О ловушках, в которые попадаются заказчики социологических и маркетинговых исследований
 
Есть у заказчиков такая слабость: любят они доверять профессионалам. В том числе маркетинговым и социологическим компаниям, проводящим исследования. Однако, в большинстве случаев слепое доверие заканчивается для заказчика потерей денег и времени. Обычной проблемой является бесполезность полученных в исследовании результатов, то есть нечеткость в ответах на закономерные вопросы заказчика: «Что же, собственно, означают полученные результаты для моей практической работы? Как мне использовать теперь эти результаты? Что мне с ними делать? Какие решения принимать?». При этом исследовательские компании, как правило, говорят клиентам, что их задачей было исследовать и описать ситуацию, а не делать из нее какие-либо практические выводы и не рекомендовать какие бы то ни было действия. То есть компании, проводящие социологические и маркетинговые исследования, сужают свою задачу только до размеров исследовательской. Это выглядит как вполне профессиональный подход, как специализация. Однако, вдумаемся: можно ли в ходе такого исследования получить действительно полезную информацию, если исследователь в принципе не озабочен тем, как полученная информация повлияет на выводы и решения заказчика, касающиеся его практической работы и текущих, зачастую принципиально важных, задач?
Проведенный автором этой статьи телефонный экспресс-опрос 11-ти заказчиков исследований показал, что только четверо из них утвердительно ответили на вопрос «Смогли ли Вы полноценно использовать результаты маркетинговых (социологических) исследований в своей практической работе?». Остальные семеро ответили на этот вопрос отрицательно. Однако, любопытно, что никто из семерых не обратился с претензиями к исполнителям, к тем фирмам, которые проводили исследования. Получилось, что исполнители совершенно четко исполняли то, что было заказчиком одобрено и утверждено, а, следовательно, в непрактичности полученных результатов виноват сам заказчик. Сам же заказчик оказался виновен и в том, что он не сумел более целесообразно распорядиться результатами маркетингового (социологического) исследования. 
Получается, что когда за исследование отвечает один профессионал, а за интерпретацию полученных результатов в практической плоскости другой (представитель заказчика), то общая сквозная логика часто нарушается. Исследователь часто добросовестно изучает либо бесполезные для заказчика аспекты ситуации, либо уделяет недостаточно внимания тем аспектам, которые для заказчика могли бы быть важны в его практической работе. При этом коммуникация между заказчиком и исследователем не всегда спасает дело, поскольку в процесс исследования компания-исследователь обычно не допускает представителя заказчика. Вроде того, что работа уже идет, по утвержденному плану… Вы увидите результаты в конце. В ходе работы Вы будете нам только мешать.
Попробуем разобраться, что же происходит в процессе постановки исследовательских задач, в ходе самого исследования и в ходе интерпретации полученных результатов. Наша цель - нащупать очевидные и простые методы, которые позволят существенно повысить практическую полезность маркетинговых (социологических) исследований.
В ходе постановки исследовательских задач, как мы уже говорили, заказчик «доверяет» профессионалам. Выражается это в том, что заказчик в общих чертах формулирует, что ему хотелось бы «измерить» в ходе исследования, а исполнитель составляет опросник (анкету, план интервью), в котором предлагает формулировки вопросов, ответы на которые интересуют заказчика. 
Как правило, заказчик не может оценить адекватность и точность сформулированных вопросов. Это может быть проверено только в ходе исследования. Максимум, что делает заказчик, - вносит небольшую правку в формулировки, опираясь на свой опыт и здравый смысл. После чего опросник утверждается, и исследование стартует.
Это обычная «уловка» недобросовестных социологов и маркетологов. Вы еще не видите, в чем она состоит? В нарушении технологии, описанной в каждом уважаемом издании, посвященном маркетинговым и социологическим исследованиям[1]. 
Прежде, чем проводить исследование, у исследователя должна быть гипотеза, которую он проверяет. Это очевидно, не так ли? Иначе опросник, который составлен, может оказаться совершенно неадекватен изучаемой ситуации, и интервьюеры окажутся в положении людей, которые спрашивают респондентов не о том, о чем их стоило бы спросить или не так, как следовало бы это сделать.
Заметим, что о гипотезе исследования ни исполнитель, ни заказчик в нашем примере не говорят. Она как бы «само собой разумеется». Но читатель понимает, что все то, что разумеется «само собой», часто совершенно упускается из виду.
Безусловно, заказчик может и не знать всех тонкостей методологии проведения исследований. Но исполнитель-то о них знает, он же учился этому. Манипуляция налицо: один из классических приемов манипуляторов состоит в том, что манипулятор не объявляет всех правил и всех важных деталей до того, как получит согласие жертвы на те или иные действия. Но раскроем суть манипуляции более подробно. С этой целью приведем пример.
 
