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КОМПЛЕКС МАРКЕТИНГУ ІНТЕЛЕКТУАЛЬНОЇ ВЛАСНОСТІ ВИЩОГО  
НАВЧАЛЬНОГО ЗАКЛАДУ: НОРМАТИВНО-ПРАВОВИЙ АСПЕКТ 
 
© І. Є. Драч 
 
На основі аналізу наукових та нормативних джерел виявлено сутність, особливості та нормативно-
правове забезпечення маркетингу інтелектуальної власності вищого навчального закладу. Виявлено 
об'єкти права інтелектуальної власності, які є результатами наукової діяльності вищого навчального 
закладу. Досліджено зміст складових комплексу маркетингу інтелектуальної власності: товарної, збу-
тової, цінової та комунікаційної політики 
Ключові слова: інтелектуальна власність, комплекс маркетингу, вищий навчальний заклад, результати 
наукової діяльності 
 
On the basis of the analysis of scientific and normative source there have been revealed essence, features and 
regulatory support intellectual property marketing mix of university. There have been discovered intellectual 
property objects, which are the results of scientific activity of university. There have been researched the com-
ponents content of the intellectual property marketing mix: product, distribution, price and promotion policy 
Keywords: intellectual property, marketing mix, university, results of research activities 
 
1. Вступ 
На сьогоднішній день розробка ефективного 

комплексу маркетингу є ключовим аспектом забезпе-
чення конкурентоздатності будь-якого підприємства 
та організації. Комплекс маркетингу інтелектуальної 
власності, який застосовуються організаціями, що за-
ймаються розробкою наукомісткої продукції, має 
свою специфіку, пов’язану з особливостями інтелек-
туальної власності як об’єкта маркетингу. 

Вищі навчальні заклади (ВНЗ) завжди були і 
залишаються потужним джерелом наукових розро-
бок, які згодом втілюються у об’єкти права інтелек-
туальної власності. Підтвердженням цьому є статис-
тичні дані Українського інституту промислової влас-
ності: найвищою винахідницькою активністю у 2015 
році, як і в попередні періоди, були заявники-
юридичні особи, які працюють у галузях «Наука» і 
«Освіта» [1]. Тому особливо актуальним залишається 
питання розробки комплексу маркетингу інтелектуа-
льної власності для ВНЗ. 

2. Постановка проблеми 
Як зазначається у роботі [2], деякі об’єкти 

права інтелектуальної власності, зокрема, знаки для 
товарів і послуг, є інструментами маркетингу. З ін-
шого боку вони самі потребують застосування мар-
кетингових підходів для просування на ринок з ме-
тою комерціалізації. Питання маркетингу інтелекту-
альної власності стають особливо актуальними у 
ВНЗ, які окрім освітньої, проводять наукову, науко-
во-технічну та інноваційну діяльність, результати 
якої трансформуються у значний масив об’єктів 
права інтелектуальної власності. Враховуючи знач-
ний інтелектуальний потенціал вітчизняних ВНЗ та 
необхідність комерціалізації результатів наукових 
досліджень (об’єктів права інтелектуальної власнос-
ті), розробка ефективного комплексу маркетингу є 
ключовим аспектом забезпечення конкурентоздат-
ності сучасного ВНЗ. Отже, метою даної статті є до-
слідження змісту складових комплексу маркетингу 
інтелектуальної власності ВНЗ та особливостей їх 
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нормативно-правового регулювання. Для досягнен-
ня поставленої мети необхідно вирішити такі за-
вдання: 

– виявити специфіку маркетингу об’єктів права 
інтелектуальної власності в умовах діяльності ВНЗ; 

– дослідити нормативно-правове забезпечення 
складових комплексу маркетингу інтелектуальної 
власності. 

 
3. Літературний огляд 
Як зазначено у джерелі [3], причинами відста-

вання теорії маркетингу інтелектуальної власності в 
Україні є новизна ринку інтелектуальної власності, a 
також те, що специфіка об’єктів права інтелектуаль-
ної власності, що виступають на ринку в якості нема-
теріальних об’єктів, приховує економічну сутність 
цих об’єктів i ускладнює проведення маркетингових 
досліджень. Не зважаючи на це, останнім часом інте-
рес вітчизняних та закордонних дослідників до зазна-
ченої теми зростає. Серед науковців, які вивчали різні 
аспекти маркетингу інтелектуальної власності можна 
відзначити Цибульова П. М., Мойсеєнка Ю. В., Мухо-
пада В. І. та інших. 

