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УДК 658.512 О. В. Птащенко

КОМУНІКАЦІЙНІ СТРАТЕГІЇ 
РОЗВИТКУ ВИСОКОТЕХНОЛОГІЧНОГО МАРКЕТИНГУ

Анотація. У статті розглянуто особливості високотехнологічного маркетингу, специфіку його вико-
ристання на ринку. Подано порівняльну характеристику умов застосування маркетингу та високотехно-
логічного маркетингу. Комунікаційна стратегія, в широкому розумінні, це комплексна програма дій, яка має 
бути спрямована на вибір оптимальних інструментів маркетингових комунікацій, їх поєднання та посилен-
ня їхнього синергетичного впливу на споживачів. Розглянуто особливості формування комунікаційної стра-
тегії на ринку високотехнологічних товарів та особливості їх розвитку.

Ключові слова: високотехнологічний маркетинг, маркетинг, маркетинговий комплекс, комунікаційні 
стратегії розвитку, комунікаційні стратегії розвитку високотехнологічного маркетингу.

Бібліографія ДСТУ:
Птащенко О. В. Комунікаційні стратегії розвитку високотехнологічного маркетингу / О. В. Птащенко // Вісник Бердянсько-

го університету менеджменту і бізнесу. — 2017. — № 2 (38). — С. 42–46.
References (АРА):
Ptashchenko, O. V. (2017). Komunikatsiini stratehii rozvytku vysokotekhnolohichnoho marketynhu [Communicative strategies for the de-

velopment of highly technological marketing]. Visnyk  Berdianskoho universytetu menedzhmentu i biznesu, 2 (38), 42–46 (in Ukr.).

© О. В. Птащенко, 2017



Економіка та управління підприємствами

43

Summary. The features of high-tech marketing, its specific usage in the market are considered in the work. The 
comparative description of conditions of application of marketing and high-tech marketing is given. Communication 
strategy, in its broadest sense, is a comprehensive program of actions aimed at choosing the best tools for market-
ing communications, their combination and enhancing their synergistic impact on consumers. The peculiarities 
of communication strategy formation on the market of high-tech goods and peculiarities of their development are 
considered.

Key words: high-tech marketing, marketing, marketing complex, communication development strategies, com-
munication strategies for the development of high-tech marketing.

маркетингу. Саме тому сьогодні є доцільним до-
слідження особливостей комунікаційних стра-
тегій розвитку маркетингу високотехнологічних 
підприємств.

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Від-
носно питання використання сучасного мар-
кетингового інструментарію та інформаційних 
технологій, Інтернет-маркетингу в процесі гос-
подарювання були проаналізовані наукові ре-
зультати, що викладені у працях О. Ф. Грищенко, 
С. М. Ілляшенка, Ф. Котлера, Я. Дувала, К. Емке, 
Д. Клотца та інших науковців.

Сьогодні дослідженням у сфері інформацій-
них технологій, інтернет-технологій присвячені 
роботи багатьох авторів, наприклад, Р.  Барнета, 
Д.  Белла, К.  Боулдінга, Дж. Ліхтхайма, Р.  Дарен-
дорфа, А. Етціоні, Г. Кана, В. Танзі та ін. Але вка-
зане питання не втрачає своєї актуальності і на те-
перішній час, бо Інтернет-технології розвиваються 
швидкими темпами, постійно з’являються новітні 
інструменти вирішення економічних завдань.

Метою статті є розгляд особливостей комуні-
каційних стратегій високотехнологічних підпри-
ємств, які впроваджують інструменти високотех-
нологічного маркетингу.

Виклад основного матеріалу досліджень. Інфор-
маційний простір сьогодення є глобальним, що 
знаходить своє підтвердження у розповсюдженні 
інформації та її доступності для ознайомлення і за-
позичення. Також стає можливим це завдяки інтер-
активним комунікаціям на новій інформаційній 
платформі, які дають змогу здійснити чітке розмеж-
ування досліджень та нових ідей. Якщо раніше прі-
оритетом наукових досліджень, розвитку концепції 
комунікацій було створення нового їхнього техно-
логічного базису — штучного інтелекту, то сьогодні 
нові прогресивні підходи у цій сфері формуються 
на основі вивчення закономірностей функціону-
вання і еволюції колективного інтелекту.

Інтерактивний та розгалужений характер ор-
ганізації комунікацій, розвитку конструкцій логі-
ки і становлення нових цілей, запитів покупців і 
форматів споживання встановлюють домінанту 
самоорганізації.

