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У статті визначена роль просування товарів на ринок, виконані огляд й аналіз основних
маркетингових стратегій виведення та просування інноваційної продукції на ринку. Визна-
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просування нового товару на ринок.
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Постановка проблеми. В умовах глобалізації еко-
номічних процесів на сучасному ринку інноваційний
шлях розвитку вважається найбільш дієвим способом
подолання сировинного характеру економіки України,
перебудови промислового виробництва, міжнародно-
го поділу праці, важливої підтримки конкурентоспро-
можних технологій в умовах сучасної світової економі-
ки, що невпинно розвивається. Такий характер еконо-
мічного розвитку можливий лише за наявності двох
найважливіших обставин: створення в Україні ринку
високих технологій і створення економіки підприєм-
ницько-орієнтованого типу, яка орієнтована на інновації
та нововведення, що сприятимуть ефективній комер-
ціалізації високотехнологічної продукції.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Усе
більша кількість як зарубіжних, так і вітчизняних учених
приділяють велику увагу питанням формування та роз-
витку інноваційної економіки, яка заснована на висо-
котехнологічних галузях, серед них: В. І. Захарченко [1],
Ж. Ж. Ламбен [2], Л. М. Ілляшенко [3], В. Г. Щербак [4],
В. Ф. Гриньов [5], Л. Майкл [6], Ю. В. Каракай [7], Н. І. Чух-
рай [8] та ін.

Більшість дослідників процесу просування високо-
технологічної продукції сходяться на думці, що інновації
слід поділяти на висхідні та низхідні [1]. Перший тип
пов'язаний із науковими дослідженнями й розробка-
ми, а другий тип - із процесом їх виробництва й збуту. На
нашу думку, низхідний тип інновацій є більш логічним у
відображенні підходу до високотехнологічних інновацій.
Слід зазначити, що інвестування у висхідні інновації є
більш ризикованими. Так, на думку американських
фахівців, які досліджували великі корпорації, на висхід-
ному етапі тільки одна з 3000 наукових ідей є успішною,
тоді як на низхідному - уже одна з 4 [9].

Постановка завдання. Постійний розвиток світово-
го ринку та інтенсивна конкуренція як на промислово-
му так і на споживчому ринках впливає на виникнення
необхідності виведення та просування на ринок нової
інноваційної та високотехнологічної продукції. Але всі
заходи та витрати, які були використані для впровад-
ження інновації й у перспективі повинні забезпечувати
економічну стабільність підприємства, тільки за умови
правильно обраної маркетингової стратегії просуван-
ня товару на ринок не будуть марними. Таким чином,

головною метою статті є визначення факторів, які впли-
вають на просування інноваційної продукції та дослід-
ження основних маркетингових стратегій просування
на ринок високотехнологічних та абсолютно нових то-
варів.

Виклад основного матеріалу. На наш погляд, для
розробки та просування інноваційної економіки, що
ґрунтується на високотехнологічних галузях, фундамен-
том яких є нові знання, також доречно визначити по-
няття "просування". У науковій і діловій літературі є різні
трактування поняття "просування продукції". На думку
Є. В. Попова, просування продукції - це "...будь-яка фор-
ма дій, що використовуються фірмою для інформуван-
ня, переконання людей і нагадування їм про свої това-
ри, послуги, образи, ідеї, громадську діяльність" [10].
Інший авторитетний фахівець із маркетингу Є. П. Голуб-
ков під просуванням продукції розуміє "...сукупність
різних видів діяльності з доведення інформації про
переваги продукту до потенційних споживачів і стиму-
лювання виникнення в них бажання його купити" [11].

У вказаних визначеннях наводяться лише деякі
функції просування, а не характеризується просування
як цілісний процес, оскільки дії, що інформують людей
і нагадують їм про товари підприємства, неможливі без
планування процесу просування, попереднього аналі-
зу ринку, споживачів, конкурентів. Недолік цього визна-
чення - відсутність управлінської природи та критеріїв
просування продукції.

Крім того, просування продукції в першу чергу по-
дається як діяльність з інформування споживачів про
переваги продукту, а головне в цій діяльності - дове-
дення фізичних обсягів продукції до споживача.

Цей аспект просування продукції відзначений
Л. Є. Басовським, який розуміє під рухом товарів "...пла-
нування, здійснення і контроль фізичного переміщен-
ня товарів від місць їх походження до місць викорис-
тання" [12]. Однак у цитованому визначенні не виді-
ляється цільова спрямованість політики просування.

