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Аннотация. В статье рассматривается проблема оценки потенциальной успешности 

продуктовых идей до их вывода на рынок. Обосновывается ограниченность концепции 

«объективной потребности» и предлагается использование метода сравнительного 

потребительского выбора как инструмента прогнозирования рыночной реакции. На основе 

теоретического анализа и эмпирического исследования оцениваются продуктовые идеи 

торговых марок, представленных на рынке Республики Беларусь. Формулируются 

практические рекомендации по снижению рисков внедрения новых продуктов. 
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Введение. В условиях высокой конкурентной среды и ускоряющейся динамики 

потребительских предпочтений проблема оценки потенциальной успешности новых 

продуктов приобретает особую значимость. По данным Национальный статистический 

комитет Республики Беларусь [1], предприятия Республики Беларусь осуществляют 

инновационную деятельность, однако уровень коммерческой результативности внедряемых 

новшеств остается неоднородным. Существенная доля новых продуктов не достигает 

устойчивого рыночного спроса, что обусловливает необходимость разработки инструментов 

предварительной оценки их перспективности. 

Традиционно успешность продукта связывается с наличием потребности. Однако 

понятие потребности является сложным и контекстно-зависимым. Классическая модель 

иерархии потребностей А. Маслоу [2] подвергалась эмпирической критике и не 

подтверждается как универсальная последовательная структура. Современные исследования 

[3] демонстрируют, что предпочтения формируются под влиянием множества факторов: 

культурного контекста, маркетингового воздействия, социального окружения, когнитивных 

искажений и эмоциональных реакций. 

С точки зрения поведенческой экономики, представленной в работах Д. Канемана [4], 

решения потребителей основываются не только на рациональной оценке полезности, но и на 

восприятии относительной привлекательности альтернатив, уровне неопределенности и 

ожидаемом эмоциональном эффекте. В этой связи уровень «объективной потребности» не 

может рассматриваться как достаточный предиктор успешности продукта. 

Таким образом, возникает исследовательская задача: разработать инструмент 

предварительной оценки потенциальной успешности продуктовой идеи до её вывода на рынок 

с учетом поведенческих факторов и механизма сравнительного выбора. 

Основная часть. В целях эмпирической проверки предложенного подхода было 

проведено исследование, направленное на оценку восприятия новых вкусовых продуктов, 

активно вводимых на рынок. В исследование были включены продуктовые линейки 

следующих производителей, представленных в Республике Беларусь: 

1 ОАО «Савушкин продукт» с торговой маркой «ТОП». 

2 ООО «Фрито Лей Манфактуринг» с торговой маркой «Lay's». 

3 ООО «Мондэлис Русь» с торговой маркой «Alpen Gold». 

Эмпирическое исследование проводилось в форме анкетирования, направленного на 

оценку восприятия новых вкусовых продуктов, представленных на рынке Республики 
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Беларусь. Сбор данных осуществлялся методом онлайн-опроса с использованием электронной 

анкеты [5]. 

В исследовании приняли участие 57 респондентов. Возраст участников варьировался от 

16 до 40 лет, при этом наибольшую долю составили респонденты в возрасте 21–30 лет. 

Гендерная структура выборки характеризуется преобладанием мужской аудитории: около 72 

% мужчин и 28 % женщин. Выборка формировалась целенаправленно и включала активных 

потребителей соответствующих категорий продуктов (молочная продукция, картофельные 

чипсы и шоколадные изделия). 

В качестве объектов оценки были выбраны новые вкусовые продукты трёх 

производителей, представленных на рынке Республики Беларусь: 

 ОАО «Савушкин продукт» (торговая марка «ТОП») − 17 продуктов; 

 ООО «Фрито Лей Манфактуринг» (торговая марка «Lay's») − 22 продукта; 

 ООО «Мондэлис Русь» (торговая марка «Alpen Gold») − 10 продуктов. 

Таким образом, в рамках исследования было проанализировано 49 продуктовых 

позиций, относящихся к категории новых вкусовых решений. 