Так, у роботі [4] розглянуті питання просуван-
ня на ринок результатів інтелектуальної діяльності 
підприємств та організацій, виявлені відмінності у 
маркетингу інтелектуального продукту самостійних 
науково-технічних організацій та підприємств, що 
займаються інноваційною діяльністю. Проте у статті 
найбільше уваги приділено лише одній зі складових 
комплексу маркетингу – комунікаційній політиці на-
уково-технічних організацій. 

Робота [5] присвячена особливостям викорис-
тання маркетингових досліджень в процесі управління 
інтелектуальною власністю промислових підприємств. 
Визначені ключові фактори, необхідні для мар-
кетингового дослідження ринку інтелектуальної вла-
сності, проте не всі положення статті актуальні в 
умовах ВНЗ. 

Особливості та зміст маркетингу на ринку ін-
телектуальної власності, а також розвиток світового 
ринку інтелектуальної власності розкривається у мо-
нографії [6]. В даній роботі розглянуто оптимальні 
варіанти комерційного використання об’єктів інтеле-
ктуальної власності, досліджено види ліцензійних 
стратегій, але складові комплексу маркетингу інтеле-
ктуальної власності окремо не виділено. 

Робота [7] присвячена питанням еволюції та 
вибору оптимальної форми маркетингового комплек-
су об’єктів права промислової власності. Зокрема, 
наголошується на доцільності використання моделі 
SIVA [8], яка включає трансформацію 4Р-4С, що, на 
думку автора, є найбільш зручною для аналізу ринків 
технологій та патентів, а саме: Solution (Рішення), 
Information (Інформація), Value (Вартість), Access 
(Доступ) [7]. 

Отже, недостатня вивченість складових ком-
плексу маркетингу інтелектуальної власності ВНЗ та 
відсутність єдиного підходу до їх змісту обумовлю-
ють необхідність проведення досліджень в цьому на-
прямку. 

 

4. Характеристика складових комплексу 
маркетингу інтелектуальної власності  

Поняття маркетингу інтелектуальної власності 
розглядається як система організації та управління 
господарською діяльністю, яка на основі комплекс-
ного дослідження ринку і реальних запитів покупців 
максимально орієнтована на розробку, правовий за-
хист та використання власних і придбаних об’єктів 
інтелектуальної власності для задоволення потреб і 
запитів споживачів через ринкову конкуренцію [6]. 

У Керівництві Осло [9] відзначається, що мар-
кетингова підготовка продуктових інновацій може 
включати в себе попереднє дослідження ринку, мар-
кетингові випробування і запуск рекламної кампанії 
стосовно виводу на ринок нових або значно поліп-
шених товарів і послуг. 

Маркетинг інтелектуальної власності включає: 
– правові питання реєстрації, охорони і захис-

ту об’єктів інтелектуальної власності – як в країні, 
так і за кордоном; 

– введення інтелектуальної власності в госпо-
дарський обіг: пошук споживачів (інвесторів), орга-
нізація рекламної компанії, виставок, укладання лі-
цензійних договорів, ціноутворення, оформлення ін-
телектуальної власності в якості нематеріального ак-
тиву, організація і ведення франчайзингу; 

– діяльність на ринку при збуті інтелектуаль-
ної власності як товару [10].  

Маркетинг об’єктів інтелектуальної власності 
досить специфічний, суттєво відрізняється від марке-
тингу товарів і послуг і потребує особливого підходу 
до дослідження ринку об’єктів інтелектуальної влас-
ності, тому до його особливостей відносять [4]:  

– значне місце в них повинно займати техно-
логічне прогнозування, що виявляє напрями науково-
дослідних і дослідно-конструкторських робіт, резуль-
тати яких будуть конкурентоздатні в майбутньому; 

– необхідно докладати зусилля до захисту і 
збереження прав інтелектуальної власності, оскільки 
інтелектуальний продукт піддається більш швидкому 
моральному старінню, ніж матеріальний; 

– пошук способів тиражування інтелектуаль-
ного продукту є однією із особливостей його марке-
тингу, оскільки в залежності від характеру і спрямо-
ваності він може багаторазово продаватися на різних 
ринках різним споживачам тощо. 

У комплекс маркетингу інтелектуальної влас-
ності включають всі інструменти, якими може оперу-
вати наукова організація для досягнення конкурент-
них переваг та отримання додаткового прибутку. 

Незважаючи на велику кількість можливих 
складових комплексу маркетингу, які пропонуються 
сучасними авторами, детальніше зупинимося на кла-
сичній формулі 4Р (товарна, цінова, збутова і комуні-
каційна політики), систематизовані дані про яку 
представлені на рис. 1.  

