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Проведена диагностика для подтвержде-
ния зависимости гибкости инновационного 
развития предприятия от модернизации вы-
пускаемой и выпуска новой продукции, кото-
рая требует правильного позиционирования, 
направленного на понимание того, как по-
требители воспринимают продукт и какие 
параметры по их мнению являются наиболее 
важными.
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Постановка проблеми
У ринкових умовах гнучкість іннова-

ційного розвитку вітчизняних машинобу-
дівних підприємств до потреб ринку стала 
головним фактором їх виживання в конку-
рентній боротьбі. Високий рівень гнучкості 
виробництва дозволяє швидко реагувати 
на мінливі потреби, адаптуватися до нових 
можливостей, перебудовуватися відповідно 
до нових завдань розвитку вітчизняної еко-
номіки. У зв’язку з цим, для машинобудів-
ного підприємства стає важливим виробни-
цтво різних видів продукції при постійному 
освоєнні нових сфер діяльності.
Перехід багатьох підприємств машино-

будівної галузі в нову якість ставить перед 
їх колективами завдання випуску конкурен-
тоспроможної продукції, що неможливо без 
істотної модернізації виробництва шляхом 
технічного переозброєння і реконструкції. 
Модернізація і реконструкція виробництва 
на практиці пов’язані з великими витрата-

ми коштів і втратою часу, в результаті чого 
підприємство скорочує на деякий промі-
жок часу обсяг продукції, що випускається і 
втрачає свої позиції на ринку.
Особливу значимість отримує перехід 

машинобудівних підприємств на випуск но-
вої продукції. Це призводить до розуміння 
процесу розробки та вдосконалення нової 
продукції, як стратегічної спрямованості 
в діяльності машинобудівного підприєм-
ства. У даний час створення нової продук-
ції в більшій мірі визначає генеральну лінію 
гнучкості інноваційного розвитку підприєм-
ства.
У цих умовах зростає роль і обумовлю-

ється необхідність проведення діагностики 
для визначення готовності машинобудівних 
підприємств до розробки нової продукції та 
модернізації існуючої.

Аналіз останніх досліджень 
і публікацій

Необхідно відзначити, що питанням, 
гнучкості виробничих систем присвячені ро-
боти: М. Х. Блехермана [1, с. 48], П. М. Бе-
ляніна [2, с. 26], В. О. Лещенко [2, с. 26], 
Ю. Х. Катаєва [3, с. 11], В. О. Потапова [3, 
с. 11], Л. Ю. Міцінскій [4, с. 38]. 
Вивченням гнучкості підприємств за-

ймались такі автори, як: В. М. Васильєв [5, 
с. 41], Т. Г. Садовська [5, с. 41], В. Н. Само-
чкін [6, с. 13] , В. Г. Соколов [7, с. 9] та ряд 
інших. Гнучкість розглядається як одна з 
характеристик технічного розвитку, під 
яким розуміється процес постійного і не-
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зворотного вдосконалення параметрів усіх 
складових техніки, технологічних проце-
сів, способів і методів організації виробни-
цтва як кожного окремо, так і їх сукупності. 
Спірним в сучасній ситуації представляєть-
ся твердження про незалежність технічного 
розвитку від стану зовнішнього середовища, 
характеру економічних взаємовідносин між 
суб’єктами ринку, оскільки технічний роз-
виток окремого підприємства багато в чому 
визначається інтенсивністю конкуренції, 
пріоритетами державної політики, техніч-
ним прогресом на світовому рівні .
Відсутність єдиного системного підходу, 

щодо процесу розробки та вдосконалення 
нової продукції, як стратегічної спрямова-
ності в діяльності машинобудівного підпри-
ємства, обумовлює необхідність подальшого 
дослідження.

Мета дослідження полягає у підтвер-
дженні залежності гнучкості інноваційно-
го розвитку підприємства від модернізації 
продукції, що випускається та випуску нової 
продукції, яка вимагає правильного позиці-
онування.

