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ВЛИЯНИЕ ОНЛАЙН ИССЛЕДОВАНИЙ: МНЕНИЯ ЛИДЕРОВ ОТРАСЛИ1 
 

За последние десять лет индустрия маркетинговых исследований сильно изменилась.  
Произошло это благодаря появлению онлайн исследований. 
Однако можно ли сказать, что индустрия отреагировала на изменения достаточно эффективно? 
Мы попросили лидеров отрасли прокомментировать пять утверждений. 
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1. Охват 
Интернет дает исследовате-
лям возможность разраба-
тывать новые и более 
разнообразные продукты и 
услуги; теперь процесс 
сбора данных происходит 
быстрее и не имеет 
географических ог-
раничений. 
 

Сегодня мы можем при-
влечь к опросам больше 
респондентов со всего мира 
за счет присутствия на 
рынке масштабных онлайн 
access-панелей. В то же 
время следует отметить, 
что качество наших выбо-
рок может очень сильно 
различаться в плане репре-
зентативности. С другой 
стороны, мы еще только 
начинаем оценивать преи-
мущества, которые нам 
дают маркетинговые иссле-
дования через интернет; 
новые технологии и мето-
дики появляются почти 
каждый день. 

Интернет дал толчок разви-
тию новых методов иссле-
дований; он не только рас-
ширил диапазон использо-
вания существующих мето-
дов, но и обеспечил воз-
можность включать в он-
лайн опросы богатые 
медиа-технологии. Однако 
остается неясным, всегда 
ли это повышает качество 
ответов. 

Разумеется. Вряд ли нам бы 
удалось узнать мнение вра-
чей или пациентов, страда-
ющих от избыточного веса, 
вызванного диабетом, так 
легко, как мы это делаем 
сейчас. С другой стороны, 
сегодня как никогда ощу-
щается потребность в бо-
лее качественных, корот-
ких и интересных анкетах. 
 

Сбор данных онлайн позво-
ляет нам улучшить внеш-
ний вид и интерактивность 
анкет. Кроме того, онлайн 
однозначно быстрее других 
методов; он также снижает 
влияние межнациональных 
барьеров. Однако в некото-
рых областях нужно еще 
немало поработать, чтобы 
обеспечить необходимое 
качество анкет – особенно 
это касается использования 
видео или других форм 
представления вопросов. 

                                                 
1 Research World, July 2007, pp. 12-13. 
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2. Замещение 
Онлайн-технологии очень 
быстро вытесняют другие 
способы сбора данных, что 
отрицательно влияет на 
оборот и норму прибыли 
индустрии маркетинговых 
исследований. 

Скорость, с которой сбор 
данных онлайн замещает 
другие методы, поражает 
воображение. В Америке 
сегодня он используется 
почти в 50% случаев. 
Несмотря на то, что это 
однозначно снижает цены, 
основные поставщики услуг 
- молодые онлайн-
компании и исследователь-
ская индустрия в целом - 
отмечают рост. Оказалось, 
что рост онлайн исследова-
ний и появление молодых 
компаний, которые зани-
маются только онлайном, 
дают возможность клиен-
там проводить больше ис-
следований, а вовсе не от-
тягивают средства из 
отрасли. 

Более широкое использова-
ние Интернета для замены 
других способов сбора дан-
ных может привести к со-
кращению оборотов всей 
отрасли – особенно это ка-
сается полевых исследова-
ний. С другой стороны, в 
качестве противовеса мож-
но использовать более со-
вершенный исследователь-
ский инструментарий, 
предложение аналитичес-
ких услуг, интерпретацию 
результатов исследований, 
консалтинговые услуги, а 
также смешанные форматы 
сбора данных, включающие 
онлайн и оффлайн методы. 

Совершенно неправильно! 
Для каждого метода сбора 
данных найдется своя 
ниша. Квартирные и теле-
фонные опросы будут про-
цветать и дальше, особенно 
в некоторых странах и в 
проектах, касающихся оп-
ределенных тем. Рост дохо-
дов замедлится, что, впро-
чем, не должно сказаться 
на нашей маржинальности. 

Существуют определенные 
недостатки (например, сме-
щение выборки), из-за ко-
торых онлайн методику не-
возможно использовать для 
некоторых проектов. У 
меня вызывает серьезные 
сомнения утверждение, что 
другие способы контакта с 
респондентами когда-либо 
полностью перестанут при-
меняться. 

3. Конкуренция 
Сегодня выйти на рынок 
маркетинговых 
исследований стало 
значительно легче, многие 
барьеры перестали 
существовать. Это 
позитивная тенденция. 
 

