
Не секрет, что я регулярно на конференциях занима-
юсь тем, что объясняю базовые вещи. Почему? Потому 
что рынок устроен так: есть 20% компаний-лидеров, 
с которыми мы и работаем, есть те, кто выстраивают 
процессы R&D\NPD (Research and Development + New 
Product Development — исследования и разработка 
новых продуктов) и маркетинга, есть те, кто не знают, 
как эти процессы выстраивать. А еще есть те, кто не 
знают, что не знают. Эта статья в основном для вас, 
друзья. Должен упомянуть, что читатели этого журна-
ла - представители мясной индустрии, которая в ко-
личестве тестов у нас – номер 1. (А я у себя в канале 
каждый квартал размещаю сколько мы чего натести-
ровали и там видно: мясная индустрия – N1).

Итак, речь в статье пойдет о соотношении 3 видов де-
густаций продукта перед запуском:

•	 Потребительские дегустации (consumer 
research), часто именуемые «холл-тесты» или 
«продуктовые тесты». Проходя курс дегустаторов 
масел в МГУПП-Росбиотех, я даже услышал забав-
ный термин «коммерческие дегустации». Это то, 
что делаем мы, как агентство «Точка Роста», – про-
водим потребительские сравнительные слепые 
тесты продукта среди целевой аудитории с целью 
доработки и оптимизации формулы.

•	 Дегустационные комиссии на предприятии 
(как класс относятся к sensory research). В за-
падной практике именуются термином internal 
sensory panel – вид внутренних дегустаций про-
дукции среди сотрудников предприятия

•	 Внешние сенсорные панель или external 
sensory panel. Это штука, до которой дозрели на 
нашем рынке компании 3-5 штук из разряда ги-
гантских галактических корпораций, которые сей-
час на нашем рынке вроде как работают, а вроде, 
как и не работают (но на самом деле, работают по 
полной). Вы поняли, о ком я. Я про внешние пане-
ли тут рассказывать не буду в силу их неактуаль-
ности для 99% предприятий отрасли.

ПРЕКРАТИТЕ 
ПУТАТЬ 
ДЕГУСТАТОРОВ

Агентство Точка Роста специализируется на проведении 
потребительских дегустаций и тестировании продуктов 
массового спроса. Сегодня мы пообщались с СЕО компа-
нии Романом Шалимовым, чтобы подробнее рассказать о 
важности исследования свойств продукта перед запуском.

Своей миссией я вижу необходимость объяснять 
«БАЗУ» нашего дела, так как в большинстве компаний 
и их представителей имеется некая каша в голове 
касательно разных инструментов. Особенно, это ка-
сается гендиров, собственников, СЕО, которые часто 
говорят так: 

«Дегустации? 
Аа, у нас это 
все есть!»

Памятуя о своей дегустационной комиссии (ДК), если 
таковая имеется или «офисных дегустациях», которые 
в обилии эксплуатируются на предприятиях. Это фа-
тальная ошибка и я вам объясню почему.

Роман Шалимов, СЕО «Точка Роста» 
(входит в NPD Group), автор  
телеграм-канала «Роман со вкусом» 
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как происходит  
по факту? 

В 20% компаний – лидеров категории все устроено как надо (обычно), есть 
профессионалы, есть бюджеты, есть стандарты принятия решений по KPI, и у 
них этой неразберихи в голове нет. Мой текст скорее здесь адресуется осталь-
ным 80% пищевого рынка России, с которыми мы тоже работаем. К нам прихо-
дят 1-2 новые компании клиента в месяц- это средний бизнес, а есть иногда и 
те, у кого оборот меньше 2 млрд рублей.
Полюбуйтесь. Эту картинку я сделал не на основе какого-то исследования - Как 
устроен бизнес в пищевой отрасли, а на основе своего субъективного личного 
взгляда. Я на него имею право, так как через нас проходят сотни компаний, но 
дисклеймер на субъективность даю. Это – субъективная личная оценка, можем 
подискутировать за кофейком.

