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Аннотация. Введение. В настоящее время проблематика выведения на рынок нови-

нок в сегменте товаров повседневного спроса является актуализированной, поскольку 

именно это позволяет привлекать и удерживать внимание потенциальных потребителей. 

Это актуализирует полноценное исследование потребительских предпочтений и даль-

нейшую концентрацию усилий на модификации существующих продуктов и сервисов, 

востребованных у целевой аудитории, и выведении улучшенных копий зарекомендовав-

ших себя решений. Материалы и методы. В статье мы базируемся на мнениях специали-

стов, исследующих данное направление, а также на результатах проведенного маркетин-

гового исследования в виде опроса. Использованы методы научного поиска информации, 

анализа и синтеза, а также маркетингового исследования в виде опроса, характеризующе-

го потребительское поведение, с последующим формулированием непротиворечивых вы-

водов. Результаты исследования. В сложившейся ситуации для успешной деятельности в 

данном направлении необходимо исследовать ситуацию на развиваемом рынке и пони-

мать сложившиеся клиентские предпочтения. Наиболее востребованной практикой пред-

ставляется модификация существующих успешных решений и выведение на рынок сер-

висов и продуктов, представляющих собой улучшенную копию проверенных бизнес-

моделей. Обсуждение и заключение. Уточняется, что целесообразно внедрять и использо-

вать партнерские программы между новой организацией на рынке товаров повседневного 

спроса и популярной организацией общественного питания. Сделан вывод о востребо-

ванности подобных коллабораций для успешного выведения новинок и привлечения 

внимания потребителей. 
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Abstract. Introduction. Currently, the issue of introducing new products to the market in 

the segment of consumer goods is relevant, since this is what makes it possible to attract and 

retain the attention of potential consumers. This actualizes a full-fledged study of consumer 

preferences and a further concentration of efforts on modifying existing products and services 

that are in demand among the target audience, and producing improved copies of proven solu-

tions. Materials and methods. In the article, we are based on the opinions of experts research-

ing this area, as well as on the results of the conducted marketing research in the form of a 

survey. The methods of scientific information retrieval, analysis and synthesis, as well as mar-

keting research in the form of a survey characterizing consumer behavior, followed by the 

formulation of consistent conclusions, are used. Research results. In this situation, for suc-

cessful activity in this area, it is necessary to investigate the situation in the developing market 

and understand the prevailing customer preferences. The most in-demand practice seems to be 

the modification of existing successful solutions and the introduction of services and products 

to the market that represent an improved copy of proven business models. Discussion and 

conclusion. It clarifies that it is advisable to introduce and use partnership programs between a 

new organization in the consumer goods market and popular catering organizations. It is con-

cluded that such collaborations are in demand for the successful launch of new products and 

attracting the attention of consumers. 
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Введение 

Проблематика разработки новых 

продуктов и выведения их на рынок 

остается в поле зрения маркетологов, по-

скольку за счет создания новинок, моди-

фикации существующих версий продук-

тов можно рассчитывать на привлечение 

внимания потребительской аудитории и 

удержание интереса с их стороны, что 

позволяет осуществлять отстройку от 

фирм-конкурентов, предлагающих пря-

мые аналоги или товары-субституты.  

Разработка и начало продаж новых 

продуктов, новых брендов является до-

рогостоящим процессом, поэтому, как 

правило, во-первых, предваряется прове-

дением соответствующих исследований 

рынка как со стороны потребителей (на 

предмет интереса с их стороны, перспек-

тив роста продаж и экономической зна-

чимости сегмент), так и со стороны кон-

курирующих организаций и потенциаль-

ных конкурентов, которые уже функцио-

нируют в данном рыночном сегменте или 
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имеют перспективы выхода на него в 

ближайшем будущем. Существенные 

расходы на исследования и запуск новых 

продуктов объясняют ситуацию, связан-

ную с тем, что на российский рынок, 

например, в 2024 г. было выведено «на 

18% меньше брендов, чем за аналогич-

ный период 2023 г.» [5]. Тем не менее в 

2024 г. в сегменте продуктов питания и 

товаров повседневного спроса выведены 

были более 3 тыс. новых брендов, сум-

марный оборот которых составил поряд-

ка 7,5 млрд руб. [5] 

Данные обстоятельства говорят об 

актуальности данного направления и 

предполагают рассмотрение, на базе ав-

торских аналитическим материалов, ре-

шений, которые представляются с прак-

тической точки зрения востребованными 

для успешного выведения новинки, в том 

числе в рамках осуществления партнер-

ских программ и привлечения к ней вни-

мания целевой аудитории.  

Материалы и методы 

В качестве материалов мы опира-

емся на мнения специалистов, исследу-

ющих данное направление, а также на 

результаты проведенного маркетингово-

го исследования в виде опроса. Исполь-

зованы методы научного поиска инфор-

мации, анализа и синтеза, а также марке-

тингового исследования в виде опроса с 

последующим формулированием непро-

тиворечивых выводов.  

