменшує ефективність реклами, яка переважала 
на початковому етапі життєвого циклу продукту, при 

цьому одночасно зростає роль міжособистісних комуні-
кацій, що призводить до подальшої зацікавленості спо-
живача даним продуктом. Ф. Басс пояснив зростання 
чисельності споживачів інноваційного продукту ефектом 
реклами та ефектом міжособистісної комунікації [22]. 

Кожен тип споживача за Е. Роджерсом вирізняє 
комбінація психологічних і демографічних характерис-
тик, що зумовлюють відмінності сприйняття інформації 
про наукоємну продукцію, тобто ринкових сигналів. Мі-
рою того, як одні потенційні споживачі залучаються до 
придбання або використання високотехнологічного то-
вару, вони стають джерелом інформації для інших. Чим 
більше людей знають про новинку у момент часу t, тим 
частіше передається інформація про неї новим потен-
ційним споживачам. Відтак число тих, хто дізнається 
про новий продукт, зростає в геометричній прогресії до 
тих пір, поки не стикається з протилежним процесом 
зниження чисельності необізнаних споживачів, що за-
лишилася. Логіка життєвого циклу прийняття високоте-
хнологічного товару заснована на тому, що технологія 
сприймається будь-яким співтовариством поетапно, 
відповідно до психологічних і соціальних портретів різ-
них сегментів цієї спільноти. Цей процес представля-
ють у вигляді континууму з чітко визначеними етапами, 
кожен з яких пов'язаний з певною групою, а кожна група 
складає передбачувану частину цілого. Відмінність пси-
хосоціального портрету різних типів споживачів науко-
ємної продукції становить теоретичний базис маркетин-
гової моделі проникнення на ринок інновацій, що уна-
очнено демонструє розвиток ринку наукоємної продукції 
по дзвіноподібній кривій зліва праворуч, відтак марке-
тингові заходи виробник наукоємної продукції фокусує 
спочатку на новаторах, щоб збільшити обсяги цього 
ринку, надалі розпочинають роботу з ранніми послідов-
никами для збільшення обсягу цього ринку, далі – з 
ранньою більшістю, з пізньою більшістю і навіть з кон-
серваторами. За таким підходом кожна з "завойованих" 
груп має перетворитися на авторитетну базу для на-
ступної групи, відтак схвалення продукту новаторами 
стане важливим інструментом розвитку довіри у ранніх 
послідовників, схвалення яких призведе до розвитку 
довіри у ранньої більшості і т.д. Загалом дифузійна те-
орія Е. Роджерса стала важливим кроком уперед у по-
рівнянні з ранніми теоріями обмежених ефектів, вона 
базувалася на узагальненнях емпіричних досліджень і 
синтезувала їх у цілісний науковий підхід, що дістав 
практичне застосування як основа різноманітних теорій 
реклами і маркетингу, пов'язаних з впровадженням но-
вого продукту або ідеї в масову свідомість. На практиці 
для розробки різноманітних маркетингових заходів за 
етапами життєвого циклу інноваційного прийняття нау-
коємного продукту створюються спеціалізовані підроз-
діли, що дістали назву "бригади маркетингової дії" [24]. 

Теорія "прірви" Дж. Мура є логічним продовженням і 
розвитком ідей Е. Роджерса. Обидва наукових підходи 
виділяють два типи ринків – ранній ринок, на який при-
падає лише 16 % від загальної чисельності потенційних 
споживачів (це "новатори" і "ранні послідовники" за 
Е. Роджерсом або "ентузіасти" і "стратеги" за Дж. Му-
ром), тоді як на основний ринок припадає понад ⅔ від 
загальної чисельності потенційних споживачів. Проте 
трактування процесу дифузії як життєвого циклу сприй-
няття інновації докорінно вирізняється. Так, теорія ди-
фузії обґрунтовує неперервність життєвого циклу, по-
слідовність маркетингових заходів впливу на кожен тип 
споживачів наукоємної продукції для активізації їх між-
особистісного спілкування і поширення інформації про 
новинку за принципом геометричної прогресії. Теорія 
"прірви" акцентує увагу на розривах у прийнятті науко-
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ємної технології: кожен тип споживачів індивідуально 
сприймає маркетингову інформацію про новинку, між 
суміжними типами споживачів виникають інформаційні 
розриви (рис. 1). Це роз'єднаність сусідніх груп у життє-
вому циклі інноваційного сприйняття, яку відображає 
протидія, що наступна група буде чинити у прийнятті 
нового продукту, якщо він буде представлений марке-

тинговими засобами, розробленими для суміжної групи 
ліворуч. Теорія "прірви" Дж. Мура унаочнює високий 
рівень інформаційної асиметрії на ринках наукоємної 
продукції, у практичній площині це дає змогу передбачи-
ти зростання трансакційних витрат вибору на розробку і 
втілення маркетингових заходів для подолання розривів 
у життєвому циклі прийняття наукоємної продукції.  

