
ЕКОНОМІЧНА НАУКА

105www.economy.in.ua

ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
На сучасному етапі розвитку світової економіки

відбувається постійна інтенсифікація конкуренції. На
глобальних ринках все більші сегменти займають ви�
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OF THEIR REALIZATION ON THE HIGH TECHNOLOGY MARKETS

Метою дослідження є виявлення особливостей розповсюдження високотехнологічних інновацій на

основі аналізу сучасних модифікацій теорії дифузії інновацій та узагальнення шляхів їх реалізації на

ринках високих технологій. В результаті систематизації наукових досліджень проблематики дифузії інноZ

вацій виявлено, що значна їх частина акцентує увагу на інноваціях як на безумовному логічному явищі в

соціальних структурах. Узагальнено розвиток теорії дифузії інновацій та визначено особливості викориZ

стання теорії стосовно високотехнологічних інновацій, особливістю яких є високий ступінь новизни та

невизначеності їх сприйняття суспільством. Запропоновано розглядати дифузію високотехнологічних

інновацій як процес прийняття ідей, заснованих на передових науковоZтехнічних досягненнях, який виZ

магає не тільки знання і розуміння інновації, але й відповідної науковоZтехнічної інфраструктури для її

успішного впровадження. Визначено необхідність визначення умов, необхідних для поширення високоZ

технологічних інновацій.

A competition is continuously intensified at the current stage of development of the world economy. HighZ

tech goods occupy more and more niches of the global markets. Since tech innovations have become an integral

part of the world economy over the past decades, predictions on trends in demand for such products became the

primary goal of the studies, conducted by many authors in scientific and industrial spheres. Despite a huge

variety of studies on diffusion and adoption of innovations in certain types of high technologies, including

information technologies or technologies in the area of medicine, the issue of diffusion of highZtech innovations

in general is not sufficiently addressed, which has risen the importance of this study. The purpose of the study is

to identify the peculiarities of the dissemination of highZtech innovations based on an analysis of modern

modifications of the theory of diffusion of innovations and generalize the ways of their implementation on the

highZtech markets. The study was conducted using the method of summarizing the scientific literature, related

to development of the theory of diffusion of innovations and peculiarities of its application to highZtech

innovations. As a result of systematization of scientific studies, the problem of diffusion of innovations revealed

that a significant part of the studies emphasize innovations as an unconditional logical phenomenon in social

structures. However, among the existing concepts there is no explanation of the process of diffusion of highZtech

innovations. The reason for this is a quite high intensity of the growth of highZtech technologies for the last 20

years. This process resulted in continuous growth of highZtech market and, at the same time, an absence of any

theoretical description of the process. The development of the theory of diffusion of innovations is generalized

and the peculiarities of applying the theory to highZtech innovations are identified. The key feature of these

innovations is the high degree of novelty and uncertainty of perception by society. The author suggests

considering the diffusion of highZtech innovations to be a process of adopting ideas based on scientific and

technological advances, which requires not only to know and have good understanding of innovation, but also

to have the appropriate sciZtech infrastructure for its successful implementation. As far as changes in the

mainstream technologies take place within a context of inert development of human behavior, a need to study

the diffusion of innovations under the invariance on highZtech markets is identified in the paper.
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сокотехнологічні товари. Так, за даними Світового бан�
ку, у 2007—2016 роках частка продукції з високою інтен�
сивністю досліджень та розробок у загальному обсязі
виготовленої продукції, що йде на експорт, становила,
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у середньому: 17,44 % — для країн з високим прибут�
ком, 19,30 % — для країн з прибутком вище середнього,
10,02 % — для країн з прибутком нижче середнього та
3,88 % — для країн з низьким прибутком [1].

