
– © ПУЕТ –  305 

ліцензії на виготовлення інноваційної продукції (І та ІІ стадії) 

тощо. 

Узагальнюючи викладене слід зазначити, що систематизова-

но процедури управління знаннями на етапах основних стадій 

інноваційного процесу в сфері високих технологій. Окреслено 

джерела і напрямки використання знань, а також супутні ризи-

ки. Подальші дослідження повинні бути спрямованими на роз-

роблення формалізованих процедур управління знаннями. 
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Науково-технічна продукція на сучасному етапі розвитку 

української економіки в більшості випадків визначає найбільш 

значущі конкурентні переваги промислового підприємства як на 

вітчизняному, так і на світовому ринку [1–12].  
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Пропонуємо визначати  науково-технічну продукцію як таку, 

що містить в собі  нові знання або рішення, нові ідеї та науково 

обґрунтовані практичні методи діяльності, зафіксовані на будь-

якому носії інформації, а також моделі, моделі, зразки нових 

виробів, матеріалів і речовин. При встановленні цін на науково-

технічну продукцію її виділяють в особливу групу, що обумов-

лює специфічні особливості ціноутворення [2, 5, 7, 9]: 

− необхідність узгодження витрат на виробництво, ство-

рення науково-технічної продукції з техніко-економічними 

параметрами інновацій; 

− технічна продукція, що купується споживачами, оціню-

ється ними виходячи з її потенціалу, тобто споживачеві необ-

хідно володіти інформацією про експлуатаційні витрати, трива-

лості ринкового життя товару, масштабах поширення та інших 

параметрах; 

− підтримання балансу економічних інтересів виробника і 

споживача. Виходячи з якісних і кількісних характеристик, 

покупець не завжди може дати об’єктивну оцінку продукції для 

прийняття рішення. При цьому в процесі купівлі-продажу вра-

ховуються всі техніко-економічні характеристики, що визна-

чають попит і пропозицію; 

− науково-технічна продукція вимагає обов'язкового ліцен-

зування, тобто дотримання всіх необхідних вимог експлуатації 

та безпеки. Тому формування цін на продукцію даного виду 

залежить від ціни ліцензії, яка залежить від економічної вигоди 

конкретного товару в сфері його застосування; 

− формування цін на науково-технічні товари потребує їх 

обґрунтування. Для цього необхідно провести аналіз і зробити 

прогноз економічного ефекту від вживання того чи іншого 

продукту. 

При встановленні цін на науково-технічну продукцію про-

мислові підприємства використовують різні методичні підходи. 

Частіше всього формування цін на науково-технічну продукцію 

здійснюється на основі спеціальної методики, яка враховує всі 

фактори, що впливають на ціни науково-технічних товарів в тій 

чи іншій мірі. Нами проведено дослідження базових моделей 
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для встановлення цін на науково-технічну продукцію. Розгля-

немо економічну сутність деяких з них[1, 3, 6, 10, 12].  

1. Методика, згідно якої ціноутворення здійснюється на 

основі витрат розробника продукту та стандартного (справедли-

вого) прибутку. Оцінюються ресурси, які були витрачені на 

розробку продукту та розмір винагороди (у відсотках від загаль-

ної вартості розробки або заробітної плати при її створенні). 

Ціна не залежить від конкретного ефекту, який приносить 

науково-технічний продукт. Він відображає лише кількість 

ресурсів, витрачених на його створення. 

2. Методика, згідно якої ціноутворення ґрунтується на 

очікуваному впливі використання даних наукових розробок на 

практику роботи конкретного споживача. Тут ціна формується 

на основі визнання споживачами вигоди від використання 

конкретної науково-технічної продукції. Купуючи науково-

технічний продукт, споживач отримує можливість створювати з 

його допомогою конкурентоспроможні новинки, а також забез-

печувати економію споживання ресурсів. Основою для розра-

хунку цін в даній моделі є економічний ефект від наукових роз-

робок і розмір частки розробника у формуванні цього ефекту. 

Таким чином, ціна науково-технічної продукції формується 

двома основними способами, які при спільному використанні 

формують її верхнє і нижнє граничне значення. 

Нижня межа визначається з точки зору мінімальної прибут-

ковості для розробника, тобто відображає всі витрати, понесені 

на створення продукту та отримання невеликого гонорару для 

розробника. Верхня межа відображає рівень покриття витрат і 

максимальну виручку, одержувану розробником продукту, і 

максимально можливу суму, яку споживач готовий витратити на 

його придбання. Вихід за верхню межу невигідний для спо-

живача товару. А в ціноутворенні важливо досягти балансу між 

інтересами розробника, виробника продукту і його споживача. 

На нашу думку, встановлення нижньої межі цін ґрунтується на 

витратному підході, тобто розрахунку собівартості продукції і 

мінімального прибутку, який ще задовольняє  розробника або 

наукове підприємство. 
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Встановлення верхньої межі реалізувати складніше. Тут 
потрібно провести ряд розрахунків, що стосуються: збільшення 
прибутку споживача за рахунок використання продукту в своїй 
діяльності або досягнення ступеня економії витрат на вироб-
ництво; витрати на придбання споживачем аналогічної техно-
логічної продукції в іншого постачальника; витрати на само-
стійну розробку споживачем наукового продукту. 

Також важливо оцінити ризики придбання і впровадження 
товару у виробництво, можливі втрати, збільшення прибутку і 
необхідність здійснення модернізації виробництва або реоргані-
зації діяльності окремих підрозділів фірми шляхом впрова-
дження науково-технічного продукту. 
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Орієнтація управління на своєчасні перетворення для забез-

печення сталого розвитку та протидії негативному впливу зов-

нішнього середовища зумовлює появу у маркетинговій концеп-

ції компонентів, спрямованих на організаційні зміни [1–12]. 

Якщо розцінювати проведення організаційних змін як обов’яз-

кову умову для володіння міцними ринковими позиціями та 

чинниками сталого розвитку підприємства, виникає потреба у 

використанні відповідної концепції маркетингу – концепції 

адаптивного маркетингу.  

Адаптивний маркетинг – це маркетинг, спрямований на реа-

лізацію в організації адаптивних заходів та формування адапта-

ційних здібностей організації на придбання нею конкурентних 

переваг. Адаптивність як здатність підприємства до пристосу-

вання до мінливих умовам довкілля одна із результатів страте-

гічного управління [1, 3, 10]. Маркетинг у разі стає внутрішнім 

стимулом щодо відповідних організаційних змін. У концепції 