 Щільність нормального розподілу  споживачів на хайтек-ринку (розподіл Гаусса)  
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  Рис. 1. Розриви у життєвому циклі прийняття наукоємної продукції за Дж. Муром* 
* Джерело: [1]  
У сучасній методиці техніко-економічного аналізу, яка 

застосовується для аудиту новаторських ідей, знайшли 
впровадження ідеї теорії дифузії інновацій Е. Роджерса 
щодо виділення п'яти етапів життєвого циклу ринку нау-
коємного продукту за відповідним прийняттям інновацій 
п'ятьма типами споживачів [16, с. 40]. Водночас лавинне 
нарощення трансакційних витрат у комерціалізації нау-
коємної продукції пояснює теорія "прірви" Дж. Мура як 
необхідність подолання розривів у життєвому циклі інно-
ваційного прийняття нового товару, насамперед подо-
лання "прірви" між раннім та основним ринками як осно-
ва довгострокового інноваційного маркетингового плану, 
що має бути враховано у методиці техніко-економічного 
обґрунтування старт-ап-проектів.  Основні результати. Побудова психографічних 
портретів споживачів на основі часу їх виходу на ринок 
дає змогу ідентифікувати їх економічні інтереси та роз-
робити маркетингову програму комерціалізації науко-
ємної продукції, складові якої узагальнено у табл. 1. 
Перехід від одного сегмента прийняття наукоємної про-
дукції до іншого і в площині маркетингу, і в плані марке-
тингових комунікацій надзвичайно складний, оскільки 
кожного разу необхідно переходити до нових стратегій 
й оновлювати зміст і форми маркетингових заходів са-
ме тоді, коли всі щойно звикли до діючих стратегій. 
Водночас найголовніше передбачити і реалізувати за-
ходи з подолання "прірви" між раннім ринком і основ-
ним ринком, що має стати базисною точкою довгостро-
кового інноваційного маркетингового плану, який спря-
мовує маркетингові заходи на вирішення питань виходу 
на ринок, сегментацію ринку, аналіз конкуренції, позиці-
онування, дистрибуцію та ціноутворення. Перехід від 

раннього ринку до основного ринку вимагає руху від рин-
ку, на якому інновацію вже підтримали технологічні енту-
зіасти і стратеги, до подолання скептицизму нових кате-
горій споживачів – прагматиків. Відтак вихід на основний 
ринок повинен включати в себе розробку окремих про-
грам для подолання прірви, що показано у табл. 1.  

Покупці основного ринку, що становлять переважну 
більшість, слабко усвідомлюють потреби, які покликана 
задовольнити наукоємна продукція. Послання в цьому 
випадку потенційним споживачам (у межах маркетинго-
вих комунікацій) має спрямовуватися на виявлення та 
інтенсифікацію відповідної потреби. Це означає вияв-
лення та усвідомлення споживачами тих потреб, яких 
вони не відчували раніше, і це суттєві витрати вибору, 
які несе виробник наукоємної продукції. Такі потреби 
часто виникають у результаті появи нових тенденцій у 
розвитку суспільства, наприклад турботи про охорону 
довкілля, створення безпечних умов праці тощо. Одним 
з ефективних засобів подолання "долини смерті 
Дж. Мура" є створення конкуренції. Сутність конкуренції 
полягає у порівняльній оцінці продуктів і постачальників 
однієї категорії, що надає процесу покупки відчуття ра-
ціональності. Вибір конкурентів більшою мірою, ніж все 
інше, являє собою переломний момент у позиціонуван-
ні. Створення конкуренції передбачає залучення міні-
мум двох конкурентів – ринкового і продуктового, які 
будуть відігравати роль маяків, допомагаючи клієнтам 
виявити унікальну за своїми цінностями пропозицію, 
тобто визначити позицію на ринку. Якщо один з конку-
рентів – це компанія, в якої цільові клієнти купують ана-
логічний продукт, то це ринковий конкурент. Порівняння 
з ним дає змогу чітко позначити цільового клієнта і пе-
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реконливу причину для покупки наукоємної продукції, 
яка усуне недоліки традиційної пропозиції. Ринковий 
конкурент допомагає краще зрозуміти потенційного 
покупця і причину покупки. Перехід від раннього ринку 
до основного ринку вимагає наявності єдиного цільово-

го сегмента, і в цьому сегменті має бути бюджет, доста-
тній для придбання нового продукту. У ринкового кон-
курента є свої плани на ці кошти, вважаючи, що це їх 
бюджет, і наші заходи їм не до вподоби. Тоді ініціатива 
переходить до продуктового конкурента. 