Оскільки в інтелектуальній власності товаром 
є право на об’єкт інтелектуальної власності (майнова 
частина прав: володіння, користування, розпоря-
дження) [11], то основу товарної політики ВНЗ мо-
жуть складати такі об’єкти: 
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– об’єкти права промислової власності; 
– об’єкти авторського права; 
– нетрадиційні об’єкти права інтелектуальної 

власності. 

 
При цьому основними нормативними докумен-

тами, що регулюють товарну складову комплексу мар-
кетингу інтелектуальної власності є Цивільний кодекс 
України від 16.01.2003 № 435-IV, Закони України «Про 
інноваційну діяльність» від 04.07.2002 № 40-IV, «Про 
охорону прав на винаходи і корисні моделі» від 
15.12.1993 № 3687-XII, «Про охорону прав на промис-
лові зразки» від 15.12.1993 № 3688-XII, «Про охорону 
прав на сорти рослин» від 21.04.1993 № 3116-XII, «Про 
охорону прав на топографії інтегральних мікросхем» 
від 05.11.1997 № 621/97-ВР, «Про авторське право та 
суміжні права» від 23.12.1993 № 3792-XII, «Про захист 
від недобросовісної конкуренції» від 07.06.1996 № 
236/96-ВР, Указ Президента України «Про тимчасове 
положення про правову охорону об'єктів промислової 
власності та раціоналізаторських пропозицій в Україні» 
від 18.09.1992 № 479/92 тощо. 

Найбільшим за кількістю об’єктів є інститут ав-
торського права (наукові, літературні твори, похідні 
твори, комп’ютерні програми, креслення тощо). Відпо-
відно до українського законодавства термін дії майно-
вих авторських прав триває усе життя і 70 років після 
смерті автора, а отримання охоронного документа (ав-
торського свідоцтва) не є обов’язковим, оскільки автор-
ське право виникає автоматично з моменту створення 
твору. Важливим для системи правової охорони резуль-
татів наукових досліджень ВНЗ є те, що держава надає 
певні пільги неприбутковим організаціям щодо набуття 
прав інтелектуальної власності. Так відповідно до пунк-
ту 3–1 Порядку сплати зборів за дії, пов’язані з охоро-
ною прав на об’єкти інтелектуальної власності у разі 
коли заявником (заявниками) чи власником (власника-
ми) патенту на винахід (корисну модель) є неприбутко-
ві установи та організації, кожен збір за дії, пов'язані з 
охороною прав на винахід (корисну модель), за винят-

ком окремих зборів, сплачується у розмірі 10 відсотків 
установленого розміру.  

В результаті аналізу спеціального законодавст-
ва у сфері інтелектуальної власності були системати-

зовані відомості щодо правової охорони 
об’єктів промислової власності та нетради-
ційних об’єктів інтелектуальної власності 
(табл. 1). 

Відповідно до українського законо-
давства, право на отримання охоронного 
документа на об’єкт права інтелектуальної 
власності, що створений у зв’язку з вико-
нанням трудових обов’язків, належить ро-
ботодавцю, тобто ВНЗ; немайнові особисті 
права належать працівникам – особам, які 
створили цей об’єкт. 

Цінова політика охоплює діяльність, 
що включає формування та змінення цін ві-
дповідно до вимог ринку інтелектуальної 
власності, при цьому об’єкти права інтелек-
туальної власності підлягають оцінці. 

За результатом оцінки їх вартість ві-
дображається у бухгалтерському обліку 
ВНЗ у порядку, передбаченому законом 
[12]. Як відомо, оціночна діяльність щодо 
об’єктів права інтелектуальної власності ба-
зується на трьох підходах: витратному, до-

хідному, ринковому. Необхідність оцінки вартості прав 
на об'єкти інтелектуальної власності виникає при взятті 
об’єктів інтелектуальної власності на бухгалтерський 
облік, при визначенні ціни ліцензії; при страхуванні, 
передачі інтелектуальної власності в заставу з метою 
отримання кредиту; при банкрутстві підприємства в 
процесі його ліквідації з метою задоволення позовів 
кредиторів, а також в інших випадках [13]. 

При цьому основними нормативними докумен-
тами, що регулюють цінову складову комплексу марке-
тингу інтелектуальної власності є Національне поло-
ження (стандарт) бухгалтерського обліку від 07.02.2013 
№ 73, Закони України «Про бухгалтерський облік і фі-
нансову звітність в Україні» від 16.07.1999 № 996-XIV, 
«Про оцінку майна, майнових прав та професійну оці-
ночну діяльність» від 12.07.2001 № 2658-III, «Про за-
хист від недобросовісної конкуренції» від 07.06.1996 № 
236/96-ВР, «Про обмеження монополізму» від 
18.02.1992 № 2132-XII, Постанова КМУ «Про затвер-
дження мінімальних ставок винагороди (роялті) за ви-
користання об'єктів авторського права і суміжних прав» 
від 18.01.2003 р. № 72 тощо. 

