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В статье приводится анализ методик фокус-группового исследова-

ния и применения их на примерах политического, социального и мар-

кетингового исследований. Происходит сравнение достигаемой в этих 

типах исследований валидности получаемых данных и устанавливает-

ся перечень ошибок, возникающих в той или иной исследовательской 

тематике. Полученные результаты свидетельствуют о частичной при-

менимости фокус-групповых методик в изучении собственно социаль-

ных и политических тематик, в частности трудно применимы зонди-

рующие методики и принцип прямой или обратной воронки в 

построении логики инструментария. 
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Сферы применения фокус-группового исследования обшир-

ны, но особое развитие в современном мире приобрели именно 

сферы маркетинга, политики и социальных проблем. Важно от-

метить, какая бы тематика не исследовалась методом фокус-

групп, всегда есть корректная и не корректная его реализация. 

Первостепенное свое развитие метод фокус-групп получил в 

рамках исследования именно маркетинговых проблем, поэтому 

развитие методик этого метода связанно со сферой маркетинго-

вых исследований.  

                                                      
© Шляпина А.С., 2018 



 393 

Теоретический аспект 

Теоретико-методологическая база метода фокус-групп фор-

мируется под влиянием следующих теоретических подходов: 

понимающая социология М. Вебера, символический интеракци-

онизм Дж. Мида [1], Г. Блумера[2], концепция «Зеркального Я» 

Ч. Кули [3], подход к изучению групповой динамики К. Левина 

[4], теория социального обмена Дж. Хоманса [5], теория соци-

ального конструирования реальности П. Бергера и Т. Лукмана 

[6], а также феноменология А. Щюца. 

Что касается методической базы метода, то обратим внима-

ние на три основных работы.  

Выделенные Крюгером [7] стратегии проведения фокус-

группового исследования постулируют о том, что вопросы вы-

страиваются в соответствии с логикой «от общего к частному», 

позитивные вопросы перед негативными, открытые перед за-

крытыми. Это способствует построению вопросника логичным 

и понятным образом для респондентов, благодаря чему проис-

ходит углубление и уточнения знаний респондента, некоторая 

его рефлексия способная через обсуждение в группе проявиться 

и станет осознанной для самого респондента. 

Особое внимание стоит уделить прямой и обратной воронке 

построения вопросов, описываемых С.А. Белановским [8]. 

Кроме методик задавания вопросов и построения логики ин-

струментария О.Т. Мельникова [9] выделяет проективные и 

зондирующие методики. К проективным методикам относятся 

ассоциативные методики, процедуры завершения предложений 

или рисунков, процедуры конструкции и экспрессивные мето-

ды. Зондирующие методики представлены приемами активиза-

ции внимания, леддерингом, бренд меппингом, составлением 

концептуальных карт и шкалированием отношений. 

Проективные методики направлены на выявление бессозна-

тельных образов, которые определяют индивидуальное отноше-

ние человека к изучаемой проблеме путем моделирования ситу-

ации. 

Зондирующие методики используются преимущественно 

при углубленном изучении специфической тематики. Особен-

ность этих методик в том, что они, в отличие от проективных, 
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менее абстрактны и легко воспроизводимы в обычных фокус-

группах [10].  

Практический аспект 

Для рассмотрения реализации методик в фокус-групповом 

исследовании необходимо обратиться к практическим приме-

рам. Возьмем позиционирование автомобильного бренда BMW. 

Сформированные группы устанавливаются в соответствии с 

признаками гомогенности по полу, возрасту и автомобильной 

марки машины. Носителями проблемы устанавливаются авто-

мобилисты.  

В любом случае такая группа будет содержать в себе призна-

ки теории социального обмена Дж. Хоманса. В любой социаль-

ной группе существует хотя бы минимальное взаимодействие 

между членами этой группы, а значит будет осуществляться и 

обмен знаниями, экспрессиями или чем-то другим. Что более 

важно так это насколько может быть воссоздана одобряемость 

моделей поведения и последующее воспроизведение их. Важно 

понимать, что существование одобремости моделей поведения 

не может существовать в отрыве от сплоченности группы, дру-

гими словами если внутригрупповой сплоченности нет, значит 

для человека она не важна, а значит, он не будет менять свое 

поведение и воспроизводить наиболее одобряемые его модели. 