Так, Г. Маклюен визначає провідну роль тех-
нологій комунікацій у якості вирішального чин-
ника в процесі формування соціально-економіч-
них систем: «…особистісні і соціальні наслідки 
будь-якого засобу комунікації, тобто будь-якого 
нашого розширення назовні — витікають з ново-

Постановка проблеми. Сьогодні на сучасному 
конкурентному ринку система маркетингових ко-
мунікацій кожного підприємства характеризуєть-
ся широким спектром маркетингових інструмен-
тів, до яких належать прямий маркетинг, реклама, 
персональний продаж, стимулювання збуту, па-
блік рилейшнз та новітні інструменти маркетин-
гу, що поступово стають основними двигунами 
маркетингової діяльності компанії: Інтернет-
маркетинг, подієвий маркетинг, РОS-матеріали, 
product placement, мерчандайзинг, мобільний 
маркетинг тощо. Весь наведений маркетинговий 
інструментарій спрямовано на досягнення по-
ставлених цілей, а також на формування страте-
гічного розвитку підприємства в цілому. Система 
сучасних маркетингових комунікацій має бути 
професійно та грамотно сформована, розрахова-
на на перспективу та досягнення максимального 
ефекту. Так, можливо зазначити, що комуніка-
ційна стратегія, в широкому розумінні, це комп-
лексна програма дій, яка має бути спрямована на 
вибір оптимальних інструментів маркетингових 
комунікацій, їх поєднання та посилення їхнього 
синергетичного впливу на споживачів. Комуні-
каційна стратегія, як елемент сучасного конку-
рентоспроможного підприємства, формується на 
основі встановлених місії підприємства, стратегії 
розвитку та маркетингової стратегії підприємства. 
Інформаційною базою для прийняття стратегіч-
них рішень є результати проведених маркетин-
гових досліджень. При розробці комунікаційної 
стратегії передбачається формування стратегії ви-
користання окремих інструментів маркетингових 
комунікацій.

Ринок високих технологій має свої особли-
вості, економічні інтереси суб’єктів, що діють 
у процесі обміну на цьому ринку, суттєво відріз-
няються від економічних інтересів суб’єктів ін-
ших ринків. Слід зазначити, що загальна сукуп-
ність особливостей ринку високих технологій має 
вплив на весь процес управління маркетингом 
підприємства при здійсненні бізнес-діяльності. 
Такий ринок є специфічним, потребує особливо-
го дослідження його функціонування, виокрем-
лення найбільш значущих факторів, тенденцій та 
ознак, які властиві для нього.

Розвиток маркетингових комунікацій, їх за-
собів і технологій має серйозні і масштабні со-
ціально-психологічні, культурні та економічні 
наслідки для всього суспільства, у тому числі для 



44

Вісник Бердянського університету менеджменту і бізнесу № 2 (38) 2017

го масштабу, що змінюється з кожним таким роз-
ширенням, або новою технологією, в наші спра-
ви» [3; 6; 7]. Адже будь-які розширення варіантів 
каналів і пристроїв комунікації, часу та функці-
оналу перебування особистості в режимі онлайн 
пов’язане і зумовлює зміни кордонів її свідомості 
та обріїв сприйняття перспективи.

О.  Какоріна цілком справедливо відзна-
чає, що, перемикаючись на новий канал розпо-
всюдження інформації і потрапляючи в нове ін-
формаційне поле, суб’єкти і об’єкти комунікації 
неминуче вбирають в себе риси, властиві кон-
кретному інформаційному середовищу [7; 6].

Особливості маркетингової діяльності на ви-
сокотехнологічному підприємстві суттєво відріз-
няються від інших видів маркетингу, це передусім 
зумовлено своєрідними принципами та особли-
востями становлення високотехнологічних рин-
ків та високотехнологічної бізнес-діяльності. Та-
кий процес розвитку диктує спеціальні вимоги до 
маркетингового управління як підприємницької 
функції на високотехнологічному підприємстві, 
оскільки загальновизнано, що стан та тенденції, 
які спостерігаються в маркетинговому середови-
щі підприємства, мають значний вплив на комп-
лекс прийняття управлінських і маркетингових 
рішень в ній [1; 2; 8; 11].

Саме тому можливо зазначити, що високо-
технологічний маркетинг є сучасним різновидом 
маркетингу, що застосовується підприємствами 
та організаціями (установами), які виробляють 
високотехнологічну продукцію та/або надають 
високотехнологічні послуги.

