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Введение. В условиях постоянно меняющихся запросов покупателей, технологий и конку-
рентного окружения выход новой продукции на товарный рынок зависит в основном от 
успешности ее разработки и потребительских предпочтений [1]. Для продвижения поступив-
шего на рынок нового продукта он должен отличаться от существующих товаров аналогич-
ного назначения каким-либо изменением потребительских свойств, что подразумевает от-
сутствие полных аналогов. Данное определение подчеркивает товарную новизну продукта. 
Также новый товар должен характеризоваться более высоким потребительским уровнем 
качества и обеспечивать более полное удовлетворение потребностей среди определенной 
группы продукции, то есть пользоваться спросом. Следовательно, проведение маркетинговых 
исследований среди потребителей является целесообразным способом выявления восприятия 
нового товара, позволяющим увидеть товар глазами потребителей и оценить его преимуще-
ства и недостатки [2]. Помимо этого, исследование потребительских предпочтений в отно-
шении новой продукции позволяют изучить уровень насыщенности рынка товарами и оце-
нить уровень конкуренции.

Существующие на сегодняшний день методы маркетинговых исследований сводятся, в ос-
новном, к опросам. При этом в опросах респонденту предлагается сделать выбор из неболь-
шого набора заданных ответов, иными словами определить основные предпочтения при 
выборе товаров [3, 4].
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Цель работы — исследование предпочтений населения в отношении батончиков злаковых 
на основании данных анкеты, полученных при проведении опроса отношения потребителей 
к новой продукции среди жителей Республики Беларусь.

Результаты исследований и их обсуждение. С целью определения потребительских предпо-
чтений в отношении обогащенной пищевой продукции — батончиков злаковых, составлена 
анкета потребительских предпочтений населения к новой продукции и проведен опрос жи-
телей Республики Беларусь. 

Так как исследование носит выборочный характер, при котором важно, чтобы результат 
имел возможность применения полученных данных для большей части населения, то опре-
делено необходимое количество опрашиваемых. Для опроса выбраны жители города Минска 
и Минской области. По данным национального статистического комитета численность на-
селения на 2024 год составила: для города Минска — 1 992 862 чел., для Минской обл. — 
1 460 289 чел. Генеральная совокупность за год составила 3 453 151 чел [5].

Принята доверительная вероятность 95 %, что соответствует общепринятому значению 
в социологических исследованиях. Для данного значения соответствует коэффициент Стью-
дента t=1,96. Данное значение говорит о том, что при опросе 100 человек, достоверность 
ответов в 95 % соответствует общей генеральной совокупности (всему населению Минской 
области). Для того, чтобы по законам статистики ответы находились в пределах ±5 % от 
исходного, то допустимую ошибку выборочного исследования приняли равную 5 %.

Для вычисления количества анкетируемых применен онлайн-калькулятор. Количество 
анкетируемых составило 384 респондента — жители г. Минска и Минской обл. различного 
социального положения и возраста [6]. 

Проведен анализ анкет респондентов. На рисунке 1 приведены участники опроса (в про-
центном количестве), разграниченные по половому и возрастному признакам.

Рис. 1. Характеристика респондентов: а) Половая, б) Возрастная 
Fig. 1. Characteristics of the respondents: a) Gender, b) Age

Из рисунка 1 следует, что основной возраст респондентов составил от 21 года до 30 лет 
(31,3 % от общего числа опрошенных). Количество опрошенных женщин составило 80,7 %, 
а мужчин — 19,3 %.

Рис. 2. Семейное положение респондентов 
Fig. 2. Marital status of the respondents

Рис. 3. Количество членов в семье респондентов 
Fig. 3. Number of family members of the respondents

Согласно данным, представленным на рисунках (2–4), установлен социальный портрет опро-
шенных. Основная часть представлена респондентами, находящимися в браке (53,8 %) и про-
живающими в г. Минске или Минском районе (50,9 %) с семьей в количестве (3–4) чел. (46,7 %).

Касательно уровня образования 80,7 % анкетируемых имеют высшее образование, 9,0 % — 
среднее специальное, 5,0 % — среднее, остальное количество опрошенных (5,3 %) имеют 
базовое, незаконченное высшее образование, также среди респондентов встречались люди 
с ученой степенью кандидата наук.
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Рис. 4. Место проживания респондентов 
Fig. 4. The place of residence of the respondents

Рис. 5. Группы респондентов по занятости 
Fig. 5. Groups of respondents by employment

В анкетировании приняли участие различные группы граждан (рисунок 5), среди которых: 
служащие — 27,1 %, руководители — 23,4 %, рабочие — 22,9 %, студенты — 13,6 %. Кроме 
того, были опрошены пенсионеры, безработные, женщины, находящиеся в отпуске по ухо-
ду за детьми. 