Цей недолік усунуто в іншому визначенні, де зазна-
чено, що рух товару є діяльністю "...з планування, реа-
лізації та контролю фізичного переміщення продукції
від місць її виробництва до місць продажу та переда-
вання права власності на товар з метою задоволення
потреб споживачів і вигоди для постачальника" [13].
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Тут указуються два критерії просування продукції, а
саме: задоволення потреб споживачів і вигода для
постачальника.

Також у літературі, крім поняття "просування", зас-
тосовується поняття "маркетингові комунікації". Ф. Кот-
лер і К. Л. Келлер розуміють під маркетинговими кому-
нікаціями засоби, за допомогою яких фірми намага-
ються інформувати, переконувати споживачів і нагаду-
вати їм безпосередньо або побічно про свої товари й
торговельні марки [14]. Б. А. Соловйов розуміє під про-
суванням звернення виробника до споживача з метою
представити продукцію компанії в привабливому для
цільової аудиторії вигляді. Він зазначає, що процес ко-
мунікації - механізм політики просування [15].

На наш погляд, роль просування для підприємства-
виробника полягає в мінімізації витрат на зберігання
запасів і транспортування готової продукції, підвищенні
прибутку від її продажу. Роль просування для спожи-
вачів полягає у своєчасному отриманні продукції, що
дозволяє використовувати її для виконання своїх ви-
робничих завдань та отримання в кінцевому підсумку
прибутку. Таким чином, ефективна організація політи-
ки просування продукції позитивно позначається на
діяльності її виробників і споживачів. У підсумку в еко-
номіці країни, у якій налагоджена ефективна система
просування продукції, спостерігається економічне зро-
стання.

Основна мета підприємств-виробників - виробниц-
тво продукції та продаж її споживачам відповідно до їх
платоспроможного попиту. Щоб досягти зазначеної
мети, виробникам продукції необхідно організувати
виробництво продукції не тільки відповідно до потреб і
платоспроможного попиту споживачів, а й побудувати
ефективну систему просування продукції до споживачів.

Таким чином, побудова системи просування про-
дукції є одним із основних завдань підприємств-вироб-
ників, а політика просування продукції - найважливі-
ший елемент системи управління підприємства-вироб-
ника та його маркетингової підсистеми. Система по-
літики просування товарів складається із сукупності та-
ких елементів: цілі, принципи, види, методи, функції,

організаційні структури управління, етапи й показники
результатів просування продукції.

Щодо просування інновації, можна визначити, що
це - переконання потенційних інвесторів у корисності
та прибутковості нових технологій та методів їх реалі-
зації, починаючи з інноваційної ідеї. Тому просування
інновацій у високотехнологічних галузях промисловості
повинні зменшувати підприємницькі ризики так само,
як і впливати на зростання привабливості інноваційних
проектів серед потенційних інвесторів.

Ю. В. Каракай у своїх дослідженнях доводить, що
стратегічні рішення щодо просування нового високо-
технологічного товару та використання певних марке-
тингових заходів залежать більше від типу інновацій,
стану ринку та природи споживання (споживчі чи про-
мислові інновації). Для тих інновацій, які "лабораторії
виштовхують", найважливішим у процесі сегментації є
передбачити потреби на ринку. Підприємствам, які ви-
робляють принципово нову високотехнологічну продук-
цію, у яку закладені наукові досягнення, у кінцевому
випадку слід звертати велику увагу на прогнозовані по-
треби споживачів. У разі, коли інновації "затребувані"
(спричинені попитом), сегментування ринку здійснюєть-
ся методом перегрупування споживачів [7].

Стратегія просування - це сукупність дій та заходів
на плановій основі для результативного впливу на спо-
живача. Стратегія просування зазвичай передбачає такі
заходи:

- формування попиту;
- дизайн системи просування;
- розробка маркетингової логістики;
- визначення форм реалізації товару;
- стимулювання збуту [16].
Стратегічні маркетингові рішення щодо виведення

інновації на ринок мають бути узгоджені з цілями та
діловою стратегією підприємства, а також обов'язково
враховувати рівень виробничо-збутового потенціалу
підприємства; маркетингові заходи, які проводять кон-
куренти; купівельну спроможність споживачів та рівень
попиту на ринку (рис. 1) [8].
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Рис. 1. Основні сфери впливу на стратегічні рішення в просування інновації на ринок [8].

