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Аннотация: Сектор высокотехнологичных отраслей экономики, обеспечива-

ющий научно-технический прогресс, имеет наибольший потенциал развития и 

инвестиционную привлекательность. Экономическая выгода от использования 

высокотехнологичной продукции связана с существенным снижением стоимо-

сти ее владения, а также сравнительной экономией затрат вследствие ее ис-

пользования. Высокотехнологичная продукция отличается уникальностью, вы-

соким уровнем сложности производства и эксплуатации, а также значительны-

ми конкурентными преимуществами. Целью исследования является выявление 

особенностей продвижения высокотехнологичной продукции на В2В-рынке и 

определение наиболее эффективных его видов. В работах отечественных и за-

рубежных авторов нашли отражение вопросы стратегического, промышленно-

го маркетинга, маркетинга результатов интеллектуальной деятельности, неко-

торые вопросы продвижения высокотехнологичной продукции. В настоящем 

исследовании рассмотрены характерные особенности высокотехнологичной 

продукции и подходы к ее классификации, выявлены особенности рынка В2В, 

а также общие черты и отличия маркетинговых инструментов, применяемых на 

различных типах рынков. Выявлены основные факторы стратегии продвиже-

ния высокотехнологичной продукции на В2В-рынке в зависимости от этапа 

продвижения, особенности спроса и причины, их вызывающие. Разработаны 

подходы к продвижению высокотехнологичной продукции, учитывающие фак-

торы и особенности каждого этапа продвижения, предложены инструменты 

продвижения, являющиеся более эффективными на рынке В2В именно в отно-
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шении высокотехнологичной продукции. Акцентировано внимание на выста-

вочной деятельности, занимающей важное место в продвижении высокотехно-

логичной продукции на В2В-рынке; рассмотрены новые маркетинговые реше-

ния, открывающие перспективы для заключения сделок. Предложены основ-

ные инструменты интернет-маркетинга, которые также должны быть адапти-

рованы к особенностям продукта и рынка. 

Ключевые слова: высокотехнологическая продукция; B2B-рынок; продвиже-

ние; выставочная деятельность; интернет-маркетинг 
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Abstract. High-tech sectors of the economy that ensure scientific and technological 

progress have the greatest development potential and investment attractiveness. The 

economic benefits of using high-tech products are associated with a significant re-

duction in the cost of ownership, as well as comparative cost savings due to their use. 

High-tech products are distinguished by their uniqueness, high level of complexity of 

production and operation, as well as significant competitive advantages. The purpose 

of the study is to identify the features of promoting high-tech products in the B2B 

market and identify the most effective types of it. The works of domestic and foreign 

authors reflect issues of strategic, industrial marketing, marketing of intellectual 

property results, and some issues of promoting high-tech products. This study exam-

ines the characteristic features of high-tech products and approaches to their classifi-

cation, identifies the features of the B2B market, as well as the common features and 

differences of marketing tools used in various types of markets. The main factors of 

the strategy of promoting high-tech products in the B2B market are revealed, de-

pending on the stage of promotion, the specifics of demand and the reasons causing 

them. Approaches to the promotion of high-tech products have been developed, con-
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sidering the factors and features of each stage of promotion, and promotion tools 

have been proposed that are more effective in the B2B market specifically in relation 

to high-tech products. Attention is focused on exhibition activities, which occupy an 

important place in the promotion of high-tech products in the B2B market; new mar-

keting solutions that open up prospects for concluding deals are considered. The 

basic Internet marketing tools are proposed, which should also be adapted to the spe-

cifics of the product and the market. 

Keywords: high-tech products; B2B market; promotion; exhibition activities; inter-

net marketing 
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Введение (Introduction). Известно, 

что переход к активному применению вы-

сокотехнологичной продукции характери-

зует современный этап научно-

технического прогресса и обеспечивает 

развитие мировой экономической системы, 

а также становление постиндустриального 

общества. 