Большая часть респондентов (30,7 %) занята в перерабатывающей промышленности (пи-
щевой); 28,8 % — в образовательной, научной либо же технической; 12,7 % — в торговле, 
экономике, финансах. Деятельность 27,7 % граждан разнообразна: сельское хозяйство, пе-
рерабатывающая промышленность (кроме пищевой), строительство и недвижимость, меди-
цина и здравоохранение, информация и связь, юриспруденция и страхование, творчество, 
спорт, развлечение и отдых, сфера услуг, тяжелая промышленность, IT-сфера, транспорт 
и др.

Рис. 6. Уровень дохода респондентов 
Fig. 6. Respondents income level

Рис. 7. Прием пищи среди респондентов 
Fig. 7. Food intake among the respondents

При этом размер заработной платы респондентов составляет (рисунок 6): у 41,2 % — от 
1 000 руб. до 2 000 руб., у 21,6 % — до 1 000 руб., у 19,1 % — от 2 000 руб. до 3 000 руб., у 10,3 % — 
не имеют дохода, у 7,8 % — свыше 3 000 руб.

При изучении рациона питания населения (рисунок 7) установлено, что 64,3 % опрошен-
ных придерживаются 3 — 4-разового питания; 14,3 % — 1 — 2-разового; 12,9 % — имеют 
нерегулярные приемы пищи; 8,6 % респондентов в день достигают 5 и более приемов пищи.

Данные рисунка 8 свидетельствуют о том, что большинство населения (76,4 %) предпочи-
тают в качестве завтрака, обеда и ужина употреблять продукты домашнего приготовления; 
в качестве перекуса 55,7 % опрашиваемых выбирают овощи, фрукты и ягоды; 51,7 % — на-
питки (кофе, чай, смузи, фреш и т.п.); 39,3 % — орехи и сухофрукты; 37,0 % — блюда ку-
линарии; 35,5 % — кондитерские изделия; 30,3 % — молочные продукты; 23,3 % — продук-
ты на основе злаков; 17,1 % — мясные продукты.

Современное население заинтересовано во включении в свой рацион продуктов правиль-
ного питания, при этом 41,6 % опрашиваемых делают это ежедневно, 38,3 % — несколько 
раз в неделю, 16,3 % — несколько раз в месяц. При выборе продуктов, входящих в рацион, 
учитываются вкусовые свойства изделий. Для большинства участников опроса (54,2 %) при-
емлемы варианты продуктов, используемые для обогащения, с ненавязчивым вкусом. Также 
немаловажно указание на упаковке продукции информации о составе и пользе для организ-
ма при употреблении продуктов правильного питания.
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Рис. 8. Предпочтения респондентов в качестве: а) основного рациона, б) перекуса 
Fig. 8. Respondents preferences in quality: a) basic diet, b) snacks

Рис. 9. Приобретение обогащенных продуктов питания респондентами 
Fig. 9. Purchase of fortified foods by respondents

Для более углубленного изучения информационной осведомленности потребителей 
в отношении здорового питания представлены вопросы, касающиеся обогащенной про-
дукции. Результаты опроса позволили установить, что 50,7 % населения периодически 
приобретают обогащенные продукты питания, 24,4  %  — реже, 13,4  %  — постоянно, 
6,2 % — не приобретают, 5,3 % — не владеют информацией о данной группе изделий 
(рисунок 9). При этом, среди обогащенной продукции наибольший интерес у потреби-
телей вызывают изделия, содержащие витамины (55,3  %), пищевые волокна (47,1  %) 
и белок (43,3 %).
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Рис. 10. Потребительская восприимчивость изделий для перекуса 
Fig. 10. Consumer susceptibility of snack products

Рис. 11. Потребительские предпочтения 
применения обогащающих добавок 

в кондитерских изделиях 
Fig. 11. Consumer preferences for the use of 
enriching additives in confectionery products

Рис. 12. Отношение респондентов 
к ассортименту батончиков 

Fig. 12. Respondents attitude to the range of bars

В связи с тем, что 57,8 % респондентов (рисунок 10) употребляют кондитерские изделия — 
батончики (мюсли, протеиновые, фруктовые, ореховые и т.д.) в качестве перекуса, то прием-
лем вариант повышения их пищевой ценности за счет использования комплексов минеральных 
и (или) витаминных и обогатительного сырья (67,9 %) (рисунок 11). Среди обогатительного 
сырья потребители предпочитают видеть в составе изделий продукты переработки овощей 
и (или) фруктов и (или) ягод (67,5 %) и продукты переработки злаков (66,0 %).