Виклад основного матеріалу
Створення нового виробу з технічного 

боку – це процес досягнення максимально 
можливих технічних і експлуатаційних його 
параметрів. Технічна підготовка виробни-
цтва [8, с. 72] представляє собою сукупність 
видів діяльності, що створюють умови для 
рентабельного ведення виробництва у май-
бутньому. Ця надзвичайно різноманітна ді-
яльність необхідна для визначення складу 
або конструкцій виробів незалежно від того, 
чи будуть вони випускатися в незмінному, 
вдосконаленому або в абсолютно новому ви-
гляді, а також для визначення виробничої 
технології.
Грунтовна технічна підготовка [8, с. 73] 

необхідна для створення абсолютно нових 
виробів, які раніше взагалі не випускалися 
на даному підприємстві. Коли мова йде про 
нові вироби, технічна підготовка неминуча, 
адже випускати можна тільки таку продук-
цію, у якої форма, розміри, структурна будо-
ва, а також метод виробництва визначені і 
зафіксовані у відповідних документах. Част-

кову технічну підготовку необхідно про-
вести і в тому випадку, якщо вироби будуть 
випускатися в частково зміненому вигляді 
щодо їх форми або конструкції (тобто з дещо 
вдосконаленими технічними параметрами), 
або створюватися з застосуванням повністю 
або частково оновлених методів виробни-
цтва. З використанням колишнього техніч-
ного обгрунтування можливий лише випуск 
тих виробів, які зовсім не змінилися з точки 
зору своєї конструкції або методів вироб-
ництва, проте в разі відновлення виробни-
цтва таких виробів необхідно попередньо 
з’ясувати, чи не змінилися за цей час умови 
виробництва.
При технічному обгрунтуванні необхід-

но прагнути до якомога більш сучасного і 
економічного рішення його планомірного 
втілення. Потреби постійно змінюються, 
тому лише ті вироби можна назвати сучас-
ними, які в момент реалізації повністю задо-
вольняють якісні вимоги, що відбивається у 
змісті потреб [9, с. 59].
Важливою умовою для розробки та осво-

єння нової продукції є наявність ефективної 
системи маркетингу та збуту, що здійснює 
зв’язок підприємства із споживачами з ме-
тою постійного виявлення потреб наявних 
або потенційних покупців у нових виробах 
або удосконаленні тих чи інших характе-
ристик наявної продукції. Цей фактор має 
важливе значення, тому що велика кількість 
невдач, які зазнають виробники при виве-
денні нової продукції на ринок, пов’язані 
з тим, що дана продукція була розроблена 
і створена на основі нових знань, які отри-
мувалися в результаті науково-технічних 
досягнень, а не на підставі виникаючих по-
треб, у той час, як покупці потребують не 
безпосередньо нової продукції, а саме в но-
вих вигодах.
У ринкових умовах машинобудівні під-

приємства повинні задовольнити як нині 
існуючі усвідомлені потреби, так і перед-
бачати об’єктивний розвиток і зростання 
суспільних потреб, сприяти розвитку про-
дуктових інновацій. Для гнучкого розвитку 
його інновацій підприємство зобов’язане 
швидко реагувати і відстежувати тенденції 
споживчих переваг і попиту на даних рин-
ках.
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Для визначення готовності машинобу-
дівних підприємств до розробки нової про-
дукції та модернізації існуючої пропонуєть-
ся проведення діагностики. 
Підприємство як виробник має визна-

чити не тільки рівень витрат, який готовий 
понести, а й виявити пріоритети в залежнос-
ті від попиту покупців, існуючих і знову ви-
никаючих потреб ринку. Так, у першу чергу, 
необхідно визначити, чого чекають спожива-
чі – принципово нової продукції або поліп-
шення і вдосконалення деяких характерис-
тик які вже випускаються. Автором проведе-
на діагностика готовності машинобудівних 
підприємств м. Луганська та Луганської об-
ласті до розробки нової продукції та модер-
нізації продукції, що випускається (табл. 1). 
Проведена діагностика підтвердила за-