На стадії впровадження вихід нового товару на ри-
нок нерідко характеризується повільними темпами
зростання обсягів продажів. Бар'єрами зростання може
стати, насамперед, невизначеність технології, оскіль-
ки залежно від реакції ринку на перші моделі товару
сама технологія може змінюватись і розвиватись. Галь-
мувати поширення інновації може опір з боку дистриб'-

юторів, які, як правило, із небажанням займаються
дистрибуцією нового товару, адже він потребує більшої
уваги й продажі його відбуваються за менш прогнозо-
ваним графіком, аніж відомого товару [8]. Окрім того,
потенційні покупці не завжди поспішають упроваджу-
вати інновацію в практику діяльності. Також для абсо-
лютно нового товару конкуренції немає, але може відчу-
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ватись загроза з боку товарів-субститутів. Виняток скла-
дають лише так звані "проривні інновації" [6], для яких
таких не існує. Чим більш революційна інновація, тим
вище невизначеність ринкової ситуації.

При розробці комплексу маркетингу для просуван-
ня нового товару на ринок слід звернути увагу на факто-
ри, які можуть суттєво впливати на вибір елементів ком-
плексу. Розглянемо основні з них:

1. Завдання маркетингової політики й проникнен-
ня на ринок. Між елементами комплексу маркетингу є
міцний взаємозв'язок та взаємозалежність для ефек-
тивного застосування для конкретної цільової аудиторії,
що дозволяє досягти цілей підприємства. Основним
завданням цього є привертання уваги споживачів до
підприємства, торговельної марки й нового продукту.
При цьому використовують такі моделі проникнення
на ринок:

- інтенсивний маркетинг - стратегія, при якій уста-
новлюється висока ціна на товар і передбачаються
великі витрати на просування та стимулювання збуту
(стратегія "швидкого зняття вершків");

- вибіркове проникнення - встановлюється висока
ціна на товар, але витрати на просування та збут є не-
великими (стратегія "повільного зняття вершків");

- широке проникнення - ціна встановлюється на
відносно низькому стартовому рівні, витрати на марке-
тинг великі, і це забезпечує швидке проникнення (стра-
тегія "швидкого проникнення на ринок") [3];

- пасивний маркетинг - встановлюється низька
ціна та низькі витрати на просування продукції (страте-
гія "повільного проникнення на ринок").

2. Рівень новизни товару та ознайомленість спо-
живача з інновацією. Існує декілька різних стратегій
виведення нового високотехнологічного продукту на
ринок. Треба зазначити, що ці стратегії відрізняються
щодо цінової та комунікаційної політики. У сучасній мар-
кетинговій літературі розрізняють такі основні стратегії
виведення абсолютно нового товару на ринок:

- стратегія "повільного проникнення на ринок". У
разі, коли підприємству загрожує потенційна небезпе-
ка з боку конкурентів, а ринок має достатньо велику
місткість, то фірма використовує стратегію "повільного
проникнення на ринок". Ще однією передумовою для
використання цієї стратегії є те, що покупці добре по-
інформовані про товар та схиляються до придбання
товару за невисокими цінами;

- стратегія "швидкого проникнення на ринок". Ця
стратегія дозволяє в короткі терміни зайняти певну
ринкову нішу, а також швидко завоювати найбільшу
частку ринку для свого товару. Використовуючи таку

стратегію, фірми встановлюють низьку ціну на іннова-
ційний товар та використовують інтенсивні методи про-
сування, що викликає в покупців бажання купити но-
вий товар;

- стратегія "зняття вершків" - підприємство-ви-
робник установлює достатньо високі ціни на інновацій-
ну та нову продукцію, витрачає багато коштів та засто-
совує різноманітні заходи для просування товарів на
ринок. Висока ціна дозволяє досягати великих прибутків
на одиницю продукції. Інтенсивні заходи з просування
вкрай необхідні для того, щоб ефективно переконувати
майбутніх покупців у перевагах нового товару, незважа-
ючи на достатньо високі ціни [2].

Тобто можна зробити висновок, що стратегії "зняття
вершків" зазвичай використовують підприємства-ліде-
ри при просуванні на ринок абсолютно нових іннова-
ційних та високотехнологічних товарів з метою макси-
мізації поточних прибутків та залучення потенційних
клієнтів. Слід зазначити також, що в цьому разі спожи-
вачі нового товару є нечутливими до ціни, а конкурентів
найчастіше немає. Тоді як стратегії "проникнення на
ринок" підприємства зазвичай використовують з метою
максимізації ринкової частки. Ще однією причиною ви-
користання цієї стратегії є бажання підприємства при-
вернути увагу клієнтів своїх конкурентів до товару.

У цьому разі споживачі, як правило, чутливі до ціни,
а конкуренти найближчим часом можуть пропонувати
свою оновлену та високотехнологічну продукцію.