Высокотехнологичные отрасли – это 

отрасли, отличающиеся высоким уровнем 

затрат на научно-исследовательские и 

опытно-конструкторские разработки, а 

также характеризующиеся высокой инно-

вационной активностью участников рынка. 

Можно выделить несколько подхо-

дов к классификации высокотехнологич-

ных отраслей. Например, в классификации 

ОЭСР в зависимости от соотношения за-

трат на НИОКР и созданной добавленной 

стоимости выделяют высокотехнологич-

ные, среднетехнологичные высокого уров-

ня, среднетехнологичные низкого уровня и 

низкотехнологичные отрасли (Националь-

ный доклад, 2020; Приказ Росстата, 2017). 

Именно сектор высоких технологий 

имеет наибольший потенциал развития и 

именно к данному сектору проявляют 

наибольший интерес венчурные компании, 

готовые делать рисковые вложения и ожи-

дающие получить повышенную прибыль. 

Приказ Министерства промышлен-

ности и торговли Российской Федерации 

от 17 февраля 2020 г. № 521 «Об утвер-

ждении критериев отнесения товаров, ра-

бот и услуг к инновационной продукции и 

(или) высокотехнологичной продукции для 

целей формирования плана закупки такой 

продукции…»  определяет особенное 

условие для отнесения товаров к высоко-

технологичным: неотъемлемой составля-

ющей является внедрение сложных пере-

довых технологий в производстве,  

а точнее: 

1. Технологии должны соответство-

вать ключевым направлениям прогресса в 

области науки, технологии и техники; 

2. Отличительной чертой являются 

высокие наукоёмкие расходы по отрасли; 

3. Процессы производства осуществ-

ляются с использованием новейших тех-

нологических решений, оборудования и 

процессов; 

4. В работе задействованы специали-

сты высшей категории квалификации. 

К тому же, важным показателем при-

знания продукции высокотехнологичной 

является её экономическая выгода: 

- ожидаемая стоимость владения 

(включая покупку и эксплуатацию) суще-

ственно снижается по сравнению с преды-

дущими аналогами на предстоящий срок; 

- сравнительная экономия общих за-

трат как результат использования данной 

продукции по сравнению с ситуацией, ко-

гда данная продукция не используется. 

Высокотехнологичная продукция 

связана с научными исследованиями и, как 

следствие, значительным объемом инве-
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стиций в их проведение. Она отличается 

уникальностью (это либо радикальные ин-

новации, либо в высокой степени модер-

низированные версии имеющегося на рын-

ке продукта). Также можно отметить вы-

сокий уровень сложности производства и 

эксплуатации продукта. Особенностью та-

ких товаров является длительный срок 

службы (несколько лет), что является зна-

чимым конкурентным преимуществом 

(Приказ Министерства промышленности и 

торговли РФ, 2020).  

Цель исследования (The aim of the 

work) – изучение особенностей продвиже-

ния высокотехнологичной продукции на 

B2B рынке; выявление и анализ факторов, 

которые следует учитывать при продвиже-

нии данной продукции на B2B рынке; ис-

следование особенностей формирования 

спроса на высокотехнологичную продук-

цию; определение наиболее эффективных 

видов продвижения продукции. 

Материалы и методы исследова-

ния (Materials and Methods). Исследова-

ние базируется на работах зарубежных и 

отечественных авторов. Так, вопросы 

стратегического маркетинга нашли отра-

жение в работах Ламбена Ж.Ж. (Ламбен, 

2009), Наумова В.Н. (Наумов, 2024), Реб-

ровой Н.П. (Реброва, 2025) и других. Во-

просам промышленного маркетинга, в том 

числе связанного с продвижением высоко-

технологичной продукции, уделено вни-

мание Уэбстером Ф. (Уэбстер, 2005), Бог-

дановой М.В, Богдановой В.Г. (Богданова, 

2024), Клищенко В. (Клищенко, 2023). 