Но так не всегда и не везде. Поэтому я и сижу, пишу эту статью. В действи-
тельности, на условной «приборной панели» - продуктовом дэшборде – очень 
много разных индикаторов. Экономика, АВС-анализ, PEST, результаты лабора-
торных тестов, оценки участников ДК, обратная связь с горячей линии (а сей-
час прям должности такие есть уже в компаниях – voice of the customer-менед-
жеры). В общем, оценивается все. 
Как и в наших отчетах есть ряд KPI, которые мы оцениваем вместе для того, 
чтобы дать итоговую рекомендацию клиенту: победил-проиграл, запускать не 
запускать, нужно ли реформулироваться и куда. Это я намеренно упрощаю, но 
это то, за что нам комбинаты платят деньги.
И вот как все должно быть. По соотношению данных ДК и потребительских 
тестов.

Свежайший пример. Так как 
мы до запуска потребитель-
ского теста, тоже часто устра-
иваем «офисные дегустации» 
просто для того, чтобы «быть в 
продукте» клиента, вот у нас и 
прошла такая. Пробовали:

•	 Образец клиента ПОТОК, 

•	 Образец клиента ОПЫТ-
НЫЙ 

•	 РЕФЕРЕНТ – образец кон-
курента с полки.

У нас в офисе победил конку-
рент. В его деликатесности мы 
не сомневались, а оба образца 
клиента нам показались прес-
новатыми и недостаточно 
«Теми самыми» (я деталей не 
расскажу, ибо NDA). И много 
чего еще. Но, на тесте победи-
ли именно образцы клиента. 
Потому что ОК-потребители, 
им как раз и нужен был та-
кой базовый продукт. Таким 
образом, на основе офисной 
дегустации есть прямой риск 
заехать не в ту ЦА, не с тем 
продуктом и запереть себя в 
нише без денег. 
БАЗА: те, кто формируют кассу, 
и должны являться основой 
для принятия производствен-
ных решений. Не мы, не мне-
ние собственника или его доч-
ки (а ведь как часто это бывает, 
а?), не мнение менеджмента, 
не мнение продажников, ни 
даже мнение участников ДК. 
На конференции Пищевка 
Вмолоко, у Елены Маслен-
никовой из H&N (ex-Danone) 
спросили: «А когда результаты 
теста потребителей противо-
речит оценкам дегустацион-
ной комиссии, Вы на что пола-
гаетесь?»
-Конечно, на мнение потреби-
телей, которые нам предостав-
ляет агентство «Точка Роста».
И это правильная картина. 

Сенсорные
исследования и 

дегустационные 
комиссии

описательные
характеристики

продукта и входящего 
сырья, QA

взаимодействие
продукта и рынка

потребительские
исследования

Роли потребительских и сенсорных исследований носят взаимодопол-
няющий характер

офисные
дегустации

дегуста-
ционная

комиссия

потреби-
тельские

дегустации

Их нет
(либо мало, они 

дороги, у нас нет 
бюджета, пр.)

Нам понравилось
(или не понравилось, 

понравилось шефу, зашло 
продажникам)

Помощники
(системно  

используются для 
нецелевых задач)
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На одном собы-
тии Директор по 
маркетингу мясо-
комбината с гор-
достью сказала: 
«Мы не запускаем 
ни одну новинку, 
пока она не по-
нравится отделу 
продаж». 

Немного БАЗЫ. Смотрите, сотрудники компании:
А. Чаще всего – не являются ЦА продукта.
Б. Чаще всего, ввиду дохода, путешествий по отраслевым событиям– имеют другой 
сенсорный опыт, часто в другом ценовом сегменте.
В. Являются профессионалами рынка. Могут отличить ваш продукт от конкурирующе-
го в слепой дегустации.
Г. Имеют эмоциональное отношение к продукту компании. В зависимости  от уровня 
лояльности и точки своей карьеры. Если человек зол на компанию и одной ногой пе-
ред увольнением, поверьте, это повлияет на его оценки вашего продукта, который он 
с вероятностью 90% идентифицирует, повторюсь, в слепом тесте.