 Таблиця 1.  Систематизація трансакційних витрат комерціалізації наукоємної продукції  у контексті маркетингових моделей дифузії інновацій* 
Економічні інтереси домінуючих категорій споживачів  

аукоємної продукції на різних етапах  життєвого циклу інноваційного прийняття продукції 
Маркетингові заходи подолання розривів  

у життєвому циклі інноваційного прийняття продукції 
Перший розрив-тріщина (P1): між економічними інтересами категорій споживачів "ентузіасти-стратеги" антагонізм  
відсутній, але вони не співпадають, відтак постає перший розрив (P1: Тр. Е-С), що об'єктивізує розробку нових  маркетингових заходів 

Група "технологічних ентузіастів" (новаторів-спожи-
вачів) – їм притаманні загострене відчуття нового, прагнення до нових знань, за своєю природою вони допитливі й схильні 
експериментувати, очікують на появу перших екземплярів 
новинки на ринку, що зароджується (новий ринок). Найневи-багливіша категорія споживачів: їм не важливі дизайн, недос-
конала документація, але вони потребують реальної новизни 
суттєвої якості у наукоємній продукції та вимагають компете-нтного пояснення в її розкритті, вони можуть бути залучені до 
процесів доопрацювання новинки. Здатні аналізувати нові 
технології, вони комунікабельні, що сприяє поширенню нових ідей. Водночас ця група мало чисельна (2,5 %), й обсяги по-
питу, які вона забезпечує, достатні лише для підтримки нови-
нки. Технологічні ентузіасти – це професіонали, у них викли-кає інтерес наукоємна продукція. 

Група "технологічних стратегів" або "провидців" (ранніх 
послідовників) – це група професіоналів, які стурбовані роз-витком власного бізнесу, вишукують можливості стратегічно-
го прориву і свідомо здійснюють купівлю. Вони звертають 
увагу ділової спільноти на нові технологічні досягнення, від-так ця група забезпечує широкий розголос. Їх цікавить об'єк-
тивна інформація, вони вимагають компетентного пояснення, 
їм можна довіряти конфіденційну інформацію. Здатні аналі-зувати нові технології, вони комунікабельні, що сприяє поши-
ренню нових ідей. Ці споживачі готові до інвестицій у розви-
ток хайтек-продукції, особливо за умов десятикратного зрос-тання інвестицій. Групу розглядають як приховане джерело 
венчурного капіталу, що фінансує розвиток хайтек-бізнесу.  

Перші маркетингові заходи з позиціонування полягають у то-
му, щоб створити ім'я та ідентифікувати категорію. Це мінімальне позиціонування, необхідне для того, щоб продукт було легко ку-
пити новаторам – технологічним ентузіастам. Потенційні покупці 
не можуть купити те, чого не можуть назвати, вони не можуть також віднайти продукт, якщо не знають його категорії. 

Для подолання розриву між ентузіастами та стратегами (P1: Тр. Е-С) підприємству – виробнику новинки необхідно пере-
ходити від виробництва дослідних зразків наукоємної продукції, 
призначених для технологічного ентузіаста, до запуску перших 
партій товару та їх дрібносерійного виробництва, що спрямоване на стратегів.  

Наступні маркетингові заходи з позиціонування – обґрунту-
вання, для кого і для чого призначений новий продукт. Потенційні покупці не будуть купувати, поки не дізнаються, хто і з якою метою 
може користуватися продуктом. Це мінімальна ступінь позиціону-
вання, необхідна для того, щоб продукт було легко купити раннім послідовникам – стратегам. Стратеги найменш чутливі до ціни, 
оскільки розглядають нову технологію як можливість майбутнього 
стратегічного прориву. Стратеги є цінним джерелом з точки зору зворотного зв'язку, від них можна отримати експертні оцінки на 
початку розробки технології чи продукту, що необхідно передбачи-
ти у маркетингових комунікаціях. Це найважливіша референтна група, відтак їх експертні думки щодо товару-новинки мають бути 
широко висвітлені у діловій пресі та "вертикальних медіа", зокре-
ма спеціалізованих виданнях. При цьому споживачів-стратегів важко знайти, але вони самі знаходять виробника, який пропонує 
гідну технологію. Вони готові брати участь в інноваційних проек-
тах, але прагнуть до співпраці на етапі пілотного проекту. Їм легко продати, але важко догодити, оскільки вони купують мрію.  