Сучасні високі технології розподіляються на знач�
ну кількість напрямів, а саме: інформаційні технології,
програмування, робототехніка, обчислювальна техніка,
аерокосмічна техніка, нанотехнології, штучний інте�
лект, мікроелектроніка, атомна енергетика, біотехно�
логії, фармацевтика, генна інженерія. Однак, хоча сек�
тор високих технологій, зазвичай, розглядається як ди�
намічний сектор економіки, після 2000 року задокумен�
товано явне уповільнення підприємницької активності,
насамперед у США [2, с. 7—8]. Оскільки останніми де�
сятиліттями технологічні інновації стали
невіддільною частиною світової економ�
іки, передбачення прийняття цих про�
дуктів стало головною метою досліджень
багатьох авторів у науковій та промис�
ловій сферах [3]. Особливістю інновацій
у сфері високих технологій є високий
ступінь новизни та невизначеності їх
сприйняття суспільством, що залишає ак�
туальним питання дослідження сучасних
модифікацій теорії дифузії інновацій та
шляхів їх реалізації на ринках високих
технологій. Для позначення поєднання
високих технологій та інновацій найчаст�
іше використовується термін "високотех�
нологічні інновації" ("high�tech inno�
vations") [4, с. 49]. Тому у дослідженні
розповсюдження інновацій на ринках ви�
соких технологій зосереджено увагу саме
на високотехнологічних інноваціях.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Проблеми розвитку ринків високих
технологій розглянуті у працях як іно�
земних науковців, зокрема П. Друкера,
М. Познера, М. Портера, Р. Соллоу,
Й. Шумпетера, так і вітчизняних: Ю. Бажа�
ла, В. Бурлаки, Б. Бутко, О. Васильєва,
В. Гайця, Т. Груздової, І. Дахна, І. Єгоро�
ва, М. Дідьківського, І. Дульської, В. Кри�
воуса, І. Одотюка, Л. Оппельда, М. По�
лякова, І. Приварникової, Ю. Рижкової,
О. Рогача, В. Савчука, І. Сазонця, О. Салі�
хової, К. Січкаренка, В. Солошенка,
О. Ткачової, І. Ханіна, Л. Федулової,
Т. Юхновської, Ф. Яо. Розповсюдження
інновацій розглядається в рамках теорії
дифузії інновацій, основою якої є дослі�
дження Е. Менсфілда, І. Перлакі, Е. Род�
жерса, Б. Твісса, Р. Фостера, В. Хартма�
на, Й. Шумпетера. Попри велику кількість
досліджень з дифузії та прийняття інно�
вацій за окремими видами високих техно�

логій, як то інформаційні технології, або тех�
нології у сфері медицини, питання дифузії
високотехнологічних інновацій, в цілому,
розглянуті недостатньо, що й обумовило ак�
туальність дослідження.

МЕТА ДОСЛІДЖЕННЯ
Метою дослідження є виявлення особли�

востей розповсюдження високотехнологіч�
них інновацій на основі аналізу сучасних мо�
дифікацій теорії дифузії інновацій та уза�
гальнення шляхів їх реалізації на ринках ви�
соких технологій. Цілями статті є узагаль�
нення: 1) розвитку теорії дифузії інновацій;
2) особливостей використання теорії стосов�
но високотехнологічних інновацій.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ.
У широкому тлумаченні, дифузія інновацій (diffusion

of innovation) — це процес адаптації нововведень різни�
ми людьми, залежно від їх схильності до сприйняття но�
вого продукту [5]. Теорія дифузії інновацій виникла на
початку 1960�х як результат досліджень людської по�
ведінки та розповсюдження технологій у соціальних си�
стемах (рис. 1).

Автором теорії є Е. Роджерс, який виділив наступні
ключові події у розвитку досліджень дифузії інновацій
(рис. 2).

Таким чином, теорія дифузії інновації була створе�
на на основі узагальнення наявних досліджень та влас�

Рис. 1. Частота використання терміну "diffusion of innovation"

Джерело: побудовано за даними Google Books Ngram Viewer [6].

Рис. 2. Розвиток теорії дифузії інновацій у XX ст.

Джерело: складено автором на основі [7].
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них розробок Е. Роджерса. Найбільш вагомим дослід�
женням дифузії інновацій Е. Роджерс вважав наукові
результати Б. Раяна та Н. Гросса, проте зазначав, що
чимало досліджень дифузії було проведено ще до пуб�
лікації їх дослідження у 1943 році, але "за браком пара�
дигми вони не вилилися в якісь більш�менш значущі
узагальнення" [7, с. 128].