Маркетинг результатов интеллектуальной 

деятельности нашел отражение в трудах 

Богдановой М.В. (Богданова, 2020), Богда-

новой М.А., Паршинцева А.А. (Богданова, 

Паршинцев, 2021). Отдельные вопросы 

продвижения высокотехнологичной про-

дукции затронуты в работах Клинова В.Г. 

(Клинов, 2006), Лоховининой Е.С. (Лохо-

винина, 2009), Швецова С.А., Егорушки-

ной Т.Н., Калиниченко М.П. (Швецов и 

др., 2022), Дербина И.В. (Дербин, 2021), 

Семьяновой О.Ю. (Семьянова, 2008). При 

этом наблюдается недостаток системных 

исследований особенностей продвижения 

высокотехнологичной продукции на рынке 

В2В. 

При проведении данного исследова-

ния были использованы методы анализа 

научной литературы, сравнительный и си-

стемный анализ.  

Результаты исследования и их об-

суждение (Results and Discussion). Для 

B2B-площадки характерна борьба между 

производителями – каждый стремится 

предложить лучшие условия для профес-

сионалов – ключевых покупателей. В ос-

нове этой стратегии лежит привлечение 

специализированных клиентов за счет гиб-

кой системы скидок и указания оптовых 

цен в каталогах. 

B2B ассоциируется прежде всего с 

обеспечением крупного бизнеса: это про-

странство для деятельности производ-

ственных и консалтинговых компаний, 

аудиторских фирм, поставщиков офисной 

техники и др. Здесь важность имеет не 

только продукт, но и комплексное обслу-

живание. 

На современной арене наблюдается 

интеграция B2B с B2C: одни и те же това-

ры могут одновременно адресоваться как 

частным лицам (например, клининговые 

услуги), так и корпоративному сектору. 

Это создает уникальные сценарии взаимо-

действия. 

Различия между сегментами: 

B2C: импульсивные покупки для 

удовольствий. В отличие от B2B, здесь 

клиенты руководствуются эмоциями и 

стремлением к социальному статусу. По-

купательские решения часто основываются 

на имидже товара; цена уходит на второй 

план при высоком престиже; 

B2G: государственные заказы в цен-

тре внимания. Взаимоотношения между 

частным бизнесом и государством опреде-

ляются госзаказами, где ключевыми фак-

торами становятся репутация компании, её 

опыт работы с крупными проектами ин-

фраструктуры или промышленного обору-

дования. Реклама здесь не столь значима; 
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B2B: между личным выбором и госу-

дарственным заказом. Этот сегмент объ-

единяет активную рекламную стратегию 

(как в B2C) с удаленным конечным потре-

бителем, с прямым маркетингом, что схо-

же с особенностями работы на рынке B2G. 

Здесь важны как привлечение клиентов 

через маркетинговые инструменты, так и 

долгосрочные партнёрские отношения без 

непосредственного взаимодействия с ко-

нечными пользователями продукции или 

услуг (Рынок b2b, 2024). 

При составлении стратегии продви-

жения высокотехнологичной продукции на 

B2B-рынке следует учитывать следующие 

факторы: 

1. На начальном этапе продвижения 

может быть уже сформированная клиент-

ская база. В этом случае проводится сег-

ментация базы: она делится по географи-

ческому признаку, предпочтениям товаров 

и услуг, ценовым диапазонам, объёмам за-

купок и степени лояльности клиентов. Та-

кой подход не случайный – это ключ к 

разработке индивидуальных маркетинго-

вых стратегий для каждой группы потре-

бителей с целью оптимизации ресурсов на 

наиболее перспективные сегменты;  

2. Для успешного продвижения кри-

тически важно провести всестороннее ис-

следование основной целевой аудитории, 

включая создание подробных аватаров за-

казчиков. Это предполагает не только по-

нимание их текущих потребностей и моти-

ваций, но и тщательный анализ негативно-

го опыта взаимодействия с предыдущими 

поставщиками – отсюда выявляются при-

чины отказа, которые затем минимизиру-

ют для повышения общей эффективности 

работы; 