Другий розрив-прірва (Р2) зумовлює антагонізм економічних інтересів категорій споживачів "стратеги" і "прагматики", 
появу прірви "ранній ринок-основний ринок" (Р2: Прірва С-П) об'єктивізує протилежність цілей застосування продукту, що відображає дихотомія понять "революція-еволюція" 

На основному ринку новий продукт зустрічають "прагма-
тики" (рання більшість), економічні інтереси та поведінка яких 
докорінно відмінні від інтересів і поведінки стратегів ("прови-дців"), що зумовлює появу прірви "ранній ринок – основний 
ринок". Основний ринок охоплює переважну більшість потен-
ційних споживачів – це 68 % ("рання" + "пізня"), а також до них додаються 16 % інертної частини споживачів ("скептики"). 
Подолання прірви у життєвому циклі прийняття інновації є 
проблемою принципового характеру. Споживачі основного ринку будуть схвалювати новий продукт і матимуть зв'язки з 
його виробником за умов досягнення цим виробником лідер-
ських позицій на конкурентному ринку. Відтак проникнення на основний ринок вимагає завоювання уваги прагматиків, інте-
реси яких суттєво відрізняються від інтересів стратегів. Якщо 
у стратегів інтерес зосереджувався на знаходженні нових технологій, які дають змогу в перспективі здійснити стратегіч-
ний технологічний прорив їх бізнесу, то у прагматиків економіч-
ний інтерес сфокусовано на підвищенні ефективності бізнесу – вивірених покращень у діяльності за рахунок нових технологій 
у режимі реального часу. Споживач-прагматик здатний подо-лати труднощі, щоб доопрацювати та впровадити нову техно-
логію і нові знання в своїй компанії, за умов прийняття техноло-
гія постане як корпоративний стандарт. Прагматиків вирізняє раціональний підхід до ціни, прагнення звести до мінімуму 
кількість постачальників і каналів, вітаючи конкуренцію, вони 
прагнуть мати справу з лідером на ринку хайтеку. 

Маркетингові заходи з позиціонування спрямовані на аналіз 
конкуренції і диференціацію нового продукту. Потенційні покупці 
зважаться на придбання новинки після отримання інформації, що необхідно очікувати від продукту, скільки він вартує у порівнянні з 
іншими продуктами. Відтак потрібно забезпечити конкурентний 
набір і лідируюче становище у цьому наборі.  Витрати на подолання прірви стосуються прискореного наро-
щення випуску супутніх партій товарів і послуг. Основний продукт 
поступово перетворюється в цілісний продукт, що задовольняє прагматиків. Цілісність продукту на різних стадіях життєвого цик-
лу ринку виражається різними видами сприйняття продукту: на 
ранній стадії цілісність полягає у придбанні "родового" продукту, на інших стадіях сприйняття  поступово переходить до очікувано-
го продукту, розширеного продукту, потенційного продукту. Між 
очікуваним продуктом і "родовим" продуктом можливий розрив. При покупці прагматики приділяють увагу: хайтек-компанії; якості 
продукції; інфраструктурі; надійності сервісу; інтерфейсам. План 
виходу з хайтек-продуктом на основний ринок охоплює наступні програми для подолання прірви: вибір єдиного ідентифікованого 
економічного покупця новинки (сегментування ринку); визначення вирішального чинника покупки й економічних наслідків придбання 
продукту; пропозицію цільовим споживачам закінченого рішення 
(товару з доповненням); залучення партнерів і союзників для створення доповнення для товарів; розробка дистрибуції для 
новинки; вибір стратегії ціноутворення для новинки; оцінка конку-
ренції; проведення позиціонування; визначення наступних цільо-вих споживачів. 
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Закінчення табл. 1 
 Економічні інтереси домінуючих категорій споживачів  

аукоємної продукції на різних етапах  життєвого циклу інноваційного прийняття продукції 
Маркетингові заходи подолання розривів  

у життєвому циклі інноваційного прийняття продукції 
Третій розрив-тріщина (Р3) об'єктивізує несумісність інтересів категорій споживачів "прагматики" та "консерватори", 