Класична модель дифузії інновацій зосереджує увагу
на інноваційності адептів технології, розглядає особу —
як місце прийняття рішення про початок використання
нової технології; канали зв'язку — як інструмент пере�
дачі інформації про інновацію; прийняття інновації —
як первинний результат дифузії. За Е. Роджерсом,
суб'єктивне ставлення індивідів до характеристик інно�
вацій визначає їх інноваційну активність у сприйнятті
нових технологій. За критерієм швидкості прийняття
інновації Е. Роджерс визначає п'ять типів споживачів, а
саме: 1) новатори; 2) ранні послідовники; 3) рання
більшість; 4) пізня більшість; 5) забари (рис. 3) [7].

За Е. Роджерсом, складовими дифузії інновацій є
інновація, канали, соціальні системи та час (рис. 4).

До основних характеристик інновації, що вплива�
ють на її розповсюдження, Е. Роджерс відносить [7]:

1) відносну перевагу (над аналогами);
2) сумісність (із технологіями, що вже використо�

вуються);
3) складність (підвищена складність запобігає роз�

повсюдженню);

4) спостережливість результатів (сприяє
ухваленню рішення щодо прийняття інновації);

5) вплив на суспільні відносини;
6) зворотність (тобто можливість скасу�

вання впровадження);
7) комунікабельність;
8) необхідний час і зобов'язання;
9) ризик та невизначеність;
10) можливість модифікації.
За Е. Роджерсом, наявність різних видів

споживачів визначає диференціацію каналів
та інформаційних повідомлень, які мають ви�
користовуватися до кожної групи. При цьо�
му важливими чинниками процесу дифузії є
міжособистісна комунікація, а правдивість
комунікаційного каналу частково визначає
успіх прийняття технології [7].

За Е. Роджерсом, процес прийняття
рішення щодо впровадження інновації
містить п'ять етапів (рис. 5) [7]: 1) знання;
2) переконання; 3) придбання; 4) викорис�
тання; 5) підтвердження.

Інновації поширюються через соціальну
систему або соціальний сектор після укладен�
ня позитивних рішень щодо прийняття, та/

або соціального моделювання інно�
вацій місцевими, неформальними ліде�
рами громадської думки, які складають
підгрупу всіх ранніх споживачів.

Процес дифузії інновацій пред�
ставлено на рисунку 6 [8].

Модифікації класичної моделі
дифузії передбачають певні додат�
кові заходи для збільшення приваб�
ливості інновації [7, с. 92]:

— заохочувальні виплати задля
посилення дифузії;

— використання непрофесійних
агентів змін;

— застосування різних комуні�
кативних стратегій.

Як зазначає У. Шаболова, основ�
ними характеристиками дифузії
інновацій є швидкість розповсюд�
ження та термін досягнення прий�
нятного рівня розповсюдженості

[9]. С. Чебой акцентує увагу на важливості міжособис�
тісних комунікацій та зазначає, що агенти змін мають
великий вплив на ухвалення рішення про прийняття
інновації на етапах знання та використання [10].
Дж. Мур, спеціаліст з маркетингу на ринках високих тех�
нологій, запропонував переглянути життєвий цикл
прийняття технології (рис. 7), акцентуючи увагу на ро�
з'єднаності сусідніх груп споживачів.

Рис. 3. Розподіл адептів технології
(життєвий цикл прийняття технології)

Джерело: [7].

Рис. 4. Складові дифузії інновації

Джерело: [7].

Рис. 5. Етапи прийняття рішення щодо впровадження інновації

Джерело: [8].

Рис. 6. Процес дифузії інновацій за Е. Роджерсом
Джерело: [8].
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Розриви між групами споживачів показують проти�
дію, яку група надаватиме прийняттю нової технології,
якщо вона буде представлена тим же способом, що і
суміжній групі зліва. Таким чином, подолання кожного
з розривів призводить до переходу до наступної гру�
пи споживачів. Згідно з Дж. Муром, найбільший роз�

рив, який він назвав "прірвою", знаходить�
ся між групами ранніх послідовників та
ранньої більшості [11].

Причиною появи такого розриву Дж. Мур
називає якісні зміни стимулів прийняття
технології. Якщо ранні послідовники шу�
кають "каталізатори змін", то рання
більшість — засіб підвищення продуктив�
ності. Як результат, ранні послідовники не
є авторитетом для ранньої більшості [11].