Саме тому доцільним є розгляд високотехно-
логічного маркетингу з позиції використання не 
класичного маркетингового інструментарію, що 
базується на комплексі 4 «Р», а з позиції транс-
формації до сучасних вимог ринку — 7 «Р», 9 «Р» 
та 12 «Р». Оптимальний маркетинговий комплекс 
становить таку комбінацію інструментарію, за-
вдяки якому забезпечується досягнення окрес-
лених цілей за раціонального використання на-
явних коштів бюджету маркетингу. Таким чином, 
доцільним є розгляд особливостей високотехно-
логічного маркетингу порівняно з маркетингом в 
традиційному його сприйнятті (табл. 1).

Отже, особливості маркетингу для ринків 
високих технологій тісно пов’язані з тим, що 
високотехнологічні ринки є наукоємними, ди-
намічними напрямами, в яких нові досягнення 
здебільшого випереджають сформовані потреби 
потенційних споживачів і порушують встановлені 
межі між традиційними секторами промисловості 
[12; 13].

Таблиця 1
Порівняння маркетингу та високотехнологічного маркетингу

Фактори (рушійні сили) Маркетинг Високотехнологічний маркетинг

Характеристика ринку

Динамічність ринку Стабільність Мінливість

Рівень конкуренції Національний / Глобальний Глобальний 

Характеристика діяльності підприємства

Виробництво Масове негнучке Гнучке

Ключові фактори виробництва Капітал і праця Інновації і знання

Рушійні сили технологій Механізація Автоматизація та використання  
штучного інтелекту

Конкурентні переваги фірм Економія на масштабах Інновація, якість

Характеристика маркетингової діяльності

Важливість досліджень Помірна Пріоритетна

Життєвий цикл товару 10–15 років 3–5 років

Попит та пропозиція Низький ступінь географічної 
концентрації попиту і пропозиції

Високий ступінь географічної концентра-
ції попиту і пропозиції

Глибина та міцність зв’язків між 
отримувачами і постачальниками

Помірні зв’язки  
між отримувачами  
і постачальниками

Глибокі й міцні зв’язки між отримувачами 
і постачальниками

Ризик просування нових товарів Середній Високий 

Комунікаційна політика Використання широкого спектру 
комунікацій

Використання інтегрованих маркетин-
гових комунікацій та інформаційних 

технологій

Цінова політика Традиційні технології  
формування цін

Невизначеність цін на технології  
та науково-технологічні розробки, спри-

чинена секретністю інформації  
та відсутністю реклами

Збутова політика Використання різних видів  
каналів розподілу

Використання здебільшого коротких 
каналів розподілу
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Таким чином, особливості високотехноло-
гічного маркетингу визначаються особливостя-
ми високотехнологічних підприємств, товарів та 
ринків.

Розвиток науки й техніки прямо пропорційно 
впливає на розвиток комунікаційних технологій. 
Мінливість сьогодення стимулює розвиток та по-
ширення BTL-інструментів маркетингових кому-
нікацій, наприклад, промо-акції, лотереї, дегус-
тації, реклама на широкоформатних моніторах, 
реклама на підлозі торгових центрів, навігаційні 
системи тощо. Таким чином, відбувається постій-
ний пошук нових носіїв реклами та технологій 
впливу на споживачів. Такий аналіз дозволяє під-
вищити ефективність застосування маркетинго-
вих комунікацій.

Саме такі умови становлення інформаційно-
го простору сьогодення спонукають розроблення 
концепції звернення до споживачів. Звернення 
до цільової аудиторії формується на основі трьох 
складових: зміст, логіка та форма звернення. Вра-
ховуючи особливості ринку високотехнологічної 
продукції, необхідно враховувати особливості 
створення комунікаційного звернення за таких 
умов, а саме:

—— попередня інформація (первинні звернен-
ня, раніше опубліковані матеріали, каталоги, тех-
нічна документація тощо);

—— інформація про товар (переваги та недо-
ліки, умови застосування, як працює, наскільки 
ефективний та економічний, які потреби задо-
вольняє тощо);

—— інформація про споживачів (потенційні 
споживачів).

Саме тому надалі наведемо приклади вико-
ристання стратегій окремих маркетингових кому-
нікацій.

Рекламна стратегія  — це комплекс творчих 
заходів, що містить (інформаційна сутність) уні-
кальну пропозицію рекламного звернення та про-
цес його передання до споживачів через засоби 
розповсюдження реклами [4].