появу тріщини-розриву (Р3: Тр. П-К) зумовлює різне ставлення до рівня завершеності наукоємної продукції  
"Консерватори" (пізня більшість, частка ринку – 34 %) го-тові знаходити у себе такі проблеми розвитку, для вирішення 

яких необхідно застосувати нову технологію, водночас лише 
як "дозрілу і відпрацьовану систему". Консерватор виступає як джерело знань про продукти, які вирішують проблеми. 
Більше вірить у традиції, ніж у прогрес. Члени групи схильні 
вкладати гроші в хайтек-продукт на кінцевому етапі життєвого циклу прийняття технології; вони хочуть купувати системи в 
зібраному вигляді ("в одній коробці"), продукти повинні вико-
нувати одну функцію; не схильні самостійно долати труднощі впровадження хайтек-продукції; прагнуть знайти дешеві ком-
поненти і зібрати їх в єдину систему, що виконує тільки одну 
бізнес-задачу; не поспішають підтримати нову технологію. Ринок в особі консерваторів очікує на "комплексний  продукт", 
який містить окрім основного продукту комплекс додаткових 
пристроїв і послуг, необхідних для повного використання всіх закладених у продукті можливостей. Якщо прагматики готові 
застосувати новітню технологію навіть у дещо незавершено-
му стані, то  консерваторам потрібна довершена інновація, подібне неспівпадіння проявляється у розриві-тріщині життє-
вого циклу інноваційного прийняття наукоємної продукції, що 
вимагає прискорення її доопрацювання і розвитку.  

Маркетингові заходи з позиціонування спрямовані на обґрун-тування фінансів і майбутнього нового продукту, створення від-
чуття у споживачів-консерваторів впевненості при покупці продук-
ту щодо надійності компанії, яка залишиться на ринку і продовжу-ватиме інвестувати у розвиток цієї продуктової категорії.  

На цьому етапі продукт уже вдосконалений і надійний, ціни 
визначені і знижуються. Категорія консерваторів недостатньо привертає увагу з боку хайтек-компаній, а це третина потенційних 
споживачів, відтак розрив Р3 між "прагматиками" і "консерватора-
ми" необхідно долати, якнайшвидше створюючи "комплексний" продукт. Зрілий ринок вирізняє як зрілість продуктів і їх багатоко-
мпонентність, так і значна кількість їх виробників, що забезпечує 
механізм ліцензійних угод. Відтак масове виробництво освоює модульний підхід для виготовлення продукту і переходить до 
задоволення індивідуальних запитів – режиму кастомізації масо-
вого ринку. Відповідно маркетингові заходи виробника наукоємної продукції мають бути спрямовані на привернення та утримання 
прихильності консерваторів, які очікують на завершений цілісний 
продукт та вимагають системи партнерів і союзників.  

Четвертий розрив-тріщина (Р4) між домінуючою категорією споживачів – "консерваторами" та інертними  
споживачами, це розрив (Р4: Тр. К-С), який відображає дихотомія понять "підтримка-опозиція" 

Домінуюча категорія споживачів – це консерватори, які 
зацікавлені лише у завершеному цілісному продукті, що ви-магає прискорення доопрацювання наукоємного продукту. 
Тоді як "скептики" (інертні), як і раніш, перебувають в опозиції 
до нової технології, що є вже не радикальною інновацією, маючи значні поліпшуючі доопрацювання. Водночас економі-
чні інтереси скептиків полягають у тому, що за умов кризових 
ситуацій вони будуть готові звернутись до наукоємної проду-кції як до останнього засобу подолання кризи.  

На цьому етапі продукт уже пройшов усі можливі етапи доро-
бки, ціни помірні, надійність продукції висока. Скептики викорис-товують хайтек-продукт у кризових ситуаціях, коли можуть карди-
нально погіршитися конкурентні позиції компанії при її пасивній 
поведінці, і бажають скористатися мінімальними цінами, виявля-ють невідповідності між обіцянками продавців і продуктом, актив-
но виконують контрольну функцію, постійно висловлюючи свою 
думку про цілісний продукт і його негативні сторони. Головна задача хайтек-маркетингу щодо цієї категорії споживачів полягає 
в нейтралізації їх негативного впливу.  

 * Джерело: розроблено авторами на основі матеріалів [1; 14] 
 
Продуктовий конкурент допомагає оцінити техноло-

гію і прагнення задовольнити інтереси окремо взятої 
ринкової ніші. Необхідно дати зрозуміти, що перехід до 
нової технології вже відбувається, і що колишні рішення 
просто не мають шансів на життя. Маркетингові комуні-
кації мають донести до споживача головну тезу, що 
настає час змін, і що намір виробника полягають у то-
му, щоб зробити нову технологію простішою і доступні-
шою, щоб більш ефективно вирішувати ті ж питання, які 
вирішували перевірені часом постачальники [14, 
с. 138]. Якщо при підборі конкурентів виникли проблеми 
з пошуком єдиної чіткої ринкової альтернативи, це за-
свідчує неготовність компанії  вийти на основний ринок. 