3. Разработка CJM (карты путеше-

ствия клиента) становится неотъемлемой 

частью процесса продвижения и осу-

ществляется специалистами в области 

маркетинга. Процесс включает детальное 

выделение всех этапов взаимодействия, 

выявление конкретных потребностей на 

каждом из них и их чёткое удовлетворение 

соответствующими предложениями. Это 

напрямую способствует формированию 

оптимальных воронок продаж; 

4. Анализ успешной деятельности 

конкурентов является неотложным шагом: 

необходимо тщательно проанализировать 

как сильные стороны, так и слабые места 

их аналогичных продуктов, а также изу-

чить стратегии продвижения на рынке. Это 

позволяет избежать повторения ошибок и 

выделиться среди конкурентов. Стоит 

также отметить, что данный этап является 

трудоёмким при узконаправленном рынке, 

где в некоторых случаях может присут-

ствовать олигополия, государственная 

тайна и другое; 

5. Выявленные недостатки в продук-

тах, а также проблемы маркетинговой 

стратегии требуют безотлагательного 

устранения – это залог повышения конку-

рентоспособности и улучшения восприя-

тия бренда на рынке; 

 6. Для B2B-продвижения проводится 

комплексный анализ различных цифровых 

платформ с целью определения наиболее 

продуктивных каналов для рекламной 

кампании. Приоритеты ставятся на те 

площадки, где сосредоточена основная це-

левая аудитория, способная адекватно 

оценить уникальные преимущества пред-

ложения и проявить активный интерес к 

товару. 

7. Ключевым элементом успешной 

B2B-стратегии является создание мощного 

уникального торгового предложения 

(УТП). Его формирование подразумевает 

не просто перечисление достоинств: необ-

ходимо убедительно подтверждать высо-

кую конкурентоспособность, демонстри-

руя явное превосходство продукта над 

аналогами даже при более высокой цене. 

УТП должно стать весомым аргументом в 

пользу выбора компании; 

8. После тщательного планирования 

и разработки комплексной маркетинговой 

стратегии B2B-сегмента начинается актив-

ная фаза реализации рекламных кампаний, 

основанных на глубоком анализе рынка. 

Ведётся многоплановая персонализиро-

ванная реклама с использованием всех со-
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бранных данных о целевой аудитории и 

конкурентном окружении. В процессе ра-

боты стратегия может корректироваться в 

зависимости от реакции клиентов. Это яв-

ляется естественным процессом адаптации 

к меняющимся условиям рынка; 

9. Особое внимание при B2B-

продвижении уделяется системному под-

ходу, где качество и результативность 

определяются не только эффективностью 

отдельных каналов, но и их интеграцией в 

единую стратегию. Рациональное распре-

деление рекламного бюджета предполагает 

активное использование разнообразных 

онлайн-платформ: от социальных сетей до 

специализированных профессиональных 

ресурсов. Комплексный подход обеспечи-

вает максимальный охват аудитории, где 

каждый канал вносит свой вклад и работа-

ет как часть единой системы привлечения 

клиентов (Особенности продвижения на 

рынке В2В, 2024).  

Предприятия, формируя спрос на вы-

сокотехнологический товар, сталкиваются 

с некоторыми особенностями, такими как: 

1. Рынок для высокотехнологичного 

продукта характеризуется узкой целевой 

аудиторией из-за недостаточной информи-

рованности предприятий отраслевого ком-

плекса на сбытовых направлениях и огра-

ниченного круга потребителей, состоящего 

в основном из специализированных отрас-

лей или крупных институциональных за-

казчиков; 

2. Высокая стоимость продукта обу-

словлена: 

а) уникальными свойствами продук-

ции, благодаря усложнению и инновациям; 

b) длительным периодом разработки, 

включая дорогостоящие испытания и пра-

вовую защиту, что увеличивает себестои-

мость; 

с) инвестиционным характером про-

дукта с долговременными преимущества-

ми для клиентов; 

3. Сложность заключения контрактов 

на поставку продукта включает следую-

щие риски: 

а) общие экономические факторы 

(нестабильность рынка, инфляция); 

b) функциональные и технические 

риски: несоответствие ожиданиям по ха-

рактеристикам продукции или отдельных 

компонентов; 

с) финансовые риски: колебания ва-

лютных курсов, инвестиционные ошибки; 

d) временной риск: необходимость 

убедить клиента в долгосрочной надежно-

сти и стабильности качества товара. 