Здесь теория Дж. Хоманса пересекается с теорией К. Левина. 

Сплоченность достигается путем подбора гомогенных участни-

ков, а значит в представленном случае ее существование воз-

можно. Сплоченность обеспечивает существование всех осталь-

ных процессов групповой динамики: группового давления, 

конформизма, лидерства, принятия групповых решений. Однако 

это, конечно, не достижимо без корректной работы модератора. 

Протекание действий участников в концепциях символиче-

ских интеракционистов напрямую связано с существованием 

внутригрупповой сплоченности. В концепции Дж. Мида действие 

проходит 4 стадии, однако наиболее важна для нас стадия третья, 

стадия манипуляции. Эта стадия подразумевает формирование 

самости индивида и переходит к конфликту «Me» и «I». Когда 

«Me» оказывает давление на «I» осуществляется формирование 

обобщенного другого. Возникновение этой стадии невозможно 
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без существования групповой сплоченности, поскольку если 

группа не значима для индивида, значит формирование обобщен-

ного другого невозможно, а значит цель, по которой обычно про-

водят именно фокус-группы недостижима. С этим же связано 

формирование коллективного действия по Г. Блумеру и концеп-

ция «Зеркального Я» Ч. Кули. В последней формирование инте-

грального «Я» все также зависимо от существования сплоченно-

сти внутри группы и значимости ее для индивида, поскольку вся 

теория строится на анализе восприятия самого себя с точки зре-

ния других людей, а если они не важны для индивида, то кон-

струирование Зеркального «Я» не происходит. 

Что касается топик-гайда и его логики, легко сформировать 

его по заданной тематике в соответствии с логикой, выделенной 

С.А. Белановским. Например, «Какие марки автомобилей вы 

предпочитаете?», «Какими характеристиками обладают выде-

ленные вами марки?», «Обладает ли этими характеристиками 

автомобильная марка Х?»  

Легко представить и реализацию проективных методик в 

рамках заданной темы: «Какие животные ассоциируются у вас с 

автомобильной маркой Х?» или «Какими характеристиками об-

ладает типичный владелец автомобиля Х?», «С какими пробле-

мами сталкиваются владельцы Х?» 

Зондирующие методы в первую очередь связаны с располо-

жением объектов на картах, плоскостях, или шкалах. Также лег-

ко представить задание расположить на координатной плоско-

сти несколько автомобильных брендов по двум критериям. 

Например, расположить марки Y, Х, Z и V по признакам проч-

ности и комфортабельности. 

Обратимся к другому примеру уже упоминаемому нами. Ис-

следуем отношение к марке автомобильного масла. Предполо-

жим, что рекрутинг недостаточно продуман, и в группах собра-

ны люди разного возраста, пола и образования, но 

автомобилисты. Как уже говорилось, это влечет за собой недо-

статочный уровень формирования групповой динамики, а зна-

чит говорить о формировании групповых процессов невозмож-

но, как и распространять результаты на социальные группы. 

Однако даже такую ситуацию способны спасти методики фокус-

группового исследования. 
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Логика вопросов так же, как и в предыдущем примере, стро-

ится идентичным образом: «Какие марки автомобильного масла 

вы предпочитаете?», «Какими характеристиками обладают вы-

деленные вами марки?», «Обладает ли этими характеристиками 

автомобильное масло Х?» 

В данном исследовании проективные методики могут ис-

пользоваться при демонстрации различных концептов рекламы 

и высказывания мнения участников о их ассоциациях с про-

смотренным материалом. 