лежність гнучкості інноваційного розвитку 
від: випуску нової продукції (Луганський 
завод гірничого машинобудування, Красно-
луцький машинобудівний завод, Лугансь-
ктепловоз, Стахановський вагонобудівний 
завод, Первомайський електромеханічний 
завод ім. Карла Маркса), модернізації про-
дукції, що випускається (ТОВ «МАРШАЛ», 
Луганський електроапаратний завод, Завод 
гірничорятувальної техніки «Горизонт»).
Створення нової продукції, що володіє 

високими технічними, споживчими та еко-
номічними параметрами, являє собою до-
сить складний процес, що вимагає значних 
витрат часу і ресурсів, залучення великої 
кількості як зовнішніх, так і внутрішніх ви-
конавців, найтіснішим чином пов’язаний з 
усіма іншими сферами діяльності підприєм-
ства. Існує три основні фази інноваційного 
процесу [10, с. 48]:

- дослідницька фаза або формування 
концепції продукту;

- проектування нового продукту;
- освоєння виробництва нового про-

дукту і просування його на ринок.
На першій фазі – фазі формування кон-

цепції продукту проводиться комплексний 
аналіз економічної та науково-технічної 
інформації про можливий попит на нову 
продукцію, ситуації на ринках, конкурент-
них позиціях інших виробників, наукових 
і технічних можливостей розвитку продук-
ту, економічного та науково-технічного по-

тенціалу підприємства. Основними інстру-
ментами такого аналітичного дослідження 
виступають інструменти та методи іннова-
ційного маркетингу в поєднанні з методами 
науково-технічного прогнозування. Резуль-
татом першої фази інноваційного циклу має 
стати висновок про економічну доцільність, 
технічну можливість та основні параметри 
нового продукту. Сукупність цих висновків 
прийнято називати концепцією продукту.
На другій фазі інноваційного процесу 

здійснюється власне проектування нового 
продукту. Основне завдання цієї фази поля-
гає в детальному інженерному опрацюванні 
нового виробу. Воно включає проведення 
необхідних досліджень, виконання дослід-
но-конструкторських розробок, виготовлен-
ня та випробування дослідних зразків нової 
продукції та розробку детальних креслень 
для її виготовлення. На фазі проектування 
продукту закладаються рівень його конку-
рентоспроможності і тривалість життєвого 
циклу. Саме на цій фазі інноваційного про-
цесу визначаються економічні та організа-
ційні параметри майбутнього виробництва.
Третя фаза інноваційного процесу – фаза 

освоєння виробництва і просування ново-
го продукту на ринок полягає в проведен-
ні комплексу робіт з проектування нового 
виробництва, починаючи з його технічної 
підготовки, організаційного проектування 
виробничих процесів, включаючи нарощу-
вання виробництва, досягнення проектної 
потужності і заданої собівартості. 
Процес розробки нової продукції для 

підприємств машинобудування представле-
ний на рис. 1. 
Можна виділити таку послідовність кро-

ків, які має проходити майбутня нова про-
дукція: генерація і фільтрація ідей – відбір 
ідей – розробка і перевірка концепції виве-
дення на ринок – техніко-економічний, фі-
нансовий аналіз – пробний маркетинг – ко-
мерціалізація. 
Генерація ідей передбачає здійснення 

постійного пошуку можливостей створення 
нової продукції. Даний етап включає визна-
чення джерел нових ідей і методів їх гене-
рації. 
Після того, як підприємство – розробник 

виділило ідеї потенційних виробів, воно має 
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Таблиця 1
Діагностика машинобудівних підприємств до розробки нової продукції та модернізації 

продукції, що випускається
Оцінювання можливостей створення 

нової багатофункціональної продукції
Оцінювання можливостей проведення 

модернізації продукції

Оцінювання по функціональним показникам
Об’єднання двох виробів в одну функціональну 
установку, яка буде виконувати функції обох 
агрегатів і виступати як нова продукція.