Сложность высокотехнологичного 

продукта увеличивает длительность про-

цесса подготовки к сделке, поскольку вы-

сокий уровень рисков предусматривает 

более тщательное согласование условий 

контракта. 

Необходимо иметь в виду, что, как 

правило, реклама в классических СМИ не 

обеспечит должной эффективности, т.к. не 

дойдет до целевой аудитории. Более эф-

фективными инструментами продвижения 

могут оказаться: 

1. Прямой маркетинг, осуществляе-

мый через: 

a) специализированную рекламу; 

b) выставочную деятельность (специ-

альные выставки и экспозиции); 

2. Интернет-маркетинг, включаю-

щий: 

a) контент-маркетинг (предусматри-

вающий создание специализированного 

контента); 

b) оптимизацию корпоративных сай-

тов для целевой аудитории; 

c) ведение блогов и экспертной дея-

тельности в отрасли; 

d) проведение вебинаров, семинаров; 

3. Специализированные печатные из-

дания: 

a) отраслевые журналы (целенаправ-

ленная информация для узких специали-

стов). Стоит подчеркнуть, что продвиже-

ние осуществляется опосредованно через 

описание продуктовых инноваций, научно-

технических достижений; 

b) каталоги продукции с подробным 

описанием и акцентом на уникальные ха-

рактеристики; 
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c) рекламные проспекты, направлен-

ные на заинтересованных клиентов; 

4. Распространение рекламной ин-

формации через: 

a) специализированные каталоги; 

b) целевые рассылки (Е-mail-

маркетинг); 

c) участие в профессиональных ме-

роприятиях и конференциях. 

Немного шире рассмотрим выста-

вочную деятельность. Она занимает важ-

ное место в продвижении высокотехноло-

гичной продукции на B2B-рынке и имеет 

следующие особенности: 

1. Эффективная демонстрация инно-

вационной продукции, включая: 

a) физические образцы или макеты; 

b) технические характеристики в 

сравнении с аналогами конкурентов; 

2. Прямой контакт с заинтересован-

ной аудиторией (потенциальными клиен-

тами с правом принятия решений): 

a) установление делового взаимодей-

ствия; 

b) оценка реальных потребностей и 

возможностей покупателей; 

3. Прямые встречи, переговоры: 

a) для заключения контрактов на по-

ставки высокотехнологичной продукции; 

b) сбора информации о предпочтени-

ях клиентов, их требованиях к продукции; 

c) оценка платежеспособности и го-

товности к инвестициям; 

4. Формирование имиджа через уча-

стие в выставках: 

a) подчеркивает инновационный ста-

тус предприятия; 

b) повышает доверие со стороны 

клиентов, партнеров; 

5. Освещение мероприятий в СМИ: 

a) увеличивает видимость и узнавае-

мость продукции на рынке; 

b) способствует формированию по-

ложительного имиджа компании как лиде-

ра в отрасли; 

6. Возможность установления новых 

партнерских связей: 

a) с поставщиками компонентов и 

технологий; 

b) с дистрибьюторами для расшире-
ния географии сбыта; 

7. Анализ рынка на месте, сбор об-
ратной связи от специалистов; 

8. Планирование участия: 
a) выбор наиболее подходящих вы-

ставок; 
b) разработка экспозиции и презента-

ционных материалов; 
9. Подготовка персонала к активному 

взаимодействию с посетителями. 
Выставочная деятельность для про-

движения продукта становится ключевым 
инструментом, обеспечивающим не только 
демонстрацию продукта, но и создание 
условий для успешного заключения кон-
трактов, укрепления репутации предприя-
тия на рынке (Швецов, Калиниченко, 
Егорушкина, 2022). 