Нет сомнений в том, что пе-
реход к онлайн опросам 
способствовал развитию 
конкуренции. Более того: 
крупные клиенты все чаще 
формируют свои собствен-
ные потребительские он-
лайн панели, блоги или 
специализированные сети 
по Интересам. Но это, 
опять-таки, очень похоже 
на дополнительный рост 
объема рынка маркетин-
говых исследований.  

Это не всегда положитель-
ный момент. Существует 
большая разница между 
компаниями, которые могут 
запрограммировать симпа-
тичную онлайн анкету и 
просто собрать для вас 
данные с использованием 
Интернет технологий, и 
теми компаниями, которые 
решают методические воп-
росы и помогают опреде-
лить наиболее адекватные 
целям исследования под-
ходы к построению выбор-
ки, сбору данных и анализу 
результатов. 

Действительно, выйти на 
рынок стало легче, но 
клиенты должны понимать, 
что это влечет за собой 
снижение стандартов. Им 
нередко приходится ми-
риться с таким уровнем ка-
чества, на который раньше 
они бы никогда не согла-
сились. 

Расширение доступа к 
онлайн панелям, разуме-
ется, облегчило проведе-
ние потребительских ис-
следований. Однако иссле-
дование – это не только 
сбор данных. Это еще и 
профессиональная рас-
шифровка результатов и их 
анализ - услуги, которые 
не каждая «панельная» 
компания в состоянии 
предоставить. 
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4. Репутация 
Некоторые возможности 
онлайн исследований (к 
примеру, моментальные 
опросы) привели к излиш-
ней вульгаризации марке-
тинговых исследований, 
вследствие чего произошло 
общее ухудшение имиджа и 
репутации исследователь-
ской отрасли.  

Гораздо больший риск 
представляют данные, ко-
торые будут собираться с 
помощью блогов, сетевых 
сообществ и сайтов акти-
вистов. Большая часть этих 
данных никак не обосно-
ванна и часто играет кому-
то на руку. Поэтому для ис-
следовательской индустрии 
очень важно провести 
черту между собой и этими 
новыми, почти неуправля-
емыми источниками 
общественного мнения. 

В прошлом моментальными 
опросами нередко пользо-
вались даже чаще, чем 
нужно, однако сегодня в 
США эти опросы воспри-
нимаются уже не так 
серьезно. Возможно, это 
произошло благодаря уси-
лиям таких исследователь-
ских организаций, как 
AAPOR и CASRO, а также 
тому, что нынешнее веб-
сообщество стало более 
искушенным. 

Дело не в моментальных 
опросах – уж слишком 
часто некоторые известные 
бренды пытаются сэконо-
мить каждую копейку. 

Я не согласен с тем, что 
имидж и репутация ин-
дустрии маркетинговых 
исследований со временем 
ухудшаются. Плохие иссле-
дования были всегда. 
Более того, моментальные 
опросы, по моему мнению, 
- весьма оправданная 
методика. 

5. Качество 
Профессиональные органи-
зации должны тратить 
больше усилий на то, чтобы 
отделить «зерна от 
плевел», а поставщики 
услуг должны подходить к 
делу более ответственно. 

Я считаю, что ESOMAR 
должна гораздо теснее со-
трудничать с крупными за-
казчиками маркетинговых 
исследований, чтобы те 
четко понимали разницу 
между точной и надежной 
информацией о рынке и 
рассуждениями и мнения-
ми, под которыми нет базы. 
 

Профессиональные ассоци-
ации все больше нужда-
ются в том, чтобы сформу-
лировать правила и этику, 
которые бы помогли за-
казчикам исследований по-
нять, на какие стандарты в 
области онлайн исследова-
ний следует ориентиро-
ваться. Заметим: речь не 
идет о том, чтобы созда-
вать специальные учреж-
дения для контроля иссле-
довательских компаний, 
или устанавливать крите-
рии, обязательные для 
всех, так как это уже 
выйдет за рамки их компе-
тенции.  

Я согласен с тем, что им 
следует более ответственно 
подходить к делу. Однако 
то же самое требуется и от 
заказчиков – они лучше 
чем кто-либо способны 
избавить рынок от услуг 
низкого качества. 
 

Не думаю, что профес-
сиональные организации 
могут однозначно устана-
вливать, кто имеет, а кто 
не имеет права проводить 
маркетинговые исследова-
ния. Некоторые из них 
предложили рынку ценные 
рекомендации по улучше-
нию качества онлайн ис-
следований. Однако только 
от клиентов зависит, будут 
ли лучшие примеры в 
данной области применя-
ться на практике. К 
счастью, некоторые круп-
нейшие заказчики иссле-
дований уже начали дви-
жение в этом направлении. 
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