У подоланні "прірви" між раннім та основним ринком 
стратегічне значення отримують також дистрибуція і 
ціноутворення, завдяки яким маркетингові рішення вхо-
дять у прямий контакт з клієнтом основного ринку. Го-
ловним завданням ціноутворення у період подолання 
"прірви" є не задоволення покупців або інвесторів, а 
мотивація каналу: найпершим заходом є створення 
мережі дистриб'юторів, орієнтованих на клієнтів. Для 
наукоємної продукції спочатку необхідно створити по-
пит і прищепити ринку цілісний продукт, а вже потім 
запустити його каналом роздрібних продажів. Відтак 
Інтернет стає ефективним каналом просування, оскіль-
ки дає змогу швидко знизити інформаційну асиметрію 
на ринку продавців – зробити нікому не відомі компанії 
помітними, причому з дуже низькими витратами. Вод-
ночас при подоланні "прірви" використання Інтернет як 
каналу продажів є непридатним. Подолання "прірви" 

вимагає живих контактів з потенційними клієнтами для 
виявлення існуючих проблем і розробки нових рішень, 
відтак важливим фактором просування цілісного проду-
кту на основний ринок стає післяпродажне обслугову-
вання, це означає, що канал продажів повинен мати 
можливість демонструвати і відстежувати результати. 
Такі аргументи спростовують ідею використання як ка-
налу продажів наукоємної продукції економічної моделі 
Інтернет, проте Інтернет важливим засобом координації 
роботи всіх учасників створення цілісного продукту, 
його важливо використати і для виходу на зв'язок з ці-
льовим сегментом ринку. 

При виході на основний ринок з наукоємною проду-
кцією необхідно використовувати метод прямих прода-
жів, який сприяє створенню попиту для виходу на поча-
тковий цільовий сегмент. Відділи прямих продажів оп-
тимізовані для створення попиту, а мережі роздрібного 
продажу – для його задоволення. Багато каналів нама-
гаються забезпечити і те, й інше, проте вони не оптимі-
зовані ні під створення, ні під задоволення, а отже, не-
ефективні через відсутність фокусування. При виході на 
основний ринок з наукоємною продукцією маркетологи 
повинні обрати найбільш ефективний комунікаційний 
канал. Існують два канали для передачі інформації про 
створення інновацій: ділова преса, її переваги як засобу 
комунікації полягають у високому ступені довіри до неї 
практично в усіх ділових ситуаціях, а також "вертикальні 
медіа" – це галузеві чи  спеціалізовані ЗМІ та різномані-
тні форуми – галузеві виставки, науково-практичні кон-
ференції, спеціалізовані видання тощо. 
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Фактором успішного проникнення наукоємного про-
дукту на ринок є його позиціонування, мета якого поля-
гає у віднайдені та утриманні місця нового продукту у 
свідомості цільового покупця. Природа установки на 
"кращу покупку" залежить від типу цільового клієнта, 
подібні установки зростають і множаться мірою прохо-
дження етапів життєвого циклу інноваційного прийняття 
продукту. У цьому процесі існують чотири основних 
етапи, які відповідають чотирьом основним психографі-
чним типам споживачів. Завдання позиціонування – 
донести ці поняття до свідомості відповідного цільового 
покупця у відповідній послідовності та у відповідний 
момент розвитку ринку продукту. Успіх позиціонування 
полягає у концентрації маркетингових заходів на поле-
гшенні процесу придбання наукоємної продукції, а не її 
продажу. Водночас компанії фокусують зусилля на то-
му, щоб продукт було легше продати, оскільки продажі 
їх хвилюють найбільше, відтак вони завантажують свої 
маркетингові повідомлення всілякими аргументами. На 
перший погляд, створюється враження, що інформація 
відповідає цінностям і потребам клієнта, насправді по-
відомлення сконцентровано на спробі продавця мані-
пулювати цінностями і потребами споживача. Цей факт 
для потенційного клієнта очевидний і призводить до 
повного відторгнення потенційного покупця від новинки. 
Коли маркетинговий аналіз показує, що наукоємний 
продукт компанії має очевидні конкурентні переваги з 
точки зору його майбутнього застосування потенційним 
споживачем, проте останній не обізнаний про існування 
цього товару або про його споживчі властивості, за-
вдання маркетингових комунікацій полягає у консульту-
ванні та інформуванні споживача, а також у виявленні 
зв'язку між споживчими властивостями продукту і по-
требами потенційного покупця. Загалом маркетинговий 
супровід інноваційного процесу має застосовувати та-
кий важливий засіб зниження інформаційної асиметрії 
на ринку наукоємної продукції, як залучення споживачів 
до процесу створення і тестування новинок, що дістало 
назву споживчого краудсорсингу, цей феномен актуалі-
зує становлення інформаційного типу господарювання і 
перехід до моделі "відкритих інновацій". 