Недавно было 25-летие нашей компании, где наш аналитик Денис Кубарский дал лекцию «Как правильно 
читать отчеты по потребительским дегустациям». Он там вот такую табличку привел.

Дегустация-перевертыш – идеальный инструмент для принятия ошибочных про-
изводственных решений.

И vicе versa. При чем? Я не против офисных дегустаций как таковых. Во-первых, 
людям надо «быть в продукте». Во-вторых, R&D – креативен – и не будешь же от-
правлять на внешние тесты, которые стоят денег все 30 вариантов. И тд.  

Я за правильное понимание инструментов. Когда одна гражданка с гордостью рас-
сказывала, как она провела «Холл-тест» - приехала и раздала новинку сотрудни-
кам рекламного агентства, я был слегка в невеселом шоке. Ну типа «сотрудники 
рекламного агентства – такие же потребители. В количестве 20 человек. Напоми-
нает индийских дантистов, которые на улице в Индии пломбы ставят (не видел, но 
говорят, они там есть). 20 человек – это уровень качественного, а не количествен-
ного исследования. Потребительские тесты – должны носить количественный, а не 
качественный характер. Это очевидно, ввиду того, что продукт планируется выпу-
скать огромными тиражами. В потребительских тестах неиспользуется репрезен-
тативность как у ВЦИОМа Валерия Фелорова, где 1500 человек выборки. Но хотя 
бы от 120 – это прям «надо». Иначе, см выше, у вас будут противоположные, проти-
воречивые результаты, на основе которых просто нельзя принимать обоснован-
ные продуктовые решения.

Она мне живо напомнила труды Б.Паниотто, которые нам преподавали еще в 90-х когда я был студентом-социо-
логом. Видите шарик, который я пририсовал? С точки зрения доверия данным офисных дегустаций с участием 
15 человек, вы находитесь вон там. С точки зрения вероятности ошибки – можете ошибиться в режиме «ровно 
наоборот»:
•	 Рынок воспримет так, а вы иначе
или 
•	 Вы воспринимаете на офисной дегустации продукт так, а рынок иначе.
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Теперь о дегустационных комиссиях. Здесь у меня другая иллюстрация. 

БАЗА. Дело в том, что участники дегустационных комиссий – это: 
А. Отобранные в результате калибровочных/скрининговых сессий
Б. Обученные

Профессионалы, задача которых давать descriptive – описательные оценки продукта и сырья. Даже 
аппарат методический у них другой, чем в потребительских тестах: triangle тесты, PSA, монадиче-
ский сенсорный профайлинг итд.
У них много своей важной работы, и мы очень рады, когда на предприятиях работает хорошая ДК 
и мы, получив образцы на потребительский тест, получаем одновременно с этим от них «пауки» - 
spider-charts с описательным анализом продуктов, которые зашли к нам на тест.
Но: когда вы принимаете производственные решения на основе мнения участников ДК о запуске/
не запуска, это… управленческая ошибка, скажем так.
У меня даже есть любимый вопрос:

Они выкупят у вас весь тираж, если что-то не то?
Опять БАЗА. В исследованиях Западных Ученых имеется вот такая забавная типология всех людей 
с точки зрения способности давать отличия в продукте:

•	 Super-tasters – Супертестеры- высокочувствительные люди
•	 Middle-Tasters
•	 Non-tasters – Слабо чувствительные ко вкусовым различиям люди.

И так как на Западе они могут себе позволить разные эксперименты в делах, которыми у нас осо-
бо не интересуются, то они, например, заметили. Что если у NON- и MIDDLE-tasters по мере роста 
того же рафинада в продукте (напиток) растет и лайкинг, то у supertasters – где-то в середине этой 
гауссианы роста лайкинга – все резко падает вниз. Почему? Они – чувствительные, и им становится 
«слишком»: приторно, сладко и т. д. 
А остальным – нормально.