Результаты исследования 

Ряд специалистов справедливо от-

мечают тот факт, что срок жизни выве-

дения продуктов – новинок на рынок 

существенно сократился, и это характер-

но для товаров повседневного спроса [1].  

Другие считают, что использование 

инноваций в потребительском маркетин-

ге имеет ведущее значение и позволяет 

привлекать внимание целевой аудито-

рии [2]. Кроме того, представители про-

фессионального сообщества сходятся во 

мнении, что ключевое значение имеет 

проведение опросов, фокус-групп, пред-

варительных тестов и пробного марке-

тинга в работе с потребителями, что по-

вышает успешность выводимой на рынок 

новинки [4, 6]. Также присутствует мне-

ние, что работа с обновленными товара-

ми, брендами (например, органическими 

продуктами) способствует выделению 

обновленных сегментов потребителей и 

концентрации на них более успешным 

способом, чем этого могут добиться кон-

куренты [3].  

Мы в целом разделяем приведен-

ные точки зрения, однако полагаем, что 

поскольку разработка и выведение но-

винки на рынок является высокориско-

вым и высокозатратным процессом, то 

оправданным будет определиться, какие 

именно цели компания преследует: же-

лает ли компания повысить собственную 

узнаваемость, масштабировать свою ра-

боту на развиваемом рынке, увеличить 

рыночную долю, запустить новый 

успешный проект и т.д. [8]. Кроме того, 

очень важным является понимание того, 

что является выводимой на рынок но-

винкой, то есть это товар, обладающий 

реальной новизной, модификация суще-

ствующего или успешная копия уже реа-

лизованных бизнес-идей [10].  

Априорно подчеркнем, что, по 

нашему мнению, с точки зрения оптими-

зации вложений и результативности 

предпринимаемых действий наиболее 

оправданным нам представляется (в осо-

бенности в сегменте товаров повседнев-

ного спроса) предлагать потребителям 

уже знакомый, адаптированный под их 

запросы формат бизнеса и новинки, яв-

ляющиеся модификацией или удачной 

копией существующих проектов. Это со-

четается с мнением классика маркетинга 

Дж. Траута, который считает, что «Не 

важно, что вы думаете о своем бренде, 

важно, что думают о нем потребители» 

[7]. Мы также полагаем, что целесооб-

разно в реализации проектов по продви-

жению новинок использовать кобрен-

динг и партнерские программы [9].  

Как известно, в настоящее время 

существует следующий подход к выве-

дению новинки / товара / проекта на ры-

нок (рис. 1). 
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Рисунок 1 – Базовые этапы разработки и выведения новинки / товара / проекта 

на рынок  

Figure 1 – Basic stages of developing and bringing a new product/product/project 

to market 

  

Для верификации нашего предпо-

ложения о том, что может облегчить зна-

комство потребителя с представленной 

на рынке новинкой (в сегменте товаров 

повседневного проса и общественного 

питания), мы провели онлайн-опрос, в 

котором приняли участие 150 человек.  

В долевом распределении 68% 

опрошенных – женщины и оставшиеся 

32% – мужчины (это объясняется боль-

шей социальной активностью женщин и 

их ролью в выборе повседневных товаров 

и услуг). Распределение респондентов по 

возрасту было следующим (рис. 2). 

 

 
 

Рисунок 2 – Распределение респондентов по возрасту, % 

Figure 2 – Distribution of respondents by age, % 

 

Как видим, наибольшую актив-

ность проявили относительно молодые 

респонденты в возрасте до 45 лет. Мы 

выясняли у них, обращают ли они вни-

мание на кобрендинговые программы, а 

именно: ориентируются ли на скидки, 

купоны и бонусы, которые получают в 

одной компании для подарков и скидок, 

ознакомления с другой компанией, ее 

продуктами, новинками. При обработке 

ответов на данный вопрос были получе-

ны следующие данные (рис. 3). 

формирование 
основной идеи

исследование рынка

тестирование идеи / 
продукта 
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Рисунок 3 – Распределение мнений респондентов относительно востребованности 

участия в кобрендинговых программах, % 

Figure 3 – Distribution of respondents' opinions on the demand  

for participation in co-branding programs, % 

 

Подавляющее большинство – 80% 

потребителей – при ознакомлении с но-

винкой и/или компанией, которая им 

ранее была не известна, обращают вни-

мание на предложения известной им 

компании в формате кобрендинговых 

программ. 9% периодически вовлечены 

в данную активность, что, по нашему 

мнению, актуализирует интерес к парт-

нерским проектам при продвижении но-

винок.  

Мы уточняли у опрашиваемых, 

насколько часто они посещают организа-

ции общественного питания (в особенно-

сти casual-сегмент, фаст-фуд) (результа-

ты приведены на рисунке 4). 