ПРИМЕР
Заказчик – крупная фирма-изготовитель дорогой мягкой мебели «Мебель N» заинтересован в исследовании мнений дизайнеров интерьера и в привлечении их к сотрудничеству, чтобы дизайнеры предлагали своим клиентам заказ мягкой мебели в фирме «Мебель N». С этой целью заказчик обращается в фирму, занимающуюся маркетинговыми исследованиями «Исследователь X», и получает предложение провести серию формализованных интервью с дизайнерами интерьера. При этом «Исследователь X» предлагает провести опрос от лица несуществующей иногородней фирмы, чтобы «эксперимент был чистым». 
Заказчик соглашается. Через несколько дней он получает план интервью, который одобряет, внеся туда легкие коррективы. И начинается исследование. В результате исследования фирма «Мебель N» получает от исследователей красивый отчет, в котором описана информация о том, какую мебель дизайнеры обычно рекомендуют покупать своим заказчикам, какие особенности и эксплуатационные характеристики мебели они считают основными, а также с какими фирмами-изготовителями и фирмами-продавцами мебели они обычно сотрудничают и на каких условиях. В отчете собранная информация представлена как в первоначальном, так и в обработанном виде, и у заказчика создается впечатление, что собрано очень много информации и проделана большая работа.
Также в отчете сформулированы рекомендации о том, как привлечь внимание дизайнеров к мебели, произведенной в фирме «Мебель N» (хотя о фирме «Мебель N» дизайнеров никто не спрашивал) и какие условия сотрудничества предложить дизайнерам.
Заказчик читает отчет, оплачивает его и… скоро обнаруживает, что никак не может использовать содержащуюся в нем информацию в своей практической деятельности.
Классика жанра! Классическая манипуляция заказчиком со стороны исследователя! Главное, что претензии предъявить, вроде бы, некому. 
Что же было сделано не так? 
1. Возможно, Вы уже поняли, что «Исследователь X» неслучайно предложил проводить исследование от лица абстрактной иногородней фирмы. Ведь это совершенно освобождает исследователя от ответственности, поскольку позволяет ему НЕ СОБИРАТЬ конкретную информацию о том, что думают дизайнеры интерьера о мебели, сделанной в фирме «Мебель N». А ведь именно такая конкретная информация была бы очень важна для заказчика, согласны? Время абстрактных маркетинговых знаний, верных на все случаи жизни, давно кончилось. Хотя недобросовестные исследователи, похоже, все еще не хотят с этим считаться.
2. Возможно, Вы заметили, что исследователь нигде не обсуждал с заказчиком гипотезу исследования. А заказчик всецело положился на профессионализм исполнителя, не считая нужным вникать в подробности технологии. Скажем больше. Если бы заказчик захотел вникнуть в технологию, исследователь, скорее всего, начал бы или «надувать щеки» или «всячески затрудняться» рассказать быстро, кратко и доходчиво о том, какая часть технологии оказывается за рамками наблюдения заказчика. Почему? Да потому что у исследователя ТОЖЕ не было гипотезы исследования. В самом деле, зачем она нужна, если заказчик ее не требует? В результате эмпирический материал собирался в ходе исследования не для проверки какой-либо гипотезы, а с идеей  «сначала собрать материал, а там посмотреть и попытаться понять, что же мы собрали». 
Формализованное интервью, которое одобрил представитель заказчика, оказалось во многом неточным и непродуманным, это выяснилось уже в ходе исследования. Но поскольку изначально никакой гипотезы в него не закладывалось, то «Исследователь X» решил не обращать на это особого внимания.
Поскольку читатели могут и не представлять себе, о чем идет речь, когда мы говорим о гипотезе исследования, приведем пример гипотезы.
 