Фундамент концепції інформаційного суспільства 
сформувала теорія мережевого суспільства як суспіль-
ства, побудованого на принципах взаємодії в мережі 
Інтернет, суспільства, що здатне до самоорганізації і 
розвитку, зокрема до оптимального вирішення питань 
шляхом масової взаємодії [5]. Відтак об'єкти управління 
у маркетингу інтегруються у певну сукупність, "натовп" 
споживачів, що мають змогу утворювати мережі та вза-
ємодіяти між собою, при цьому елементам всередині 
такої сукупності притаманна властивість зміни власної 
поведінки під впливом "натовпу". Становлення інфор-
маційного суспільства і перехід до моделі "відкритих" 
інновацій актуалізують практичне застосування концеп-
ції референтності споживачів у процесах маркетингово-
го забезпечення наукоємної продукції на різних етапах 
життєвого циклу її прийняття. Принцип інтеграції сукуп-
ності "натовпу" споживачів розкривається в такому 
явищі як краудсорсинг (crowd – натовп, sourcing – підбір 
ресурсів). Цей термін був введений Дж. Хауї та 
М.Робінсоном у 2006 р. [5]. Краудсорсинг характеризує 
спосіб використання потенціалу широкого загалу, тобто 
виробник може залучати потенціал всього "натовпу" 
для вирішення власних завдань – розробки товару, ма-
ркетингових досліджень, пошуку фінансових ресурсів та 
ін. Якщо внутрішня енергія "натовпу" застосовується 
для досягнення маркетингових цілей, йдеться и про 
впровадження Сrowd-маркетингу. У Сrowd-маркетингу 
комунікація може бути націлена на окремих осіб, які 

згодом будуть справляти вплив на весь натовп спожи-
вачів [5]. У випадку з наукоємною продукцією такими 
особами можуть бути представники цільового сегменту 
(раннього чи основного ринку), що планує опановувати 
на даний момент виробник наукоємної продукції.  

Важливим інструментом створення цінності спільно 
зі споживачами є також система DART – абревіатура, 
яка позначає діалог, доступ, оцінка ризику і прозорість 
інформації (dialogue, access, risk assessment, 
transparency), що запропоновано К. Прахаладом і 
В. Рамасвами як визначення потреби в акценті на спі-
льне створення цінності зі споживачем через діалог 
рівноправних сторін, доступ споживачів до продукту і 
вражень від нього без отримання права власності через 
пробне споживання чи інші механізми, активний діалог 
про ризики і вигоди при користуванні новинками, забез-
печення прозорості інформації, яка полегшує діалог зі 
споживачами й сприяє формуванню довіри між компа-
нією і споживачами [11, с. 8]. 

