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Аннотация. В статье рассматриваются вопросы, касающиеся неудачных попыток вывода новых про-
дуктов на рынок. Выявлено, что одним из существенных факторов, способствующих возникновению 
данной проблемы является несоответствие традиционных подходов к разработке и развитию новых 
продуктов условиям цифровой экономики, в том числе изменениям в структуре и динамике запросов 
потребителей. Предлагается гибкая модель проекта, которая интегрирует интерактивные методы 
создания продукта с инструментами цифрового маркетинга. Данная интеграция позволяет более эф-
фективно проверять рыночные гипотезы на ранних стадиях внедрения инновационного продукта, сни-
жая тем самым уровень неопределенности и соответствующих рисков.  
Ключевые слова: разработка нового продукта (NPD), вывод продукта на рынок, цифровая среда, циф-
ровой маркетинг, потребительское поведение. 
Abstract. The article discusses issues related to the failures of new products at the stage of their introduction to 
the market. It has been revealed that one of the significant factors of this problem is the discrepancy between 
traditional approaches to the development and development of new products and the conditions of the digital 
economy, including changes in the structure and dynamics of consumer demands. A flexible design model is 
proposed that integrates interactive product creation methods with digital marketing tools. This integration 
makes it possible to more effectively test market hypotheses at the early stages of the implementation of an inno-
vative product, thereby reducing the level of uncertainty and related risks.  
Key words: new product development (NPD), product launch, digital environment, digital marketing, consumer 
behavior. 

 
Введение 

В условиях активной цифровизация экономики и значительной изменчивости рыночной 
среды традиционные линейные модели разработки новых продуктов демонстрируют все мень-
шую эффективность. Так, конвейерные подходы, основанные на последовательном прохожде-
нии этапов разработки, не всегда позволяют оперативно реагировать на изменения внешней 
среды и динамику потребительских предпочтений. В результате значительная доля новых про-
дуктов не достигает ожидаемых коммерческих результатов. Причина в том, что существующие 
методологические подходы недостаточно полно учитывают возможности современной цифро-
вой среды, которая может использоваться для систематической проверки рыночных гипотез и 
более гибкой адаптации продуктовых решений. 

Таким образом, возникает исследовательская проблема, связанная с ограниченным ис-
пользованием цифровых инструментов на ранних стадиях разработки, когда уровень неопреде-
                                                             
* Ссылка на статью: Камалова Л.Р., Мусин У.Р. Разработка нового продукта организации и продвиже-
ние его на рынок // Экономика и управление: научно-практический журнал. 2026. № 3. С. 154–157. DOI: 
10.34773/EU.2026.3.24. 



ЭКОНОМИКА И УПРАВЛЕНИЕ: НАУЧНО-ПРАКТИЧЕСКИЙ ЖУРНАЛ, № 3 (189), 2026 

155 

 

ленности и риск ошибок особенно высоки. Это формирует противоречие между объективной 
потребностью компаний в сокращении сроков вывода продукта на рынок и недостатком инте-
грированных, гибких механизмов, позволяющих своевременно оценивать восприятие продукта 
потребителями и корректировать направление его дальнейшего развития. 

Методы 
В работе использованы существующие методологические подходы к исследованию во-

просов совершенствования процесса разработки новых продуктов компаний на основе систем-
ного подхода. 

Результаты и их обсуждение 
Существующие теоретические и практические подходы выделяют следующие методы 

разработки и вывода новых продуктов на рынок, такие как традиционный подход, клиентоори-
ентированной подход, модель Booz Allen Hamilton», дизайн-мышление, методы P. Купера 
(State-Gate Model), бережливый стартап. 

Традиционно основные стратегии организаций основываются на центростремительной 
модели, в которой процесс создания ценности продукта локализован исключительно внутри ор-
ганизационного контура предприятия. Данная концепция подразумевает применение схемы 
«активный производитель – пассивный потребитель», в рамках который компания-
производитель единолично управляет полным циклом разработки и не реагирует полноценно на 
предпочтения и изменения рынка. Участие потребителя при применении такой системы огра-
ниченно и проявляется на этапах инициации через выявление запросов, а также апробации с 
применением механизмов обратной связи. Основная проблема, снижающая эффективность 
данного метода, заключается в информационном разрыве. Ключевые сведения о потребности 
располагаются на стороне клиента, в то время как технологические компетенции полностью со-
средоточены у производителя продукта. Данная асимметрия усугубляется проблемами комму-
никации с клиентом, распознанием скрытых потребностей, а также невозможностью их полной 
трансляции производителю на этапах создания прототипа продукта. 

Современная парадигма рынка диктует смещение фокуса внимания с производственных 
мощностей предприятия на личность потребителя. В этой действительности фокус смещается 
на актуальный запрос рынка. Клиент перестает быть пассивным получателем готового продукта 
и превращается в полноценного соавтора, его участие прослеживается на всех этапах жизнен-
ного цикла продукта вплоть до вывода продукта на рынок. Бизнес стремится слышать скрытые 
боли клиента и предлагать индивидуальные решения конкретной проблемы. Клиентоориенти-
рованный подход заключается в постоянной интеллектуальной работе по прогнозированию же-
ланий и ценностей аудитории [1]. 