ВАРИАНТ ГИПОТЕЗЫ ИССЛЕДОВАНИЯ
Какой могла бы быть в данном случае гипотеза исследования? Поскольку главной целью было исследование мышления дизайнеров интерьера, подобное исследование трудно провести, не имея хотя бы приблизительной модели того, как именно мыслят дизайнеры, когда выбирают компании, в которых они будут заказывать воплощение своих идей. Более того, чтобы результат исследования ГАРАНТИРОВАННО можно было использовать для практической работы фирмы «Мебель N», необходимо ПРЯМО упоминать ее в ходе исследования хотя бы в одном из вопросов.
В данном случае мы можем сформулировать гипотезу исследования в виде математической модели, отражающей процессы мышления дизайнера, когда он принимает решение о сотрудничестве с фирмой-производителем мягкой мебели.
Пусть готовность дизайнера интерьера сотрудничать с фирмой-производителем  «Мебель N» зависит от трех переменных: M, P и L. Эти переменные не измеряются непосредственно. Они вычисляются из эмпирических переменных, которые мы сейчас перечислим.
Эмпирическая переменная
Что она означает
M1
Соответствие мебели, изготовленной в фирме «Мебель N», эстетическим предпочтениям дизайнера, тенденциям моды
M2
Эксплуатационные характеристики мебели фирмы «Мебель N»: качество и свойства сырья, надежность конструкции, аккуратность в соблюдении технологии производства
M3
Информированность дизайнеров о M1 и M2
P1
Финансовые возможности конечного покупателя мебели, на которого работает дизайнер
P2
Легкость сделать то, что задумано дизайнером, у фирмы изготовителя: цвет, форма, материал, фурнитура, наличие технологических мощностей
P3
Возможность для дизайнера показать своему заказчику образцы продукции фирмы «Мебель N», чтобы убедить его в том, что это решение оптимально
L1 
Финансовая выгода для дизайнера от сотрудничества с фирмой «Мебель N»
L2
Простота и комфорт процедуры сотрудничества с фирмой «Мебель N» для дизайнера
L3
Уже устоявшиеся деловые, партнерские отношения дизайнера с фирмой «Мебель N» или информированность о том, как эти отношения (L1 и L2) могут выглядеть
 