Крім того, Х. Гатігнон і Т. Робертсон
не обмежилися розглядом змінних, пов'я�
заних лише зі споживачами. Вони запропо�
нували модель прийняття високотехноло�
гічних інновацій організацією (Model of
Organization Adoption, MOA), яка базуєть�
ся на широкому діапазоні змінних у чоти�

рьох категоріях [12]:
1) конкурентне середовище галузі

промисловості споживача: сконцентро�
ваність галузі, рівень цін, невизначеність
попиту, комунікаційна відкритість;

2) конкурентне середовище сторони
пропозиції: вертикальна координація,
мотивація постачальника;

3) характеристики організації та/або
завдань: централізованість організації,
складність завдань продажу;

4) характеристики обробки інфор�
мації в процесі прийняття рішень: став�
лення до негативної, неоднорідної інфор�
мації, вплив інформації від персональних
контактів, вплив знеособленої інфор�
мації.

Також вони запропонували при ди�
фузії інновацій враховувати ризик, невиз�
наченість, соціальні вимоги, вартість та
соціальну значущість [13].

Відзначимо, Е. Роджерс визнає, що
існують певні проблеми з об'єктивністю
вивчення дифузії інновацій, які пов'язані
з "проінноваційним ухилом" досліджень,
коли інновація вважається безумовно
позитивним процесом [7]. Так, з точки
зору теорії дифузії інновацій, ті, хто
відмовляються від впровадження техно�
логії, розглядаються як "забари". Як заз�
начає Н. Селвін, це дещо негативне пози�
ціювання випливає з припущення, що не�
використання та/або неприйняття є пере�
шкодою для насичення суспільства інно�
ваціями [14]. Тому Н. Селвін пропонує

підійти до вивчення дифузії інновацій з протилежного
боку — через вивчення причин, чому люди не викорис�
товують високі (а саме інформаційно�комунікаційні)
технології в повсякденному житті [14].

З іншої сторони, як зазначають Дж. Маквоу та
Ф. Скьявоне, за характером процесу випадки кількісно

низької корисності у розвитку високих
технологій є рідкісними [15]. При цьому
П. Мороу, Д. Лехманн і А. Маркман ак�
центують увагу на тому, що застарілі тех�
нології, як правило, не замінюються нови�
ми, коли технологічна складність категорії
продуктів оцінюється загальною ефектив�
ністю, а не корисністю нових функцій [16].

На думку Дж. Диринга, концепція інно�
ваційності була корисною для розуміння
прийняття інновацій окремими особами,
але не для розуміння дифузії інновацій між
організаціями [8].

За словами Дж. Маквоу та Ф. Скьяво�
не, розповсюдження нової технології в
рамках економічної системи для задово�

Рис. 7. Переглянутий життєвий цикл прийняття технології за Дж. Муром

Джерело: [11].

Рис. 8. Зв'язок інтегральної факторної моделі опору з іншими теоріями

Джерело: [18].

Рис. 9. Точки переходу в життєвому циклі продукту

Джерело: [22].
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лення конкретної функції охоплює три
різні рівні мислення та оцінки [15, с. 200]:

1. Рівень промисловості/ринку, в
якому переваги та вартість змін оціню�
ються відповідно до їх впливу у масшта�
бах великої економічної системи.

2. Рівень спільноти користувачів, в
якій оцінюються переваги та витрати на зміни, відпові�
дно до їх впливу на соціальні відносини між членами гро�
мади.

3. Рівень одного користувача, в якому оцінюються
переваги та витрати на зміни, залежно від їх впливу на
особисту корисність одного користувача.

Таким чином, прийняття залежить від відповідності
нової технології наступним системним умовам: техно�
логічним, соціальним та умовам навчання споживача.
Або, наскільки нова технологія вважається корисною
для індивідуума, спільноти та/або галузі/ринку [15].

У продовження, Б. Вейнерт пропонує інтегровану
модель дифузії інновацій, яка групує показники дифузії
у три головні компоненти, що характеризують [17]:

1. Інновацію: публічні та приватні наслідки; перева�
ги та витрати.

2. Інноватора: соціальна приналежність, обізнаність
в інноваціях, статус, соціально�економічні умови, пози�
ція в соціальних мережах, персональні особливості.

3. Зовнішнє середовище: географічні параметри,
соціальна культура, політичні умови, глобальна рівно�
мірність.