3. Природа споживача та тип інноваційного висо-
котехнологічного товару. Складові елементи комплек-
су маркетингових заходів суттєво змінюються залежно
від характеру споживача нової продукції. Особливості
та характер інноваційної та високотехнологічної про-
дукції також визначають елемент комплексу маркетин-
гових комунікацій [6]. Так, наприклад, для споживчих
товарів, які використовуються часто, більш доцільним
буде стимулювання збуту, для товарів довгострокового
збуту в більшості випадків прийнятною вважається рек-
лама, а персональний продаж переважно використо-
вується для промислових товарів та послуг:

- стратегія просування інноваційного товару на
ринок. Розрізняють дві основні стратегії просування то-
вару, які схематично наведені на рис. 2;

- стратегія "проштовхування". Під цією стратегією
розуміється застосування заходів щодо стимулювання
сфери торгівлі для просування нової продукції по кана-
лу збуту;

- стратегія "втягування" передбачає комплекс дій
з активної популяризації нового товару й стимулюван-
ня попиту безпосередньо в покупців [9].

 

Стратегія 
втягування 

Виробник Оптовик Роздрібний торгівець Споживачі 
Стратегія 
проштовхування 

Виробник Оптовик Роздрібний торгівець Споживачі 

Потік комунікацій Потік товарів 

Рис. 2. Стратегії просування інноваційного товару на ринок.

Таким чином, перша стратегія є більш спрямова-
ною на споживача, її основною метою є стимулюван-
ня споживачів до ознайомлення з новим товаром та
спрямування їх до імпульсивної та регулярної покупки

нового товару. А друга стратегія спрямована на стиму-
лювання торговельних посередників та дистриб'юторів
до активного представлення інноваційного товару на
ринку.
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Висновки

Серед факторів, які можуть впливати на вибір еле-
ментів комплексу маркетингу, обрані такі, досліджен-
ня яких дозволяє обрати стратегію використання мар-
кетингових комунікацій при просуванні інноваційних та
високотехнологічних товарів на ринок. Просування інно-
ваційного товару, як і будь-якого іншого товару, включає
в себе поєднання чотирьох складових комплексу мар-
кетингу: ціну, товар, методи розподілу та маркетингові
комунікації. Головною відмінністю між просуванням
звичайних товарів та інноваційних є те, що на різних
етапах життєвого циклу товару змінюється його при-
орітетність, зміст, наповнення та характер.

Також зростає роль посередника у сфері дистри-
буції, а ринкові контрагенти та Інтернет починають сут-
тєво впливати на сферу просування та продаж. У сучас-
ному світі, що невпинно розвивається, відбувається
багато змін до вимог, яким має відповідати сучасний
маркетинг.

ЛІТЕРАТУРА
1. Захарченко В. И. Инновационное развитие в Украине:

наука, технология, практика : [монография] / В. И. Захарчен-
ко, Н. Н. Меркулов, Л. В. Ширяева. - Одесса : Фаворит, 2011. -
598 с.

2. Ламбен Ж.-Ж. Менеджмент, ориентированный на ры-
нок / Ж.-Ж. Ламбен, Р. Чумпитас, И. Шулинг ; [пер. с англ.] ;
под ред. В. Б. Кочанова. - [2-е изд.]. - СПб. : Питер, 2010. -
720 с.

3. Ілляшенко С. М. Маркетинг і менеджмент інноваційного
розвитку : [монографія] / С. М. Ілляшенко. - Суми : Універси-
тетська книга, 2006. - 727 с.

4. Щербак В. Г. Проблеми проникнення вітчизняних

підприємств на зовнішні ринки / В. Г. Щербак, А. П. Лозенко //
Фінанси України. - 2008. - № 4. - С. 502.

5. Гриньов В. Ф. Товарно-инновационная политика пред-
приятия / В. Ф. Гриньов. - К. : МАУП, 2004. - 160 с.

6. Майкл Л. Стремительные инновации / Л. Майкл, Дж. Ворс,
В.-Х. Кимберли ; [пер. с англ.]. - К. : Companion Group, 2006. -
350 с.

7. Каракай Ю. В. Маркетинг інноваційних товарів : [моно-
графія] / Ю. В. Каракай. - К. : КНЕУ, 2005. - 226 с.

8. Чухрай Н. І. Стратегічні рішення у просування інновації
на ринок / Н. І. Чухрай // Вісник Хмельницького національного
університету. - 2010. - № 5. - T. 4. - С. 32-36.

9. Bright J. R. Some Management Lessons from Technological
Innovation Research / J. R. Bright // National Conference on
Management of Technological Innovation. - University of Bradford
Management Centre, 2008. - 208 p.

10. Попов Е. В. Продвижение товаров и услуг / Е. В. По-
пов. - М. : Финансы и статистика, 2002. - С. 7.