Используем следующие предварительные формулы:
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В данном случае предполагается, что переменные M1, M2, M3, P1, P2, P3, L1, L2, L3, входят в формулы с одним и тем же удельным весовым коэффициентом. Целью маркетингового исследования может стать измерение фактической значимости этих переменных в мышлении дизайнеров интерьера и определение тех весовых коэффициентов, с которыми они должны входить в перечисленные выше предварительные формулы.
Тогда готовность дизайнера сотрудничать с фирмой «Мебель N», которую мы обозначим переменной R, может быть вычислена, например, так:
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Несомненно, что наличие подобной модели сразу же уточняет и конкретизирует исследовательскую задачу. Более того, у исследователя появляется совершенно четкая задача: измерить весовые коэффициенты, с которыми измеряемые переменные входят в формулы математической модели. Математическая модель задает метод обработки и интерпретации собранной информации: результаты сразу же могут быть помещены в уже готовую модель. Это страхует нас от разного рода «туманностей» и «неопределенностей», от ситуации, когда заказчик «тонет» в море второстепенных для него сведений и, одновременно, от неполноты: математическая модель естественным образом задает критерий полноты информации.
Разумеется, спрашивать дизайнеров можно не только о фирме «Мебель N», но тогда ее конкуренты также должны быть названы конкретно. И мы можем получить распределение величины R по фирмам, конкурирующим на рынке. А это уже значимый и полезный результат для заказчика.
Заметим, что модель того, как функционирует мышление дизайнера в момент принятия им решения о том, с какой фирмой-производителем ему сотрудничать, - всего лишь модель, отражающая реальную работу мышления дизайнера с той или иной степенью достоверности. Однако, в данном случае лучше иметь подобную модель, чем не иметь ее.  Тем более, что работоспособность и адекватность этой модели легко выявляется уже на первых шагах исследования. Модель может быть легко скорректирована в соответствие с первыми полученными результатами. А полученные в ходе исследования коэффициенты удельного веса, с которым измеряемые переменные входят в итоговые формулы, естественным образом задают маркетинговые приоритеты для компании-заказчика.
Почему же исследователи не спешат использовать гипотезы и математические модели? По очень простой причине. Они не хотят усложнять себе жизнь. Ведь подобная работа, 
Во-первых, требует найма более квалифицированного персонала (а это стоит денег и уменьшает прибыль фирмы «Исследователь X»). 
Во-вторых, это существенно повышает ответственность фирмы «Исследователь X» за практическую значимость и применимость результатов исследований. 
В-третьих, для каждого исследования придется формулировать отдельную гипотезу и (о, ужас!) строить отдельную математическую модель, которая позволит обрабатывать и интерпретировать получаемые в ходе исследования результаты. 
В-четвертых (и это, может быть, самое главное), толковый и умный заказчик, увидев даже предварительную математическую модель, может счесть проведение исследования, вообще говоря, излишним. Зачем? Ведь уже сформулированы и СИСТЕМАТИЗИРОВАНЫ ключевые факторы успеха. Пусть сейчас неизвестны весовые коэффициенты измеряемых переменных, но так ли уж они важны, если понятно, что повышая значение всех девяти переменных, на основе которых строится модель, он уже добивается своей главной цели: начинает и расширяет сотрудничество с дизайнерами мебели?
Правильная методология исследования может серьезно осложнить жизнь исследователя и удовлетворить заказчика существенно раньше, чем исследование проведено. Естественно, что фирма «Исследователь X», если в ней работают недобросовестные профессионалы, будет всячески избегать этого.
И, последнее, но не по значимости, соображение, уже не относящееся к исследованию, которое мы рассматривали в этой статье в качестве примера. 
Заказчик очень часто не понимает, что главнейшим результатом любого исследования является не отчет, не выводы и не рекомендации, которые напишет ему «Исследователь X». Главнейшие результаты любого исследования – это, во-первых, модель мышления потребителя (покупателя, пользователя), а во-вторых, база данных этих самых потребителей, пользователей и потенциальных покупателей, которая собирается в ходе исследования. В самом деле, что стоит включить в исследовательскую программу некий розыгрыш призов, на который участников опроса (респондентов) нужно приглашать отдельно? Ведь тогда можно попросить респондентов в ходе опроса оставить свои мобильные телефоны, адреса электронной почты и другие координаты. А пригласить на розыгрыш можно только тех, кто по анкетам и опросам оказался потенциальным покупателем. Либо можно опрашивать только потенциальных покупателей, поставив фильтрующий вопрос в начале опросника (интервью). 
Если у заказчика в результате работы исследователя появляется модель мышления покупателя в процессе, когда покупатель принимает решение о покупке, и база данных с контактами потенциальных покупателей, заказчик может почти мгновенно окупить затраты на исследование, причем многократно. Поскольку в больших городах массовые исследования (такие как уличные опросы) крайне редко проводятся на выборке менее 1000 респондентов, для любого бизнеса получить 1000 потенциальных покупателей, ключ к мышлению которых известен – это серьезный плюс к продажам. И этим плюсом грех не воспользоваться. А теперь вспомните, уважаемые заказчики: часто ли вы получали от исследователей перечисленные только что самые важные и полезные результаты?
Уважаемые заказчики исследований! Доверие к профессионалам – это очень хорошо. Однако, профессионалом может назвать себя кто угодно. Поэтому никогда не помешает лишний раз проверить логику действий исследователя, когда он начинает работу над Вашим заказом.
 

Александр Шохов

 


[1] См., например: 
Ядов В.А. Методологические проблемы конкретного социологического исследования. М., 1966;
Осипов Г.В. Теория и практика социологических исследований в СССР. М., 1979.
Здравомыслов А.Г. Методология и процедура социологических исследований. М., 1969
 

 

 

 

 