Согласно данным, представленным на рисунке 12, чаще всего покупают батончики зла-
ковые (батончики-мюсли) (64,9 %), в два раза меньше — веганские (фруктовые, ореховые, 
из масличных семян) батончики (29,4 %), доля протеиновых батончиков составляет 19,0 %, 
доля энергетических батончиков — 7,1 %. Среди опрашиваемых 18,5 % участников не упо-
требляют батончики. 

Согласно данным, представленным на рисунках 13 и 14, 40,0 % населения употребляют 
батончики злаковые (батончики-мюсли) в своем рационе несколько раз в год, 25,7 % — не-
сколько раз в неделю, 23,3 % — несколько раз в месяц. Чаще всего потребители выбирают 
данный вид продукции в качестве перекуса из-за отнесения к категории изделий «to go», то 
есть удобства взять с собой. 

При выборе батончиков злаковых (батончиков-мюсли), помимо удобной упаковки, потре-
бители в 61,1 % случаях акцентируют внимание на вкусовых свойствах и в 49,0 % случаях — 
на составе. Также 33,2 % респондентов при выборе изделий руководствуются их стоимостью, 
26,0 % — пищевой ценностью, 22,6 % — содержанием пищевых веществ, 23,1 % — энерге-
тической ценностью. В то же время при выборе батончиков злаковых (батончиков-мюсли) 
у 25,5 % респондентов возникают сомнения на счет органолептических показателей, 24,0 % 
потребителей опасаются «маркетинговых» уловок, 21,6 % против использования ароматиза-
торов взамен фруктов (ягод). 
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Рис. 13. Восприимчивость полезных свойств 
батончиков злаковых (батончиков-мюсли)  

Fig. 13. The susceptibility of the beneficial properties 
of cereal bars (muesli bars)

Рис. 14. Потребление батончиков злаковых 
(батончиков-мюсли) в составе рациона 
Fig. 14. Eating cereal bars (muesli) as part  

of the diet

Рис. 15. Торговые марки и производители батончиков, присутствующие на рынке 
Fig. 15. Brands and manufacturers of bars present on the market

Рис. 16. Реализация батончиков злаковых (батончиков-мюсли) 
Fig. 16. Realization of cereal bars (muesli bars)

Изучен ассортимент батончиков, приобретаемый респондентами (рисунок 15), и места их 
реализации (рисунок 16). Среди производителей основное место занимает СП ОАО «СПАР-
ТАК» (73,6 %), также популярны Nestle (31,5 %), ООО «Фитнес Фуд» (18,5 %), ООО «Здо-
ровит» (25,5 %), ЗАО «Мюсли Лэнд» (5,5 %). Зачастую батончики злаковые (батончики-мюс-
ли) кладут в продуктовую корзину в прикассовой зоне магазина (58,5  %); 42,0  % 
респондентов целенаправленно следуют в отдел их продажи; 12,0 % — не приобретают; 
10,5 % — покупают в буфете / столовой / кафе. 

Рис. 17. Насыщенность ассортиментной группы батончиков злаковых  
(батончиков-мюсли) обогащенных  

Fig. 17. Saturation of the assortment group of cereal bars (muesli bars) enriched
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Рис. 18. Готовность респондентов к потреблению батончиков злаковых (батончиков-мюсли) 
с добавлением пророщенных зерен пшеницы  

Fig. 18. Respondents willingness to consume cereal bars(muesli bars)  
with the addition of sprouted wheat grains

Контрольные вопросы, раскрывающие необходимость разработки баточников злаковых 
(батончиков-мюсли), состояли в осведомленности опрашиваемых об ассортименте обога-
щенной продукции (рисунок 17). Из них 36,9 % от общего количества респондентов затруд-
нялись в ответе; 32,5 % считают, что на рынке недостаточно продуктов с повышенной пи-
щевой ценностью; в то время как 30,6 % опрашиваемых указывают на заполненность данной 
группы изделий.