Приклад: об’єднання пристроїв задля спуску 
та доставки довгомірних вантажів, а також 51 
посадочного місця при виробництві канатної 
важкої наґрунтованої дороги 
(Луганський завод гірничого машинобудування)

Функціональні вузли незначно збільшать ціну 
продукту, заміна ряду деталей на інші, схожі 
за призначенням, призведуть до збільшення 
надійності і терміну служби продукції.

Оцінювання матеріаломісткості продукції

Існуюча тенденція до зниження витрат на 
застосовувані матеріалів може призвести до 
зниження якості продукції та її надійності. Це 
обумовлює необхідність створення продукції з 
високоякісного, надійного, міцного матеріалу з 
максимально високою ціною, яка сприймається 
споживачами як помірна ціна нової продукції.

Приклад: виробництво конвеєрів з більш 
надійними металоконструкціями, що 
забезпечує високу надійність та довговічність. 
(Краснолуцький машинобудівний завод)

Існує можливість заміни застосовуваних 
матеріалів на менш дорогі, які не поступаються 
за своєю якістю або перевершують існуючі.

Приклад: початок виробництва кранів кульових 
латунних муфтових з антикорозійним нікелевим 
покриттям. 
Він призначений для установки в районах 
з холодним і помірним кліматом з 
температурними режимами -60С, +80 С. 
(ТОВ «МАРШАЛ»)

Оцінювання дизайну та ергономіки
Існує тенденція до створення нової продукції, 
які повністю відповідають вимогам, що 
пред’являються до ергономічних показників.

Приклад: виробництво локомотивів підвищеної 
надiйностi зi збільшеними міжремонтними 
пробігами, облаштованими високоефективною 
2-х ступінчатою системою очищення повітря 
дизеля та електричних машин, системою 
контролю нагріву букс та МВП, новою системою 
пожежної сигналiзацiї та системного обліку 
витрати палива. (ПАТ «Луганськтепловоз»)

Зміна зовнішнього вигляду і створення більш 
комфортного середовища взаємодії людини 
і техніки дозволять збільшити попит на дану 
продукцію.

Приклад: зміна габаритів, гідравлічного опору, 
можливість установки в будь-якому положенні, 
багаторазового монтажу, а також невеликий 
час відкриття та закриття кранів триходових 
кульових.
(ТОВ «МАРШАЛ»)

Оцінювання місткості ринку
Підприємство може якийсь час бути лідером, 
займаючи певну ринкову нішу завдяки новому 
продукту.

Приклад: виробництво вагону – платформи 19-
970 для перевезення сталі в рулонах.
(Стахановський вагонобудівний завод)

Місткість ринку велика (особливо при 
невисокому рівні конкуренції всередині галузі), 
а проте модифікація продукції призведе до 
збільшення циклу експлуатації.
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Оцінювання рівня попиту
Нова продукція, будучи більш надійною, 
багатофункціональною, безпечною, не 
поступається імпортним аналогам, може 
викликати високий попит при одночасному 
дотриманні балансу «якість-ціна».

Базова продукція знаходиться на стадії 
насичення або спаду, через що модернізація 
дозволить збільшити попит (стадія зростання).

Приклад: впровадження технічного процесу 
знежирення електричних шаф, дозволить 
збільшити попит.
(Луганський електроапаратний завод)

Імпортний аналог

Імпортна продукція може бути значно дорожче 
вітчизняного аналога; також зважаючи на 
новизну продукція може бути невідома 
споживачам; на вітчизняному ринку можуть 
бути відсутні тривалий час запчастини до 
імпортних конструкцій.

Придбання імпортного модифікованого 
аналога є занадто дорогим; покупка імпортних 
запчастин призведе лише до подорожчання 
продукції без збільшення показників 
довговічності і надійності.