В условиях цифровизации экономики активное развитие получили альтернативные под-
ходы, ориентированные на гибкость и итеративность процессов разработки. Тем не менее на 
практике интеграция этих подходов с инструментами цифрового маркетинга зачастую носит 
эпизодический и несистемный характер. В ряде случаев маркетинговые активности начинают 
активно применяться лишь после завершения основных этапов разработки продукта. В резуль-
тате упускается возможность использовать ранний контакт с потенциальной аудиторией для 
корректировки характеристик продукта и уточнения его ценностного предложения. 

Таким образом, можно говорить о наличии как теоретического, так и практического раз-
рыва между процессами разработки продукта и его маркетингового сопровождения. Данное об-
стоятельство обуславливает необходимость формирования гибридной модели, в рамках кото-
рой маркетинговые инструменты и анализ реакции аудитории рассматриваются не как завер-
шающий этап, а как неотъемлемая составляющая каждого итерационного цикла разработки но-
вого продукта. 

Важным фактором в выводе нового продукта на рынок является уровень его принятия, ко-
торый показывает, насколько клиент интегрирует продукт в свою жизнь. Данная метрика точно 
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показывает, насколько продукт востребован, и характеризуется скоростью и масштабом вовле-
чения конечного потребителя в процесс разработки. 

Успех вывода продукта на рынок обусловлен множеством факторов, требующих внима-
ния к деталям. Для снижения риска неудачи применяется концепция State-Gate, созданная на 
основе которой следующая методология направлена на снижение рисков при выводе нового 
продукта. Методология включает 5 последовательных этапов. 

На первом этапе применяется теория «гипотеза и цифровая разведка», и создаются базо-
вые ценности нового продукта. На этом этапе производится базовый анализ продуктов конку-
рентов, применяются методы обработки баз данных поисковых запросов пользователей. 

Цель второго этапа заключается в создании минимально жизнеспособного продукта 
(MVP). На этой стадии проверяются ключевые гипотезы, испытываются инструменты цифрово-
го маркетинга, такие как специализированные лендинги, контекстная реклама. С помощью ре-
кламных компаний тестируется вовлеченность целевой аудитории и готовность лидов. На этом 
этапе возможно доработать продукт, сделав его наиболее привлекательным для клиента. 

На третьем этапе (итеративная разработка и вовлечение аудитории) производится ана-
лиз данных, полученных на втором этапе. На основе анализа осуществляется доработка продук-
та, учитывается накопленная информация о предпочтениях конечного покупателя, стимулиру-
ется вовлеченность клиента.  

Четвертая стадия предполагает поэтапный вывод нового продукта на рынок. Маркетин-
говые ресурсы концентрируются на наиболее эффективных каналах, выявленных на предше-
ствующих этапах. В целях расширения охватов проводится сотрудничество с лидерами мнений, 
аудитория которых совпадает с целевой аудиторией продукта. Важно не прекращать сбор об-
ратной связи от клиента на данном этапе. 

На пятом этапе, после полного выхода продукта на рынок, выстроенная система перехо-
дит в режим постоянного мониторинга метрик пользователей и обработки обратной связи от 
клиента. Данный этап предполагает внесение небольших коррективов в продукт, на основе со-
бранных данных. 

Для оценки эффективности предложенной модели предлагается система показателей, со-
провождающая вывод нового продукта на рынок (таблица). Данная система наиболее тонко от-
ражает поведенческие метрики потребителей в реальном времени, что позволяет вносить кор-
рективы в продукт, не останавливая его продвижение и масштабирование. 

Система показателей для мониторинга процесса разработки нового продукта 
Группа показа-

телей 
Наименование показателя Способ расчета / Интерпретация Ориентир 

Метрики  
обучения 

Скорость проверки гипотез Количество проверенных гипотез за 
единицу времени  

> 2-3 гипотезы  
в спринте 

Стоимость привлечения  
клиента  

Затраты на маркетинг / Кол-во актив-
ных тестеров MVP 

Должна быть ниже 
LTV в 3–5 раз 

Метрики  
вовлеченности 

NPS сообщества  
(Community NPS) 

Опрос среди участников тестирования 
"Готовы ли рекомендовать?" 

> 50 (отлично) 

Операционные 
метрики 

Время цикла обратной связи 
(Feedback-to-Dev Cycle Time) 

Время от получения отзыва пользова-
теля до внесения изменения в продукт 

< 1 недели  
(для стартапов) 

Индекс кросс-
функциональности 

Частота совместных встреч маркетин-
га и разработки / Кол-во конфликтов 

Стремится  
к максимуму 

 
Заключение 

Таким образом, сложности компаний в условиях активной цифровизации, возникающие 
при разработке и вывода на рынок нового продукта, во многом связаны с изменением рынка, 
поведением и запросов потребителей. В связи с этим ценность предлагаемого подхода 
заключается в возможности тонкой отладки продукта и методов его продвижения, что 
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позволяет минимизировать риски на ранних стадиях, снизить затраты и убытки от 
невостребованного рынком продукта. 
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