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Универсальных 
исследовательских 

методов не существует

Тезис «заказы на рекламные иссле-
дования остаются в отечественных 
условиях редкостью» категориче-
ски отвергаю. Запросов на так назы-
ваемые «рекламные» исследования 
более чем достаточно. Иное дело, 
что тестирование любого рекламного 
сообщения предполагает понима-
ние того, какие цели ставили перед 
собой разработчики. Соответственно, 
корректное тестирование должно, 
в первую очередь, давать ответ на 
вопросы:

 − Достигнуты ли эти самые цели?
− Возникают ли у потребителя эмо-

ции и ассоциации, на которые мы рас-
считываем? 

− Понимает ли вообще потребитель –  
если да, то насколько адекватно – 
смыслы, которые мы пытаемся ему 
донести? 

− Идентифицирует ли потребитель 
наше сообщение с брендом / товаром /  
услугой? 

− Накладывается ли восприятие 
рекламы на существующие стерео-
типы? А может, корректирует их?    

Тестирование собственно рекламы 
мало когда может быть самодоста-
точным. В большинстве случаев ему 
должно предшествовать исследо-
вание целевой аудитории. Потому 
как, прежде чем тестировать некую 
«рекламу», нам следует внятно отве-
тить на вопросы: 

− А кому она адресована? Кто эти 
люди, чье мнение нам небезразлично? 
Как они живут, где бывают, куда смо-
трят, к кому прислушиваются?  Кому 
верят, и верят ли кому-нибудь вообще? 

Впрочем, эти очевидные, на первый 
взгляд, соображения далеко не всегда 
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и не для всех очевидны. Иначе бы мы 
не видели на наших улицах и «голубых 
экранах» многочисленные образчики 
рекламного абсурда.

Достаточно сложно однозначно ска-
зать, «что заказчики тестируют чаще 
всего». Формат тестирования опреде-
ляется задачами, которые стоят перед 
заказчиком. «Правильный» иссле-
дователь всегда проконсультирует 
специалистов из отдела маркетинга, 
посоветует оптимальный формат 
тестирования.

«Претестирование» целесообразно 
проводить на этапе доработки реклам-
ного материала, что позволяет опера-
тивно внести в него правки и корректи-
ровки; «посттестирование» − как один 
из элементов оценки эффективности 
рекламной кампании. 

Как известно, эффективность инстру-
мента определяется, в первую оче-
редь, его соответствием поставленным 
целям и задачам. Не следует микро-
скопом забивать гвозди, а для получе-
ния количественных данных – прово-
дить фокус-группы. Во вторую очередь 
– адекватностью действий исследова-
тельской команды на всех этапах реа-
лизации проекта, от разработки про-
граммы до подготовки рекомендаций 
по результатам исследования. 

Критика фокус-групп звучит при-
мерно столько же, сколько они суще-
ствуют, – примерно с конца 40-х годов 
прошлого века. Аргументы  и контрар-
гументы как критиков метода, так и его 
сторонников хорошо известны, и повто-
рение их особого смысла не имеет. 
Если коротко сформулировать мое лич-
ное мнение, то фокус-группы не лучше 
и не хуже других исследовательских 
методов. Вопрос в уместном их приме-
нении, с учетом как возможностей, так 
и ограничений этого метода.  

«Бюро Маркетинговых Технологий» 
весьма успешно осуществляет тести-
рование рекламных концептов на тест-

группах, используя, в зависимости от 
конкретных задач, такие методы, как 
Emo-test, метод леддеринга, метод 
Шварца (шкала ценностей), метод 
семантического дифференциала и пр. 
Специфика применения этих методов 
в качественных исследованиях  состоит 
в том, что мы получаем, в первую оче-
редь, не количественные соотношения, 
а набор аргументов, эмоций, смыслов 
и ассоциаций в обоснование тех или 
иных позиций. 

На этапе планирования бюджета 
важно учитывать, что оптимальным 
вариантом тестирования будет некий 
микс различных методов, с учетом 
ограниченности каждого из них. Напри-
мер, тестирование рекламы на фокус-
группах (качественная информация) 
хорошо бы дополнить тестированием 
в формате Hall-теста (количественные 
данные). 

В любом случае, универсальных 
методов и их сочетаний не существует. 
Уникальные задачи, как правило, тре-
буют уникальных подходов. Именно 
поэтому я горячий сторонник исследо-
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ваний Ad-hoc и весьма критично отно-
шусь к исследованиям «для всех» −  
синдикативным или панельным. Хотя 
они, несомненно, имеют право на 
существование.  

Если попробовать ответить на 
вопрос: «Как Вы оцениваете роль 
интернет-исследований в анализе 
рекламной деятельности», то доста-
точно уместна аналогия: может ли 
Интернет заменить книги, газеты, тра-
диционное телевидение? Заменить – 
вряд ли. Дополнить – несомненно. 

Не следует умалять достоинства 
традиционных, проверенных време-
нем исследовательских методик. Дей-
ствительно, показатели «интернетиза-
ции» украинского общества постоянно 

растут, по состоянию на конец про-
шлого года интернет-пользователей 
насчитывалось порядка 14 миллио-
нов, или 38 % взрослого населения. Эти 
показатели пока далеки от мировых, 
поэтому в ближайшей перспективе 
будут неуклонно расти. «Интернети-
зация» позволяет расширить целевую 
аудиторию, внедрить инновационные 
исследовательские методы или адап-
тировать к Сети существующие. Напри-
мер, уже сейчас широко практикуются 
оn-line-трансляции традиционных 
фокус-групп, передача данных с план-
шетов интервьюеров на сервер иссле-
довательской компании, интернет-
опросы в Сети, интервью по Skype и 
т. д. Несомненно, новые технологии 

будут как внедряться в 
традиционные исследо-
вательские методы, так и 
способствовать возник-
новению принципиально 
новых. 

Кроме того, следует 
отдавать себе отчет, что 
аудитория интернет-
пользователей и целевая 
аудитория исследования 
далеко не всегда совпа-
дают. Проводя исследо-
вание в Интернете, мы 
получим мнение только 
пользователей Интернета. 
Иногда этого недоста-
точно.  

Поэтому мой ответ на 
вопрос: «Сможем ли мы 
через какое-то время отка-
заться от традиционных 
типов исследований?» − 
следующий: отказаться –  
нет. Использовать новые 
технологии при совер-
шенствовании существую-
щих методов и создании 
новых – да!
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