Приклад: виробництво повітряно-дихальної 
апаратури АСВ-2, АВІМ при певній мірі 
модернізації дозволить замінити всі імпортні 
аналоги
(Завод гірничорятувальної техніки «Горизонт»)

Оцінювання по показникам безпеки

Деталі, що забезпечують безпеку, залишаються 
тільки на дорогій продукції, що знижує рівень 
безпеки більш дешевої продукції. Це може 
привести до втрати ринку збуту вітчизняних 
виробників. Тому необхідна нова продукція, що 
забезпечує високу безпеку роботи.

Приклад: при виробництві нових електродвигунів 
серії ВАО5П 560 до 1000, ВАО5П 630 до 2000 
кВт, 3ВМ (3ВРМ) 132-250; двигунів 5ПЕ377-250 
для занурювальних насосних агрегатів,

Додаткова установка елементів безпеки 
дозволить збільшити безпеку при одночасному 
утриманні ціни на колишньому рівні.

відцентрових насосів та насосних агрегатів 
натиском вiд 120 м до 720 м. забезпечується сучасна 
конструкція, надiйнi засоби вибухозахисту. 
(Первомайський електромеханічний завод ім. 
Карла Маркса).
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провести їх фільтрацію, щоб виключити з 
розгляду невідповідні. 
Попередня селекція може означати пе-

ревірку ідей на їх відповідність вимогам під-
приємства, яка може включати експертне 
оцінювання, матрицю оцінювання і багато-
критеріальне оцінювання. 
Економічний аналіз ідей може бути здій-

снений методично за такими етапами: 
1. Прогноз витрат, пов’язаних з розви-

тком продукту, виходом на ринок і прода-
жем. Прогноз пов’язаний з певним ризи-
ком, оскільки для аналізу необхідно знати 
ситуацію на ринку, час і область продажу 
продукту, ставлення споживачів до продук-
ту. 

2. Оцінювання обсягу реалізації. У да-
ному випадку якість прогнозу залежить від 

того, наскільки точно вдасться оцінити зрос-
тання ринку, досяжну частку ринку, ціну, 
яка, в свою чергу, залежить від витрат.

3. Прогноз прибутку.
4. Облік невизначеності. Для кожної си-

туації рекомендується розробляти оптиміс-
тичні, середні і песимістичні прогнози. Інша 
можливість обліку невизначеності полягає в 
корекції цільових величин таким способом, 
що їм присвоюються коефіцієнти, виража-
ють ступінь їх достовірності.
При розробці концепції нового про-

дукту відбувається визначення того, в який 
конкретно продукт буде матеріалізована ві-
дібрана ідея, а також на підставі проведених 
ринкових досліджень визначається, з якими 
іншими продуктами він буде конкурувати, і 
здійснюється його позиціонування.

Рис. 1. Процес розробки нової продукції для підприємств машинобудування
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Розробка маркетингової стратегії [11, 
с. 82] передбачає використання різноманіт-
ної маркетингової інформації оцінюваль-
ного і прогнозного плану, що включає ін-
формацію, отриману на попередніх етапах 
розробки нового продукту. Додатково наво-
дяться рекомендації щодо вибору стратегій 
в розрізі окремих елементів комплексу мар-
кетингу.
При фінансовому аналізі проводиться 

оцінювання передбачуваних величин обся-
гу продажів, витрат і прибутку на предмет 
їх відповідності цілям підприємства. Тобто 
в даному випадку мова йде про оцінювання 
привабливості для організації конкретного 
нового продукту. На даному етапі широко 
використовуються різні методи прогнозу-
вання.
Після розробки нового працездатного 

продукту необхідні інвестиції у власне ви-
робництво. Щоб знизити ризик, необхідні 
відповідні випробування продукту, у тому 
числі і потенційними споживачами. В ідеалі 
процес тестування не повинен обмежувати-
ся визначенням вихідних параметрів. Для 
того, щоб окупилися витрати на розробку і 
виробництво продукту, він повинен зберіга-
ти свою перевагу на ринку для повторних 
покупок протягом певного часу. Слід пере-
вірити ремонтопридатність, зручність сер-
вісу продукту, а також його надійність при 
тривалій роботі і інші показники.
Однією з важливих стадій створення но-