Зокрема С. Мохд Ішак та С. Ньютон пропонують
інтегровану факторну модель опору (Integrated resis�
tance factor model, IRFM), яка зміщує фокус інновацій
від заохочення прийняття до боротьби з опором (рис.
8). На етапі зрілості технології поширення інновацій
стикається з опором, що може бути індикатором неза�
доволеності користувачів та визначає дисфункціо�
нальність або неефективність технології. Ключовими
чинниками опору є лідери, сумісність, складність та
можливість перевірки. Дослідники С. Мохд Ішак та С.
Ньютон визначають підготовку та підтримку, як дві ос�
новні стратегії подолання стійкості користувачів [18].
Науковці зазначають, що зосередження на опорі, а не
на прийнятті технологій, може бути більш вигідним,
навіть для порівняно незрілих інновацій.

Однією з особливостей інновацій, що за Е. Роджер�
сом [7] сприяє їх розповсюдженню, є можливість мо�
дифікації під власні потреби. Емпіричні дослідження
показують: щороку на розробку та модифікацію спо�
живчих товарів витрачаються мільярди доларів [19].

Наразі кількість вільно доступних засобів проекту�
вання та інформації зростає, а це сприятиме тому, що в
майбутньому кількість одноосібних та спільних відкри�
тих користувацьких інновацій збільшиться [20].

Науковці Є. Де Чонг, Е. Фон Хіппел, Ф. Голд, Я. Ку�
усісто та К. Рааш дослідили поширення інновацій, ство�
рених користувачами для обслуговування власних по�
треб, виділивши три кластери за критерієм цінності для
інших споживачів: цінні для багатьох, цінні для декого,
не мають цінності для інших. Дослідники встановили, що
меншість інновацій, які вважаються корисними для
інших, насправді є дифузними, а дифузійні зусилля рідко
належали інноваторам [21].

Так, Р. Перес, Е. Мюллер та В. Махаджан пропону�
ють такі напрями вивчення дифузії інновацій [22]:

1. Дифузія на ринках і в технологіях: дифузія в со�
ціальних мережах; зовнішні фактори, що впливають на
дифузію та мережі; зліт, що відбувається на початку, і
уповільнення, яке виникає під час раннього зростання
(рис. 9); покоління технологій.

2. Дифузія між ринками та брендами: вплив країн на
інші; відмінності дифузії у різних країнах; конкуренція
та дифузія.

Отже, М. Хайхашем визначає наступні напрями в
дослідженні дифузії інновацій: дифузні моделі першої

покупки, моделі повторної покупки, життєвий цикл
продукту, роль маркетингових змінних в дифузії та мо�
делі оцінки [23].

Окремим різновидом інновацій є соціальні інновації.
Як зазначають Л. Шюман та А. Джурикова, фаза прий�
няття соціальних інновацій (рис. 10) може об'єднати та
мобілізувати групи користувачів, створювати нову со�
ціальну роль або змінювати наявні ролеві відносини [24].

Крім того, Р. Мюррей, Д. Каулер�Гріц та Д. Мулган
зазначають, що замість того, щоб дотримуватися однієї
загальної моделі, інновації поширюються хаотично і за
численними шляхами взаємодії між різними учасника�
ми [25].

При цьому Ф. Котлер відмічає, що навіть для однієї
й тієї ж групи споживачів ефективність комунікаційних
каналів може змінюватися з часом [26]. Зокрема
Ш. Грінан зазначає, що наявні дослідження дифузії
інновацій передбачають статичність соціальної мережі.
Однак, враховуючи часові масштаби процесу дифузії,
науковець пропонує використовувати модель пов'яза�
них паралельних процесів: дифузії інновації та еволюції
динамічної мережі [27].

Крім цього, А. Банерджі, А. Чандрасекар, Е. Дюфло
та М. Джексон, які розглядали роль сусідів у дифузій�
ному процесі на прикладі дифузії технології мікрофі�
нансування, встановили, що навіть ті, хто не приймає
технологію, відіграють певну роль в пошрені інформації
про неї. Дослідники запропонували модель розповсюд�
ження інформації через соціальну мережу, яка дискри�
мінує передачу інформації (індивідууми повинні знати
про продукт, перш ніж вони зможуть його прийняти, і
вони зможуть навчитися у інших), та схвалення (рішен�
ня інформованих осіб про прийняття продукту може
бути під впливом рішень інших осіб) [28].