11. Голубков Е. П. Маркетинг: стратегии, планы, структу-
ры / Е. П. Голубков. - М. : Дело, 1995. - С. 37.

12. Басовский Л. Е. Маркетинг / Л. Е. Басовский. - М. :
ИНФРА-М, 1999. - С. 136.

13. Маркетинг / [под ред. В. А. Зайцева]. - М. : МГИУ, 2006.
- С. 150.

14. Котлер Ф. Маркетинг менеджмент / Ф. Котлер, К. Л. Кел-
лер. - СПб. : Питер, 2006. - С. 571.

15. Соловьев Б. А. Маркетинг / Б. А. Соловьев. - М. :
ИНФРА-М, 2007. - С. 195.

16. Лаврова Ю. В. Маркетинг. Класичні положення і особли-
вості застосування на транспорті / Ю. В. Лаврова. - Харків :
Изд-во ХНАДУ, 2012. - 227 с.

17. Черваньов Д. М. Менеджмент інноваційно-інвестицій-
ного розвитку підприємств України / Д. М. Черваньов. - К. :
Знання, 1999. - 516 с.

Ганза Ирина,
кандидат экономических наук, старший преподаватель кафедры бизнес-администрирования и
менеджмента внешнеэкономической деятельности Запорожского национального университета
Мартоян Андраник,
Запорожский национальный университет

МАРКЕТИНГОВЫЕ СТРАТЕГИИ И ФАКТОРЫ ВЛИЯНИЯ ПРИ ПРОДВИЖЕНИИ
ВЫСОКОТЕХНОЛОГИЧНОЙ ПРОДУКЦИИ НА РЫНОК

Определена роль продвижения товаров на рынок, выполнен обзор и анализ основных маркетинговых
стратегий вывода и продвижения инновационной продукции на рынок. Определены факторы, которые могут
существенно влиять на выбор элементов комплекса маркетинга при продвижения нового товара на рынок.
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MARKETING STRATEGIES AND FACTORS WHICH HAVE INFLUENCE IN PROMOTING PROCESS
OF HIGH-TECH PRODUCTS ON THE MARKET

Determined the features of innovation sectors development of economics, with a focus on the dependence of
strategic decisions of manufacturers from the type of innovations and marketing strategy is chosen. Defined the
terms of "promotion" and "marketing communications" in foreign and domestic scientific minds development.
Determined the role of products promoting on the market, studied the basic output and promotion marketing
strategies of innovative products. Explained the implementation effect of economic growth for the manufacturers
and the state as a whole by establishing a system of promotion. Identified and investigated the factors that could
significantly have impact on the selection of elements of the marketing mix to promote a new product on the market.
Thoroughly analyzed the spheres of influence on strategic decision in innovations promotion on the market during
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the process of marketing mix planning, at the same time were given ways to improve the stages of products
promotion on the market in dependence on the level of innovation. Determined that the main marketing idea,
promotion intensity, level of novelty, risk level, the ultimate goal of manufacturer and nature of consumer are
decisive factors that have influence on the marketing mix. Proved crucial role of marketing strategy of products
promotion on the market due to the difference between conventional and innovative products. Defined the individual
variations of innovative goods promotion by manufacturer based on its position in the market. Determined the main
difference between conventional and innovative products promotion.

Keywords: promotion; innovation; innovative product; strategy.
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начальник відділу боротьби з етнічними організованими злочинними групами та екстремізмом
УБОЗ ГУМВС України

ЄВРОПЕЙСЬКИЙ ДОСВІД ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ
ЕКОНОМІЧНОЇ БЕЗПЕКИ ТУРИСТИЧНИХ ДЕСТИНАЦІЙ

У статті проаналізовано існуючий стан туристичної галузі Європейського Союзу та країн-
лідерів у галузі, встановлено взаємозв'язок факторів формування економічної безпеки ту-
ристичних дестинацій та ризику для окремих країн, виявлено складові системи забезпечен-
ня економічної безпеки туристичних дестинацій з метою підвищення індексу конкурентосп-
роможності подорожей і туризму.

Ключові слова: туризм; туристичні дестинації; географічний розподіл туристичних потоків;
конкурентоспроможність; країнний ризик.

Постановка проблеми та стан її вивчення. Туризм
в більшості європейських країн на державному рівні
визнано пріоритетною сферою національної економі-
ки. За даними Світової туристичної організації ООН (UN

World Tourism Organization), прогнозоване зростання
туристичних потоків у післякризовий період становити-
ме 2-3 % у європейських країнах, 4-6 % в Африці та
Америці, а на Близькому Сході - 0-5 % [1].
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