Вопрос Даши-путешественницы: ваши участники дегустационной комиссии, они, скорее, к ка-
кой группе относятся, имея в виду, сколько калибровочных и обучающий сенсорных сессий они 
прошли?
Риторический вопрос.
У меня есть 2 рабочие метафоры. Представьте плоскогубцы и молоток. Можно ли плоскогубцами 
забить гвоздь? Ну можно, я сам так делал, когда чинил крышу советской дачи с мужем моей сестры 
Андреем. Но лучше всё-таки молотком. Слесарь не противопоставляет эти инструменты и не заме-
няет их.
Вторая метафора. У маникюрши есть щипчики и пилка. Каждый выполняет свою задачу. Не надо 
их путать, отвергать какой-то из инструментов. Надо их просто правильно понимать. А понимая, ис-
пользовать правильно.
Злые языки скажут: Шалимов просто этой пропагандой рынок себе создает. Да, создаю. Очень мно-
гие из 45 действующих наших клиентов, в 2015 году на меня смотрели непонимающими глазами, та-
кими же как и у многих уважаемых читателей этих строк сейчас, представителей мясокомбинатов. 
Я это знаю, и я не имею проблем с этим. На моей стороне – необходимость для пищевых компаний 
выживать во все более конкурентном рынке. А каждый запуск – это от 5-10 млн рублей, грубо (раз-
работка, опытная партия, тесты и т.д.), которые могут зайти, а могут и сказать – забирайте. Это часто 
нам работу дает: но уже после неприятной «боли» у клиента. «Помогите понять, что с продуктом не 
так и как улучшить».
Российская пищевая отрасль удивительным образом толерантна к боли провалов. На Западе про-
валивается 9 из 10 пищевых новинок. У нас, по моим ощущениям, 6 из 10 (доказать не могу, если 
есть грант на поисследовать это, давайте изучим вместе). И все компании имеют свое «кладбище» 
неудачных SKU. ские тесты, ни офисные дегустации. Надо просто правильно понимать их задачи. 
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Нужно ли забивать
гвозди микроскопом? 

а продукт потом будете продавать  
15 участникам дегустационной комиссии?
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БАЗА: А надо понимать эти инструменты - вот так:

Надеюсь, своей статьей немного пролил свет для тех, кто пока еще не очень в курсе, как это работает в круп-
нейших компаниях страны. Все написал на основе многолетнего опыта, так как через нас проходят продукты 
ведущих компаний страны (в мясной категории: Черкизово/Петелино, Дамате, Велком, Ближние горки, Агроэко, 
и многие другие), а также многих других – в том числе, вероятно, ваших, дорогие читатели, так как наши клиенты 
берут ваши продукты в качестве референтов. 
Успешных продуктов!

С уважением, Роман Шалимов.

Мы даем (хотел сказать «простой») нет, не простой и понятный, а довольно сложный (но вся сложность на нашей 
стороне при этом) и рабочий инструмент для принятия маркетинговых и производственных решений – потре-
бительские дегустации.
Не надо дискриминировать ни один инструмент: ни дегустационные комиссии, ни потребительские тесты, ни 
офисные дегустации. Надо просто правильно понимать их задачи. 

потребитель-
ские

дегустации
дегуста-
ционные
комиссии

Офисные
дегустации

Первичные оценки
•	 Погружение команды в продукт. 
•	 Первичный отбор разработок и 

новинок

Оценки лайкинга
•	 Сравнительные оценки с конку-

рентами
•	 Будет ли продукт принят рынком
•	 Какую из разработок запустить в 

производство
•	 В какую сторону добавлять про-

дукт для роста общей привлека-
тельности (OL) - лайкинга

Описательные (descriptive) 
оценки

•	 Работа с R&D
•	 Работа в процессах Q&A - отделов 

качества quality assurance
•	 Оценка продукта от партий к 

партии
•	 Оценка входящего сырья и т.д.

«Точка Роста»
www.tochkarosta.ru

Роман Шалимов, 
автор телеграм-канала 
«Роман со вкусом» 
t.me/Roman_Shalimov38