В связи с тем, что разрабатываемое изделие — батончик злаковый (батончик-мюсли) — 
относится к обогащенной продукции за счет включения в состав зерна пшеницы пророщен-
ного, населению заданы наводящие вопросы, результаты которых показывают, что: 56,2 % 
опрашиваемых заинтересованы в приобретении изделий с добавлением пророщенных зерен 
пшеницы; 54,3  % — при наличии удовлетворительных органолептических показателях, 
27,6 % — при доступной стоимости (рисунок 18).

Рис.19. Влияние обогатительного сырья на изменение вкусовых свойств  
и (или) внешнего вида обогащенной продукции 

Fig. 19. The effect of enriching raw materials on changes in the taste properties  
and (or) appearance of fortified products

При этом большинство респондентов (44,2 %) приняли вероятность изменения вкусовых 
свойств и (или) внешнего вида обогащенной продукции при включении обогатительного 
сырья; 31,7 % — предпочли незначительное изменение вкусоароматических характеристиках 
изделий; 20,2 % — затруднялись в ответе (рисунок 19).

При выборе обогащенных изделий потребители руководствуются следующими критерия-
ми (рисунок 20): состав продукта (70,5 % ответов), его польза (59,0 %), розничная цена из-
делия (38,6 %), заинтересованность в новом продукте (35,2 %), внешний вид упаковки из-
делия (31,0 %), рекомендации окружения (29,0 %).

Применение обогатительного сырья в составе изделий предполагает увеличение их стои-
мости (рисунок 21). При этом для населения приемлемы следущие размеры повышения 
стоимости продукции: для 39,9 % респондентов — до 20 %; для 26,9 % — недопустимо по-
вышение цены; для 22,1 % — не важна стоимость изделия; для 7,7 % — до 40 %; для 1,0 % — 
до 10 %.

Заключение. Таким образом, по результатам опроса установлено, что целевой аудиторией 
покупателей батончиков являются женщины и мужчины в возрасте 31 — 45 лет (31,8 %), 
состоящие в браке (53,8 %) с семьей в количестве 3 — 4 человек и проживающие в городе 
Минске и Минском районе (50,9 %). Большая часть респондентов (80,7 %) населения име-
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ют высшее образование и заняты в перерабатывающей промышленности (пищевой) (30,7 %). 
Установлено, что 64,3 % опрошенных придерживаются 3 — 4-разового питания, употребляя 
продукты домашнего приготовления (76,4 %), при этом ежедневно дополняют рацион про-
дуктами правильного питания (41,6 %), в том числе продукцией, обогащенной витаминами 
(55,3 %), пищевыми волокнами (47,1 %) и белком (43,3 %).

Рис. 20. Структура признаков выбора батончиков злаковых (батончиков-мюсли) обогащенных 
с добавлением пророщенных зерен пшеницы  

Fig. 20. The structure of the signs of choosing cereal bars (muesli bars) enriched with  
the addition of sprouted wheat grains

Рис. 21. Влияние стоимости обогащающих компонентов на розничную цену готовой продукции 
Fig. 21. The effect of the cost of enriching components on the retail price of finished products

В связи с тем, что 57,8 % респондентов употребляют кондитерские изделия — батончики 
(мюсли, протеиновые, фруктовые, ореховые и т.д.) в качестве перекуса, то для них предпоч-
тительно употребление изделий с добавлением обогатительного сырья (67,9 %), а именно 
продуктов переработки злаков (66,0  %). Подобный перекус 40,0  % населения выбирают 
несколько раз в год, основываясь в 61,1 % случаях на вкусовых свойствах и в 49,0 % случа-
ях — на составе. 

При изучении ассортимента батончиков выявлено, что при выборе респонденты обраща-
ют внимание на состав продукта (70,5 %), его пользу (59,0 %), розничную цену изделия 
(38,6 %), новизну продукта (35,2 %), внешний вид упаковки изделия (31,0 %), рекомендации 
окружения (29,0 %). Стоит отметить, что 32,5 % опрошенных считают, что на рынке недо-
статочно продуктов с повышенной пищевой ценностью, в связи с чем актуален вопрос 
разработки обогащенной продукции. Новый вид изделий будет разработан с включением 
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в состав зерна пшеницы пророщенного, что заинтересовало 56,2 % аудитории при наличии 
удовлетворительных органолептических показателей с принятием изменений во вкусе и (или) 
внешнем виде (44,2 %) и повышении розничной цены до 20 % (39,9 %). 
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