Збутова політика у контексті маркетингу інте-
лектуальної власності реалізується через процес комер-
ціалізації результатів наукових досліджень. Відповідно 
до нової редакції Закону України «Про вищу освіту» від 
01.07.2014 № 1556-VII ВНЗ здійснюють заходи з впро-
вадження, включаючи трансфер технологій, об’єктів 
права інтелектуальної власності, майнові права на які 
вони набули. Як відомо, комерціалізація інтелектуаль-
ної власності може здійснюватися трьома способами: 
через використання об’єктів права інтелектуальної вла-
сності у власному виробництві, шляхом передачі прав 
на об’єкти інтелектуальної власності, а також внесення 
прав на них до статутного капіталу [13].  

Рис. 1. Зміст складових комплексу маркетингу інтелектуальної 
власності 
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Таблиця 1 
Правова охорона об’єктів інтелектуальної власності, які є результатом наукових досліджень ВНЗ 

Об’єкт права ін-
телектуальної 
власності 

Визначення Критерії патентоздатності 
Охоронний документ, 

термін дії 

Об’єкти промислової власності 

Винахід 
результат інтелектуальної ді-
яльності людини в будь-якій 

сфері технології 

– новизна; 
– винахідницький рівень; 
– промислова придатність 

патент терміном дії  
20 років 

Корисна модель 
результат інтелектуальної ді-
яльності людини в будь-якій 

сфері технології 

– новизна; 
– промислова придатність 

деклараційний патент 
терміном дії 10 років 

Промисловий  
зразок 

результат творчої діяльності 
людини у галузі художнього 

конструювання 

– новизна; 
– промислова придатність; 

– відповідність умовам есте-
тики і ергономіки 

патент терміном дії  
10 років (продовжуєть-
ся за клопотанням вла-
сника патенту не більш 

як на 5 років) 
Нетрадиційні об’єкти інтелектуальної власності 

Сорт рослин 

окрема група рослин (клон, 
лінія, гібрид першого поко-
ління, популяція) в рамках 
нижчого із відомих ботаніч-
них таксонів, яка, незалежно 
від того, задовольняє вона по-
вністю або ні умови виник-
нення правової охорони 

– новизна; 
– відмінність; 

– однорідність; 
– стабільність 

– свідоцтво про автор-
ство на сорт; 

– свідоцтво про держа-
вну реєстрацію сорту 

рослин; 
– патент на сорт рос-
лин терміном дії 30 ро-
ків (35 років для дере-
вних, чагарникових 
культур і винограду) 

Топографії  
інтегральних  
мікросхем 

зафіксоване на матеріальному 
носії просторово-геометричне 
розташування сукупності 

елементів інтегральної мікро-
схеми та зв'язків між ними 

оригінальність 
свідоцтво терміном дії 

10 років 

Комерційна  
таємниця 

відомості виробничого, тех-
нологічного, організаційного 

та іншого характеру 

– секретність; 
– відсутність легкого досту-

пу до інформації; 
– комерційна цінність 

охоронний документ 
відсутній, до моменту 

розсекречування 

Раціоналіза-
торська  

пропозиція 

визнана юридичною особою 
пропозиція, яка містить тех-
нологічне (технічне) або ор-
ганізаційне рішення у будь-
якій сфері її діяльності 

локальна новизна 
свідоцтво, період  
використання 

Наукове відкриття 

встановлення невідомих ра-
ніше, але об'єктивно існуючих 
закономірностей, властивос-
тей та явищ матеріального 
світу, які вносять докорінні 
зміни у рівень наукового пі-

знання 

– світова новизна; 
– масштабність; 
– достовірність 

диплом 

 
Передача прав на об’єкти інтелектуальної вла-

сності здійснюється шляхом укладання ліцензійних 
договорів. Згідно з Законом України «Про державне 
регулювання діяльності у сфері трансферу техноло-
гій» від 14.09.2006 № 143-V до істотних умов укла-
дення договорів про трансфер технологій належать: 
перелік складових технологій, що передаються; ціна 
технологій чи розмір плати за їх використання; стро-
ки, місце та спосіб передачі технологій та/або їх 
складових; розмір, порядок та умови виплати винаго-
роди за використання технологій, а також вид виплат 
(разові платежі – паушальні, періодичні відрахування 

– роялті або інші види виплат); відповідальність сто-
рін за порушення умов договору; порядок вирішення 
спірних питань стосовно виконання умов договору та 
інші. При чому між ВНЗ, де створено технологію 
та/або її складові та/або куди здійснюється її трансфер, 
і авторами технології або її складових укладається до-
говір, в якому визначаються майнові права, що пере-
даються за цим договором, умови виплати та розмір 
винагороди за передачу і використання майнових прав 
на технологію або її складові [14]. 