Зондирующие методики могут использоваться при ранжиро-

вании марок автомобильного масла и последующего обсужде-

ния, а также при составлении как концептуальных карт и бренд 

мэппинга для анализа места и характеристик исследуемой марки 

по отношению к конкурентам. 

В целом, несмотря на проблемы с корректным рекрутингом, 

фокус-групповое исследование в рамках маркетинговой сферы 

все равно способно дать определенные результаты, но лишь по-

средством корректного использования методик фокус-

группового исследования. 

Наиболее часто проводимые фокус-группы в изучении поли-

тических тематик останавливаются на анализе кампании какого-

либо кандидата на должность президента или губернатора. Та-

ким образом, целевой аудиторией и носителями проблемы яв-

ляются все люди старше 18 лет, разделяющие разным партий-

ные идеологии, не важно какого пола, возраста или социального 

статуса. Однако это важно для проведения фокус-группы. Зача-

стую для экономии денежных средств проводят несколько 

групп, при этом группа формируется из участников разного по-

ла и возраста, и даже уровня образования, нарушая, таким обра-

зом, принцип гомогенности группы. Эти ошибки негативно ска-

зываются на эффективности проведения фокус-группы и не 

позволяют формироваться сплоченности, а значит и групповой 

динамике в целом. Конечно, получить определенные данные 

получиться, в том числе и благодаря методикам, но говорить о 

том, что каждая из групп по возрасту, полу и социальному ста-

тусу будет их придерживаться, сложно. Как уже было сказано 

большая часть теоретико-методологической базы (Ч. Кули, 

Дж. Мид, Г. Блумер и К. Левин) не способна работать в услови-
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ях отсутствия однородности группы и групповой сплоченности. 

Поэтому, для корректности анализа, возьмем группу, когда пра-

вила корректного рекрутинга сохраняются.  

Чаще всего заказчика интересует определенный кандидат, по-

этому логика вопросов может строиться так: «Какие кандидаты 

по вашему мнению являются достойными занимать должность 

губернатора/президента?», «Какими характеристиками обладают 

эти кандидаты?», «Какое место среди этих кандидатов занимает 

кандидат Х, лучше он или хуже и какими чертами обладает?». 

Или так: «Какими чертами характера должен обладать хоро-

ший губернатор/президент?», «Какими чертами обладают выдви-

нутые кандидаты?», «Какими чертами обладает кандидат Х?».  

Нетрудно представить реализацию проективных методик в 

рамках такого исследования. Например, «Какие ассоциации вы-

зывает у вас кандидат на это фотографии?». Экспрессивные ме-

тоды также могут найти отражение в виде вопроса: «Пофантази-

руйте, каким должен быть идеальный губернатор/президент?». 

Что же касается использования процедур конструкции, это ка-

жется затруднительным, поскольку они подразумевают под собой 

формирование типичного образа чего-то, например, потребителя 

или группы. Говорить в данной теме: «Как вы думаете, какими 

типичными характеристиками обладает человек, проголосующий 

за этого кандидата?» довольно странно и скорее всего не эффек-

тивно. 

Зондирующие методики, такие как лэддеринг, вполне могут 

быть применимы, например, в выяснении первопричины выбора 

именно кандидата Х, например, потому что он обещает решить 

определенный круг проблем, который близок респонденту. 

Бренд меппинг и создание концептуальной карты также допу-

стимо в анализе места кандидата среди его конкурентов по важ-

ным для респондентов критериям. 

Обратимся к другому примеру, когда исследуется собственно 

политическая тема. Для анализа используем тематику выборов, 

но изучение не конкретного кандидата и его образа, а общего 

электорального поведения респондентов.  

Построение вопросника принципом прямой воронки доволь-

но затруднительно, поскольку в данном случае исследование 

направлено на изучение не единичного товара или марки (или 
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кандидата в нашем случае), а желания ходить и не ходить на 

выборы, выбирать или не выбирать. Например,  

 Что Вы можете сказать о выборах в России? 

 Как вы считаете, почему важно ходить на выборы? 

 Ходите ли вы на выборы? 