На первом этапе респондентам предлагалось оценить идею продукта − насколько 

вероятно, что у них возникнет желание приобрести его для пробного потребления (оценка по 

шкале от 1 до 5). Данный показатель отражает потенциальную привлекательность концепции 

и степень первоначального интереса. 

На втором этапе оценивалась реализация продукта − насколько вероятно повторное 

приобретение после фактического потребления. В случае отсутствия опыта пробного 

потребления респонденты данный вопрос не заполняли. Таким образом, фиксировался 

переход от когнитивного интереса к поведенческой готовности к повторной покупке. 

Подобная дифференциация позволяет разделить два принципиально разных аспекта 

успешности: 

1 Привлекательность идеи как маркетингового стимула. 

2 Фактическую удовлетворенность продуктом. 

Первичная оценка идеи демонстрирует потенциал продукта на этапе вывода на рынок, 

поскольку именно концепция определяет готовность потребителя совершить пробную 

покупку. В то же время оценка реализации отражает устойчивость спроса и способность 

продукта закрепиться в потребительской корзине. 

В ходе анализа была рассчитана разница между средней оценкой идеи и средней оценкой 

реализации по формуле 1. 

 

                                                          ∆ =x-y                                                                       (1) 

 

где ∆ – разница между средней оценкой идеи и средней оценкой реализации; 

x – это средняя оценка привлекательности идеи продукта; 

y – это средняя оценка реализации продукта. 

Полученные значения предоставлены на рисунке 1. 

 



Направление «Электронные системы и технологии» 
 

906 

 
 

Рисунок 1 – Распределение разницы между оценкой идеи и реализации по брендам 

 

Статистический анализ показал, что во всех рассматриваемых группах наблюдается 

положительное значение показателя Δ, что свидетельствует о тенденции превышения 

первоначальной оценки идеи над последующей оценкой реализации продукта. Иными 

словами, в ряде случаев ожидания, сформированные концепцией продукта, оказывались выше 

фактического потребительского опыта. 

Среднее отклонение между оценками составило 0,84, стандартное отклонение – 0,51. 

Полученные значения демонстрируют умеренный уровень расхождения между ожиданием и 

реальным восприятием продукта. 

Таким образом, результаты подтверждают гипотезу о том, что идея продукта играет 

ключевую роль на этапе привлечения внимания и формирования намерения пробной покупки. 

Концепция способна сформировать повышенные ожидания и стимулировать первичное 

потребление. Однако долгосрочная успешность продукта определяется степенью 

соответствия ожиданий фактическому качеству и вкусовым характеристикам. 

Следовательно, в сегменте активных потребителей в возрасте 16-40 лет идея оказывает 

более выраженное влияние на решение о первичной покупке, тогда как повторное потребление 

зависит преимущественно от удовлетворенности продуктом. 

Полученные результаты позволяют сделать вывод о необходимости тестирования не 

только маркетинговой идеи продукта, но и его прототипа до масштабного вывода на рынок, 

что способствует снижению эффекта завышенных ожиданий и повышению устойчивости 

спроса. 

Заключение. Проведенное исследование подтверждает, что концепция объективной 

потребности не может выступать единственным основанием прогнозирования успешности 

продукта. Предпочтения формируются под влиянием множества факторов, включая 

эмоциональные реакции, уровень неопределенности и социальный контекст. 

Предложенный метод предварительной оценки, основанный на сравнительном выборе и 

вовлечении потребителей в процесс генерации идей [6], позволяет выявить относительную 

привлекательность продукта до его вывода на рынок. Полученные результаты 

свидетельствуют о целесообразности внедрения механизмов тестирования идей на ранних 

стадиях разработки в практике предприятий Республики Беларусь. 
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Практическая значимость исследования заключается в возможности использования 

предложенного подхода для снижения риска неудачного запуска новых продуктов и 

повышения обоснованности управленческих решений. 
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