Комунікаційна політика у сфері інтелектуаль-
ної власності передбачає розповсюдження інформації 



Економічні науки                                                  Scientific Journal «ScienceRise» №3/1(20)2016 
  

 39 

про об’єкти права інтелектуальної власності через рі-
зні джерела. Окрім джерел інформації, які викорис-
товуються для традиційних товарів (реклама у засо-
бах масової інформації, виставки, ярмарки), для 
об’єктів права інтелектуальної власності, які є ре-
зультатами наукових досліджень, основним джере-
лом стають об’єкти авторського права. Основними 
формами представлення результатів наукових дослі-
джень є звіти з науково-дослідних робіт, тези допові-
дей, наукові статті, дисертації (автореферати дисер-
тацій) тощо. 

На сьогоднішній день одним із дієвих інстру-
ментів комунікації є Національна мережа трансферу 
технологій (НМТТ). Діяльність цієї структури допо-
магає в об’єднанні інтересів підприємницького та на-
укового секторів при пошуку інвесторів для іннова-
ційних проектів наукових організацій і працює у діа-
логовому режимі «технологічний запит» – «техноло-
гічна пропозиція». 

Проект створення мережі направлений на кон-
солідацію інформаційних ресурсів державних, гро-
мадських, приватних інноваційних структур України, 
підприємств, установ та організацій в єдину мережу 
трансферу технологій та подальшу інтеграцію НМТТ 
до Європейської мережі «релей-центрів» EEN. 

Основними завданнями НМТТ є: трансфер те-
хнологій, ноу-хау між науковими секторами та про-
мисловістю; пошук партнерів та інвесторів для коо-
перації при розробці і впровадженні високотехноло-
гічного наукового продукту як в Україні, так і за кор-
доном; організація взаємодії НМТТ з міжнародними 
мережами трансферу технологій [15]. 

 
5. Результати дослідження 
Розглянуто основні складові комплексу марке-

тингу інтелектуальної власності ВНЗ: товарну, ціно-
ву, збутову та комунікаційну політики. Оскільки в ін-
телектуальній власності товаром є право на певний 
об’єкт, то основу товарної політики ВНЗ складають 
об’єкти промислової власності, об’єкти авторського 
права і нетрадиційні об’єкти інтелектуальної власно-
сті. В рамках цінової політики здійснюється форму-
вання ціни на товар на основі оціночних підходів і 
методів (витратному, дохідному, ринковому). Збуто-
ва політика як складова комплексу маркетингу інте-
лектуальної власності реалізується шляхом комерціа-
лізації результатів наукових досліджень і трансферу 
технологій. Комунікаційна політика спрямована на 
встановлення контактів з потенційними споживачами 
(ліцензіатами) шляхом організації та проведення 
конференцій, виставок, при чому основними форма-
ми представлення результатів наукових досліджень 
стають об’єкти авторського права. 

 
6. Висновки 
Враховуючи специфіку інтелектуальної влас-

ності як об’єкта маркетингу, комплекс маркетингу 
традиційних товарів суттєво відрізняється від ком-
плексу маркетингу інтелектуальної власності. В ком-
плекс маркетингу інтелектуальної власності включа-
ють всі сучасні інструменти, якими може оперувати 
ВНЗ, для досягнення конкурентних переваг та отри-

мання додаткового прибутку на основі створення і 
використання об’єктів права інтелектуальної власно-
сті. В основі товарної політики є майнові права на 
об’єкти права інтелектуальної власності, власником 
яких є ВНЗ (оскільки ці об’єкти були створені у 
зв’язку з виконанням службових обов’язків). Одним 
зі шляхів комерціалізації результатів наукових дослі-
джень є укладання ліцензійних договорів зі сторон-
німи організаціями, що зумовлює необхідність про-
ведення оцінки вартості прав на об’єкти інтелектуа-
льної власності. Розповсюдження інформації про 
об’єкти права інтелектуальної власності в рамках ко-
мунікаційної політики може здійснюватися як тради-
ційними шляхами, так і через специфічні інформа-
ційні ресурси, об’єкти авторського права, тощо. 
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