 Почему вы ходите / не ходите на выборы? 

В данном случае представленные вопросы являются факти-

чески равными друг другу и логика топик-гайда не прослежива-

ется, что затрудняет групповую динамику, поскольку обсужде-

ние предыдущих вопросов способно в меньшей степени оказать 

влияние на последующее развитие обсуждения, чем в условиях 

соответствия вопросника логике прямой или обратной воронки. 

Первый вопрос представлен гранд-тур вопросом, что затрудняет 

динамику, поскольку нет очевидных относительно равных кри-

териев, на которых бы респонденты строили свои ответы. 

В данном исследовании проективные методики в виде ассо-

циаций трудно применить, странно задавать такой вопрос как 

«С чем у вас ассоциируются выборы в России?». Процедуры за-

вершения, например, могут проявляться через рассказ «я не 

приду на выборы, если…» или «Российские выборы – это…». 

Процедуры конструкции могут помочь сформировать пример-

ную установку окружения респондента и его самого на исход 

выборов: «Как вам кажется, за какого кандидата проголосует 

большинство людей?». Если необходимо выстроит рейтинг по-

пулярности кандидатов, то возможно это сделать в рамках ис-

пользования экспрессивных методов: «Пофантазируйте: кто 

займет 2 и 3 место в голосовании на выборах?», также эти мето-

ды способны реализоваться через вопрос: «Вы победили на вы-

борах, какими проблемами вы займетесь в первую очередь?» 

Зондирующие методики, такие как бренд мэппинг, концепту-

альные карты и шкалирование отношений трудно реализуемы 

поскольку нет очевидно равных объектов в достаточном коли-

честве чтобы располагать их на одной плоскости. Методика 

лэддеринга может способствовать углублению ответов респон-

дентов и нахождению первопричин желания или возможности 

пойти на выборы у респондентов. Позиционирование бренда 
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также трудно применимо, поскольку нет объектов которое мож-

но «подвигать» на плоскости. 

В целом исследования политической тематики, связанные с 

позиционированием кандидатов по отношению, друг к другу 

могут быть полноценно реализованы в рамках метода фокус-

групп. Что касается тематик, отдаленных от электорального по-

ведения, представляет большие опасения в ограничении метода, 

однако такие исследования носят скорее социально-

политический характер, чем собственно политический. 

Исследования в социальной сфере могут быть как социально-

маркетинговыми, так и собственно социальными. Рассмотрим 

социально-маркетинговое исследование, например, о социаль-

ной рекламе про табакокурение. Участники сформированы кор-

ректным образом и равны по возрасту и полу в каждой прово-

димой группе. Попытаемся сформировать логику топик-гайда. 

Логика как прямой, так и обратной воронки легко применима. 

Например, логика прямой воронки реализуется через вопросы: 

«С какими социальными рекламами вы встречались за послед-

ние 6 месяцев?», «Какие слоганы, относящиеся к социальной 

рекламе, вы можете вспомнить?», «Какие слоганы, относящиеся 

к социальной рекламе о табакокурении, вы можете вспомнить?». 

Таким образом, принцип род-вод-элемент сохраняется в виде 

рассмотрения встречаемых социальных реклам, обсуждение их 

слоганов и характера восприятия их и переход на слоганы, отно-

сящиеся непосредственно к табакокурению. 

Реализация проективных методик не связана с какими-либо 

затруднениями. Так ассоциативные методики могут использо-

ваться через вопрос: «Какие ассоциации вызывает у вас данный 

билборд?». Процедуры конструкции можно применить через 

вопрос о чувствах, которые испытывают другие люди, когда ви-

дят билборд или слоган. Экспрессивные методы можно реализо-

вать через моделирование ситуации о факте курения и соответ-

ственной возможности влияния чего-то на отказ от этого. 