Останнім часом виробники все більше уваги 
приділяють засобам стимулювання збуту, які не 
лише більш ефективні, але й потребують менших 
фінансових витрат порівняно із традиційними ре-
кламними акціями. Зростання конкуренції зму-
шує підприємства йти на поступки споживачам 
та посередникам у збуті продукції за допомогою 
стимулювання. В економічно розвинутих країнах 
на стимулювання збуту спрямовують 75 % від за-
гальних рекламних бюджетів фірм [5].

З точки зору просування продукції від ви-
робника до споживача існують два стратегічних 
напрями, згідно з якими застосовують стратегію 
протягування (Рull strategy), що спрямована на 
споживачів, та стратегію проштовхування (Рush 

strategy), що спрямована на представників торго-
вельної мережі; можливе використання їх комбі-
нації.

Стратегія директ-маркетингу передбачає пла-
нове, безперервне здійснення аналізу й спостере-
ження стосовно поведінки споживачів, вираже-
ного у виді прямої відповіді з метою розроблення 
майбутньої маркетингової стратегії, розвитку дов-
гострокового позитивного відношення клієнтів, а 
також тривалого успіху в бізнесі.

Основою стратегії директ-маркетингу є 
формування списку споживачів для персональ-
ної роботи і встановлення особистих відносин із 
кожним. Ця особливість зробила його ще більш 
ефективним способом поширення реклами. 
Адресне звернення може надходити до адреса-
та поштою, телефоном, через мережу Інтернет. 
Директ-маркетинг усунув розмежування двох за-
вдань: збуту товару і поширення інформації про 
нього.

Паблік рилейшнз (PR) має більшу ефектив-
ність, якщо виокремлюються стратегічні групи 
населення і проводяться спеціальні комунікатив-
ні програми з метою розвитку і підтримки довго-
строкових взаємин між менеджментом організації 
із цими групами населення. Стратегія PR склада-
ється з таких етапів [4]:

— виявлення стратегічних груп населення, з 
якими підприємству необхідно розвивати відно-
сини;

— планування, імплементація й оцінювання 
комунікативних програм, які будуть сприяти фор-
муванню відносин із цими групами;

— вимірювання і оцінювання довгострокових 
взаємин між організацією та стратегічними цільо-
вими групами населення.

Отже, стратегії окремих інструмен-
тів маркетингових комунікацій мають бути 
взаємопов’язаними та узгодженими з маркетин-
говою стратегією діяльності підприємства.

Звичайно, завдяки сучасним можливостям 
Інтернет-комунікацій в маркетингу суттєво зрос-
тає роль відновлення взаємодії за ініціативою під-
приємства, проте за бажанням потенційного чи 
наявного споживача, стимулювання повторних 
закупівель і лояльності з розширеним діапазоном 
контактування [10].

Google Adwords дозволяє створювати ефек-
тивні контекстні рекламні оголошення, які поба-
чить багатомільйонна публіка користувачів систе-
ми Google та її партнерів. Платити потрібно лише 
за кількість клацань по посиланню, зазначеному у 
тексті оголошення [9].

Спираючись на специфічність ринку висо-
котехнологічної продукції й особливостей марке-
тингового комплексу та застосування його інстру-
ментарію, можливо стверджувати те, що стратегії 



46

Вісник Бердянського університету менеджменту і бізнесу № 2 (38) 2017

комунікації для високотехнологічних товарів будуть 
мати такі особливості: підвищена чутливість до про-
цесів глобалізації та використання інструментарію 
інтегрованих маркетингових комунікацій; викорис-
тання інструментарію Інтернет-маркетингу.

Висновки. Система глобальних комунікацій 
постійно вдосконалюється, вбираючи нові тех-
нології: дигіталізація інформації (використання 
цифрових методів вироблення, зберігання та від-
творення інформації) створила умови для її кон-
вертації між різноманітними комунікаційними 
засобами; інтенсивно використовуються супут-
ники для безпосереднього передання інформації, 
яка вільно циркулює глобальними мережами, пе-
ретинаючи кордони й долаючи національну мо-
нополію на інформацію.

Таким чином, завдяки використанню ви-
щезгаданих якостей і можливостей Інтернету в 
сучасних системах комунікацій забезпечується як 
ніколи високий рівень інтерактивності взаємодій, 
обмінів інформацією. Компанії, створюючи свої 
онлайн представництва в мережі Інтернет, мають 
заздалегідь планувати модель поведінки користу-
вачів із сайтом або іншими інструментами Інер-
нет-комунікацій, шляхи їх занурення в наведений 
віртуальний світ.
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