Таким чином, у сучасній практиці інноваційного мар-
кетингу виокремлюється напрям хайтек-маркетингу, що 
базується на головних концептах теорії мережевого 
суспільства і моделі "відкритих" інновацій, спрямовуючи 
маркетинговий інструментарій на спільне створення 
цінності через активізацію діяльності споживача як 
співрозробника, співвиробника, співтворця наукоємної 
продукції. У спільному створенні цінності до процесу 
розробки наукоємного товару чи послуги залучається її 
споживач, актуалізується його діяльність щодо генеру-
вання технологічних пропозицій, розкриття й усвідом-
лення нових потреб, формування споживчих переваг 
відповідно до цілей і завдань як професійної діяльності, 
так і життєдіяльності.  Висновки. Сучасна ера інформаційного типу госпо-
дарювання з високим темпом генерування нових ОПВ 
та прискоренням їх уречевлення у наукоємній продукції 
(хайтек-продукції) завдяки діяльності новостворених 
високотехнологічних підприємств актуалізує проблема-
тику розробки маркетингового інструментарію для за-
безпечення ефективної комерціалізації наукоємної про-
дукції на нових ринках з високим рівнем інформаційної 
асиметрії, що має бути враховано у техніко-еконо-
мічному аналізі новаторських ідей при обґрунтуванні 
доцільності венчурних інвестицій у старт-ап-проекти.  Значний методологічний потенціал для з'ясування природи інформаційної асиметрії на ринках хайтек-продукції формують теорія дифузії інновацій Е. Родже-рса і теорія "прірви" Дж. Мура, зокрема у частині конце-птуальних положень щодо типізації споживачів науко-ємної продукції на основі унікальності їх психографічних портретів та послідовності їх актуалізації за часом при-йняття новинки, що розгортається як життєвий цикл інноваційного прийняття наукоємної продукції і дає змо-гу показати роз'єднаність сусідніх категорій споживачів унаслідок індивідуалізації сприйняття маркетингової інформації про наукоємну продукцію, виокремити два типи хайтек-ринків – ранній, до якого належить лише одна шоста з кола потенційних споживачів як фізичних осіб, та основний, на який припадає переважна біль-шість споживачів наукоємної продукції та який утворю-ють юридичні особи, засвідчити наявність найбільшого інформаційного розриву між раннім та основним ринка-ми. Такі концептуальні положення дають змогу обґрун-тувати особливу категорію витрат у комерціалізації нау-коємної продукції, спрямовану на подолання інформа-ційної асиметрії на хайтек-ринку, – трансакційних ви-трат вибору, які забезпечують розробку і втілення мар-кетингових заходів для подолання розривів у життєвому циклі прийняття наукоємної продукції відповідно до економічних інтересів домінуючої категорії споживачів. 



ISSN 1728-2667                                              ЕКОНОМІКА. 7(172)/2015 ~ 13 ~  

 

Маркетингові заходи подолання розривів у життєвому циклі інноваційного прийняття наукоємної продукції та, найголовніше, – найбільшого інформаційного розриву між раннім та основним ринками, об'єднує довгостроко-вий інноваційний маркетинговий план, в якому мають бути опрацьовані питання виходу на ринок, сегментації ринку, аналізу конкуренції, позиціонування, дистрибуції, ціноутворення, а також спільного створення цінності.  Отже, формування довгострокового інноваційного маркетингового плану високотехнологічного підприємс-тва має базуватися на теоретичних і методичних поло-женнях хайтек-маркетингу, що втілює головні концепти теорії мережевого суспільства та "відкритих" інновацій, спрямовуючи маркетинговий інструментарій на спільне створення цінності через активізацію діяльності спожи-вача як співтворця наукоємної продукції. Головну ідею хайтек-маркетингу можна узагальнити як створення ефективної моделі дифузії інновацій на принципах кон-цепції спільного створення цінності, втілення яких поля-гає у розробці конкурентоспроможних технологій та випуску хайтек-продукції на основі партнерської взає-модії виробника наукоємної продукції та її споживачів.  Перспективи подальших досліджень. Якщо подо-лання прірви між раннім та основним ринками акуму-лює головну частину трансакційних витрат вибору у комерціалізації наукоємної продукції, то переважні об-сяги доходів забезпечуються на наступних фазах жит-тєвого циклу її інноваційного прийняття. Відтак актуалі-зація наступної категорії споживачів вимагає змін мар-кетингової стратегії після виходу наукоємної продукції на основний ринок, постає необхідність у вирішенні низки завдань: як найкращим чином розвивати місткий ринок для прискорення розвитку виробництва нового продукту, як найбільш ефективно підтримувати й вико-ристовувати це зростання, а на етапі зменшення ринку, як підприємству витримати цей спад. 
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 OUTLAY FOR COMMERCIALIZATION OF HIGH-TECH PRODUCTS IN THE CONTEXT 

OF MARKETING MODELS OF INNOVATION DIFFUSION  
The necessity of identifying the costs for commercialization of high-tech products is revealed based on theoretical assumptions of marketing 

models of innovation diffusion. The results obtained show the objective nature of the avalanche increase of transaction costs choice, caused by a  
high level of information asymmetry, which occurs in gaps in lifecycle of high technology products adoption. A development and systematization of 
marketing measures to bridge the gap in life cycle of high technology products adoption are made in accordance with the economic interests of the 
dominant categories of consumers. 

Keywords: high-tech products, marketing models of innovation diffusion, life cycle of innovation of high technology products adoption, gaps in life 
cycle, early market, main market, marketing events, transaction costs of choice, consumer crowdsourcing, high-tech marketing.  