Применение зондирующих методик можно осуществить че-

рез, например, активизацию внимания путем просьбы, напри-

мер, проранжировать разные виды социальной рекламы о таба-

кокурении от наиболее шокирующей к наименее. Лэддеринг, 

через вопрос о причинах выбора именно этого вида рекламы как 
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наиболее шокирующего. А расположение разных видов соци-

альной рекламы на плоскости, по выработанным критериям реа-

лизуется через бренд меппинг, шкалирование отношений и кон-

цептуальные карты. Единственное что может быть 

затруднительно в применении, так это позиционирование брен-

да, поскольку лишь частично есть объекты, которые можно пе-

редвигать. Например, передвигать можно пачки от сигарет с 

различными социальными рекламами, но передвигать по столу 

слоганы или билборды, уже затруднительно. 

Другой пример собственно социальной тематики – исследо-

вание об отношении к бэби-боксам. Группы сформированы кор-

ректным образом. Носителями проблемы устанавливаются те, 

кто участвовал в практике установки бэби-боксов и люди, 

имевшие опыт работы с женщинами группы риска, способными 

оставить ребенка в кризисной ситуации.  

Довольно трудно установить, как бы реализовывалась логика 

вопросов при исследовании такой проблемы. Это связано в 

первую очередь с тем, что проблематика не имеет таких объек-

тов, которые можно было бы классифицировать как род – вид – 

элемент. 

Реализацию применяемых в фокус-групповом исследовании 

методик также трудно представить в данном исследовании. 

Проективные методики можно использовать через просьбу про-

вести свободные ассоциации с бэби-боксами, предложив ре-

спондентам сформировать образ данного отказа от ребенка. Ис-

пользование невербальных ассоциаций невозможно, поскольку 

в большинстве своем ничего объективно нейтрального показать 

нельзя, чтобы выяснить установки людей. А если показывать 

фотографии отказа женщины от ребенка, брошюры и прочее, 

высока вероятность, что ответная реакция будет носить нега-

тивный характер, поскольку отказ от ребенка не поощряется в 

российском обществе. При реализации процедур конструкции 

можно предложить участникам типизировать женщину, которая 

отказывается от ребенка, установить ее типичный возраст и не-

которые типичные социальные характеристики. Экспрессивные 

методы могут найти свое отражение через моделирование ситу-

ации в предложении участникам подумать насколько будут по-
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лезны такие способы отказа от ребенка и смогут ли они умень-

шить количество абортов. 

Что касается зондирующих методик, то невозможно предста-

вить, что можно было бы расположить на бренд мэппингах или 

концептуальных картах объекты. Самое ближайшее, что можно 

было бы предложить, это шкалирование проблем, с которыми 

сталкиваются женщины при отказе от ребенка, но даже это в ос-

нове своей некорректно, нельзя сказать, что одна проблема важ-

нее другой, поскольку отказ от ребенка обусловлен влиянием 

сразу всех проблем, и возможно, что если бы не было второсте-

пенных, то даже при наличии одной проблемы, выделенной как 

главной, ребенок бы остался у матери. 

Таким образом, в исследовании собственно социальных про-

блем способны работать лишь проективные методики, которые 

относятся к социальной психологии, но зондирующие методики 

не способны применяться совсем, поскольку тема исследования 

не позволяет выделить ряд равных объектов, а значит, и исполь-

зовать логику вопросника из-за отсутствия связи род – вид – 

элемент. Что касается социально-маркетингового исследования, 

то частично применение зондирующих методик обоснованно. 
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PECULIARITIES OF APPLICATION OF TECHNIQUES 

AND METHODS OF FOCUS GROUPS IN MARKETING, 

POLITICAL AND SOCIAL SPHERE 
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The article analyzes the methods of focus-group research and their ap-

plication on examples of political, social and marketing research. A compar-

ison is made of the validity of the data obtained in these types of studies and 

a list of errors that arise in one or another research topic is established. The 

obtained results testify to the partial applicability of focus group methods in 

the study of social and political themes proper, in particular, the probing 

techniques and the principle of a direct or reverse funnel in constructing the 

logic of the questionnaire are difficult to apply. 
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