Відзначимо, що В. Асенова запропонувала модель
дифузії комплексних інновацій, як процесу формуван�
ня думки через соціальні мережі. При цьому під комп�
лексними інноваціями В. Асенова розуміє ідеї, практи�
ки та технології, які незрозуміло вигідні для потенцій�
них клієнтів та часто варіюють у своїй здатності до роз�
повсюдження в різних громадах з плином часу та заз�
начає, що структура соціального впливу, яка представ�
лена соціальною мережею, впливає як на формування
думок про цінність складних інновацій, так і на форму�
вання того, які агенти та яка частка агентів у мережі в
кінцевому підсумку залучає інновації [29]. Саме цим
складні інновації подібні до високотехнологічних інно�
вацій, що через свою новизну та технологічність мають
певні вимоги до обізнаності клієнтів, через що темпи їх
розповсюдження варіюють у широких межах.

Таким чином, розповсюдження інформації можна
розглядати як підготовчий етап до розповсюдження ви�
сокотехнологічних інновацій. При цьому, за своїм впли�
вом, вони подібні до соціальних інновацій, оскільки мо�
жуть виступити як технологічною заміною наявних на
ринку технологій, так і змінювати поточний науково�тех�
нічний устрій повністю. Однак використання та поширен�
ня високих технологій, попри їх ефективність та об�
ізнаність споживачів, обмежується рівнем розвитку на�
уково�технічної інфраструктури, яка необхідна для пра�
вильного функціонування зазначених технологій.

З цього можна зробити висновок, що дифузія висо�
котехнологічних інновацій — це процес прийняття ідей,
заснованих на передових науково�технічних досягнен�
нях, який вимагає не тільки знання і розуміння інновації,
але й відповідної науково�технічної інфраструктури для
її успішного впровадження.

Рис. 10. Процес соціальної інновації
Джерело: [24].
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Тому подальші дослідження мають бути спрямовані
на визначення умов, необхідних для поширення висо�
котехнологічних інновацій.

ВИСНОВКИ:
У результаті систематизації наукових досліджень

проблематики дифузії інновацій виявлено, що значна їх
частина акцентує увагу на інноваціях як на безумовно�
му логічному явищі в соціальних структурах. Деякі інші
практичні дослідження акцентують увагу на дифузії
інновацій в певних сферах таких як: інфосфера, елект�
роніка та інші. Найновіші дослідження акцентують ува�
гу на важливості та динаміці зв'язків у соціальних сис�
темах, через які розповсюджується інформація про
інновацію. Таким чином, для урахування цих особливо�
стей та для подолання обмежень класичної теорії, су�
часні модифікації теорії дифузії інновацій передбача�
ють створення нових комбінацій з іншими моделями та
теоріями прийняття технологій.

Однак серед наявних концепцій відсутнє пояснення
процесу дифузії інновацій високих технологій. Причи�
на такої ситуації криється в досить високій інтен�
сивності розвитку сфери високих технологій в останні
20 років. Наслідком такого процесу стало, що ринок ви�
соких технологій безперервно росте, але, не дивлячись
на це, теоретичний опис цього процесу майже відсутній.
Тому існує необхідність ввести в наукових обіг поняття
дифузія високотехнологічних інновацій, яке, на відміну
від загальної теорії дифузії інновацій, відрізняється
уточненням необхідних умов до ринку та каналів поши�
рення. Оскільки сучасні передові технології часто
містять електроніку і робототехніку, яка використо�
вується у виробництві та інших процесах, то, на відміну
від класичної моделі дифузії, для поширення потребу�
ють висококваліфікованих кадрів та відповідної науко�
во�технічної інфраструктури. З цього можна зробити
висновок, що дифузія високотехнологічних інновацій —
це процес прийняття ідей, заснованих на передових на�
уково�технічних досягненнях, який вимагає не тільки
знання і розуміння інновації, але й відповідної науко�
во�технічної інфраструктури для її успішного впровад�
ження. Оскільки зміни у панівних технологіях відбува�
ються на фоні інертності розвитку людської поведінки,
то доцільно дослідити дифузією інновацій в умовах інва�
ріантності на ринках високих технологій.
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