вого продукту є здійснення пробного мар-
кетингу [12, с. 97]. Дана стадія передбачає 
проведення перевірки продукту і маркетин-
гової програми в реальних ринкових умо-
вах. При пробному маркетингу продукції 
виробничо-технічного призначення зразки 
продукції передаються на обмежений час на 
випробування потенційним клієнтам.
На етапі пошуку інноваційних техно-

логій і подальшого відбору найбільш пер-
спективних ідей закладається основа дано-
го проекту. У цьому випадку ризик невдачі 
виявиться менше. Джерелами ідей можуть 
бути: споживачі, оптові покупці, постачаль-
ники, конкуренти, виробники, маркетоло-
ги, технологи, спеціалізовані інноваційні 
організації. При цьому, основна задача по-
лягає в забезпеченні відповідності майбут-

нього проекту та подальшої його інтеграції 
в загальну стратегію розвитку підприєм-
ства. Результатом етапу відбору ідей пови-
нна стати постановка стратегічної мети, яка 
буде складовою частиною корпоративного 
стратегічного плану.
Нам видається, що для досягнення по-

ставленої мети необхідно спочатку здійсни-
ти ретельний функціональний аналіз, по-
тім провести спільну перевірку отриманих 
результатів. Основне завдання цього етапу 
полягає в правильному позиціонуванні май-
бутньої продукції, тобто визначенні її місця 
в ряді існуючих. Позиціонування здійсню-
ється з метою з’ясування потенційних мож-
ливостей виходу з новим продуктом на ри-
нок.
Позиціонування продукту [13, с. 174] 

фактично полягає в тому, щоб, виходячи з 
оцінювання споживачів на ринку певного 
продукту, здійснити вибір таких параметрів 
виробу, які, з точки зору цільових спожива-
чів, забезпечать продукту конкурентні пере-
ваги.
Позиціонування, зазвичай, здійснюється 

в три основні етапи:
1. Проводиться детальне дослідження 

ринку з метою визначення того, які атрибу-
ти є важливими для даного ринкового сег-
менту, і встановлюється пріоритетність цих 
атрибутів.

2. Складається перелік конкуруючих 
продуктів, що володіють виявленими атри-
бутами.

3. Встановлюється ідеальний рівень зна-
чень атрибутів для конкретного сегмента 
ринку. Проводиться порівняльне оціню-
вання атрибутів продукту в порівнянні з ба-
жаним рівнем і в порівнянні з продуктами 
конкурентів.
За результатами позиціонування оста-

точно вибираються ринкові сегменти і на-
прями диференціації продуктів. Таким 
чином, позиціонування передбачає про-
ведення глибоких ринкових досліджень, 
спрямованих на розуміння того, як спожи-
вачі сприймають продукт, які параметри 
на їхню думку є найбільш важливими. При 
цьому позиціонування продукції може здій-
снюватися не по одному, а за кількома по-
казниками. 
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Висновки
Отже, за результатами проведених до-

сліджень на ВАТ «Луганський РМЗ», ВАТ 
«Свердловський машинобудівний завод» 
було виявлено, що ці підприємства не мають 
потенційних можливостей виходу на ринок 
з новою продукцією. Проведена діагности-
ка підтвердила залежність гнучкості іннова-
ційного розвитку підприємства від модерні-
зації продукції, що випускається та випуску 
нової продукції, яка вимагає правильного 
позиціонування, спрямованого на розумін-
ня того, як споживачі сприймають продукт 
і які параметри на їхню думку є найбільш 
важливими.
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АНОТАЦІЯ 
Проведено діагностику для підтвердження 

залежності гнучкості інноваційного розвитку 
підприємства від модернізації продукції, що 
випускається та випуску нової продукції, яка 
вимагає правильного позиціонування, спря-
мованого на розуміння того, як споживачі 
сприймають продукт і які параметри на їхню 
думку є найбільш важливими.