 

 
 

Рисунок 4 – Распределение респондентов по частоте посещения  

заведений общественного питания (casual-сегмент, фаст-фуд), % 

Figure 4 – Distribution of respondents by frequency of visiting  

catering establishments (casual segment, fast food), % 

 

Согласно представленной инфор-

мации, все опрошенные с той или иной 

частотой посещают данные организации 

общественного питания. Причем 10% 

опрошенных делают это более трех раз в 

неделю, что позволяет предположить 

востребованность сотрудничества с та-

кими компаниями (на регулярной основе 

80%

9%

1%

всегда иногда никогда

32%

36%

22%

10%

раз в две недели раз в неделю

3 раза в неделю чаще 3 раз в неделю
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оповещаемыми потребителями) для ор-

ганизаций, выводящих на рынок новин-

ки, предлагающих новые проекты, же-

лающих зарекомендовать себя в глазах 

потребительской аудитории. 

Другим вопросом, ответ на который 

давали опрошенные, был: обращают ли 

они внимание на новинки в посещаемых 

местах общественного питания (новые, в 

том числе сезонные блюда). Полученные 

исследовательские данные приведены на 

рисунке 5. Соответственно, 99% опро-

шенных обращают внимание на новинки. 

Кроме того, 84% делают это на регуляр-

ной основе, а оставшиеся (те, кто ими не 

интересуются) представляют собой про-

слойку консерваторов, однако их тоже 

можно вовлекать в кобрендинговые про-

граммы по продвижению товаров и сер-

висов в рамках партнерских усилий. 

 

 
 

Рисунок 5 – Распределение ответов опрошенных в отношении их внимания  

к новинкам в заведениях общественного питания, % 

Figure 5 – Distribution of respondents' answers regarding their attention to novelties  

in catering establishments, % 

 

По нашему мнению, на основе по-

лученной информации выходит, что при 

продвижении товаров и услуг некой ор-

ганизации (работающей в сегменте това-

ров повседневного спроса) целесообраз-

ным будет для ознакомления с ней как 

новым проектом и ее товарами использо-

вать потенциал совместного продвиже-

ния с организациями общественного пи-

тания (в нашем примере – casual-

сегмента, фаст-фуда). Так, на наш взгляд, 

для некой компании «К», предлагающей 

товары для дома, может быть значимой 

коллаборация в продвижении и ознаком-

лении с ней как с новым проектом, 

например, с «Ростикс», которая регуляр-

но запускает в том числе сезонные но-

винки (рис. 6).  

  
Рисунок 6 – Пример коллаборации «Ростикс» и компании «К» 

Figure 6 – Example of Rostiks and K Company Collaboration 
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Представим, что данная компания 

существует на рынке не более года, она 

сама для потребителей является новой и 

желает повысить свою узнаваемость. В 

этом случае «Ростикс» запускает сезон-

ное меню, именуемое «мексиканские не-

дели», а данная организация дарит тем, 

кто пришел по партнерской программе к 

ним солонки и перечницы в форме мек-

сиканских маракасов, которые могут ис-

пользоваться также в качестве украше-

ния в домашнем интерьере. Параллельно 

компания «К» информирует своих кли-

ентов о новом меню в «Ростикс», и они 

получают скидку при выборе данного 

варианта питания. Таким образом, отно-

сительно новая фирма получает новых 

клиентов, узнавших о ней у компании-

партнера и получающих тематические 

подарки; она также может предлагать им 

собственные новинки (в том числе в те-

матическом стиле) в линейке товаров для 

дома и интерьера, а «Ростикс» усиливает 

интерес к своему новому меню. 

Обсуждение и заключение 

Вопросы выведения новинок на 

рынок, в том числе в сегменте товаров 

повседневного спроса и общественного 

питания, остаются актуальными. Для 

успешной деятельности в данном 

направлении необходимо исследовать 

ситуацию на развиваемом рынке и пони-

мать сложившиеся клиентские предпо-

чтения. Наиболее востребованной прак-

тикой представляется модификация су-

ществующих успешных решений и вы-

ведение на рынок сервисов и продуктов, 

представляющих собой улучшенную ко-

пию проверенных бизнес-моделей.  

В данном ключе, на основе прове-

денного опроса, мы утвердились во мне-

нии, что на рынке товаров повседневного 

спроса востребованным и целесообраз-

ным для повышения информированности 

потребителей о новой компании и роста 

интереса к ней и ее продукции будет ис-

пользование партнерских программ, кол-

лабораций с организациями в сегменте 

общественного питания, в свою очередь, 

продвигающих новое меню. Такой прак-

тический подход будет способствовать 

вовлечению потребительской аудитории 

и получению взаимной выгоды сотруд-

ничающим сторонам.  
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