В современном интернет-
пространстве, характеризующемся много-
образием функций, свободным доступом к 
информации, оперативностью передачи 
данных и их быстрым восприятием поль-
зователями, переосмысливаются стратегии 
продвижения высокотехнологичной про-
дукции, вырабатываются новые маркетин-
говые решения, открывающие перспекти-
вы для осуществления сделок и финансо-
вых операций. 

Интернет-маркетингом является раз-
новидность маркетинга, производимая в 
интернет-сети (Чепурнова, 2024). 

На практике ключевым элементом 
интернет-маркетинга продукции выступает 
веб-сайт. Он превосходит другие инстру-
менты по своей значимости, поскольку: 

а) представляет наиболее полное и 
структурированное представление о про-
изводителе и характеристиках выпускае-
мой продукции; 

b) расширяет каналы взаимодействия 
с клиентами, автоматизируя многие про-
цессы коммуникации. 

Однако для успешного применения 
сайта необходимы: 

- создание контента, который в дета-
лизированной форме (назначение, техни-
ческие параметры, свойства) информирует 
о продукте; 
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- оптимальная организация информа-

ции с акцентом на убедительность и при-

влекательность предложений для потенци-

альных покупателей; 

- функционирование сайта как мо-

стика между первичным интересом к про-

дукту и его приобретением, стимулирую-

щего целевые действия клиентов; 

- обеспечение подробной информа-

ционной поддержки при принятии реше-

ний о закупке. 

Другими же инструментами интер-

нет-маркетинга являются: 

1. Таргетированная реклама – показ 

рекламных сообщений аудиториям с уста-

новленным интересом к продуктам или 

услугам – оптимизирует расходы на мар-

кетинг. При грамотном таргетировании 

исключается неэффективное обращение к 

потенциально «нетеплым» клиентам, что 

существенно снижает издержки; 

2. Персонализированные e-mail-

кампании. Рассылая релевантную и при-

влекательную информацию подписантам, 

компании укрепляют брендовые связи, 

стимулируют к покупкам. Возможность 

создания индивидуальных серий писем для 

разных групп пользователей способствует 

целенаправленным продажам; 

3. Социальное взаимодействие в биз-

несе. Сетевая активность охватывает не 

только конечных потребителей: ключевые 

решения принимаются с использованием 

социальных платформ. Развитые корпора-

тивные профили с актуальными данными и 

привлекательным контентом служат до-

полнительным каналом взаимодействия. 

Социальные сети также незаменимы в по-

иске профессиональных кадров, а LinkedIn 

заслуживает особое внимание как между-

народная площадка для нетворкинга, парт-

нерских связей и повышения узнаваемости 

бренда; 

4. Целевые публикации на специали-

зированных ресурсах – аналогичны рекла-

ме в СМИ, но с более точным контролем 

результативности. Встроенные UTM-метки 

позволяют детально отслеживать каждый 

клик и значимые действия (заказы, обра-

щения), обеспечивая прозрачную аналити-

ку эффективности размещений (Продви-

жение и реклама в B2B, 2024). 
Заключение (Conclusions). Таким 

образом, для оптимального продвижения 
высокотехнологичного продукта на В2В-
рынке необходимо интегрированное ис-
пользование как онлайн-, так и офлайн-
технологий, обеспечивающих комплекс-
ную эффективность (коммуникационную, 
экономическую, психологическую). Пред-
приятиям следует активно развивать раз-
нообразие маркетинговых мероприятий с 
акцентом на те области применения про-
дукта, где наиболее высокий потенциал и 
потребности рынка. 

Современные подходы к продвиже-
нию высокотехнологического продукта на 
B2B-рынке требуют комплексного подхода 
в выставочной деятельности и интернет-
маркетинге, сосредоточенном на создании 
убедительного цифрового образа предпри-
ятия и его товаров. 
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