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Аннотация: В статье рассмотрен метод краудсорсинга в рамках лингвистиче-
ского эксперимента. Предложен алгоритм проведения эксперимента, включа-
ющий этапы постановки задачи, создания и тестирования анкеты. Даны реко-
мендации по организации краудсорсингового проекта, рассмотрены вопросы 
мотивации респондентов, привлекательности анкеты для сбора данных, вы-
бора краудсорсинговой платформы, экспорта данных. На примере проведен-
ного методом краудсорсинга лингвистического эксперимента установлена 
возможность получения информации по оценке потенциала фоносемантиче-
ского анализа при решении вопросов номинации в маркетинге. Полученные 
данные выявили возможность совпадения ассоциаций разработчика названия 
с ассоциациями, возникающими в большой группе респондентов, находящей-
ся в сети Интернет. Эксперимент показал, что краудсорсинг в условиях ста-
новления общества как сетевого является доступным методом, позволяющим 
получить объективные данные и показывающим высокий исследовательский 
потенциал. Описанная процедура по организации краудсорсингового проекта 
может быть использована в качестве руководства и рекомендована к примене-
нию в рамках других лингвистических исследований.
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Введение
Термин краудсорсинг1 введен Д. Хау в январе  

2006 г. в журнале Wired, издающемся в Сан-Фран-
циско и в Лондоне [1]. Уже через полгода автором от-
мечена2 высокая скорость распространения как тер-
мина, так и самого метода. В настоящее время метод 
краудсорсинга находит применение в области марке-
тинга, политики, различных областях науки. Оценка 
потенциала использования краудсорсинга в лингви-
стике является целью данной статьи.

Под краудсорсингом в работах Д. Хау понима-
лось действие организации, принимающей на себя 
функцию, ранее выполняемую ее сотрудниками, 
и передача выполнения этой функции произволь-
ной (и обычно большой) группе лиц в сети Ин-
тернет, работающей бесплатно. С течением вре-
мени толкование термина несколько изменилось. 
Делегирование задач стало возможным не только 

1  Портал крауд-сервисов. Режим доступа: http://crowdsourcing.ru/article/what_is_the_crowdsourcing (дата обращения: 01.05.2018); 
The rise of crowdsourcing // Wired. Режим доступа: https://www.wired.com/2006/06/crowds/ (дата обращения: 01.05.2018).

2  Howe J. Crowdsourcing. 02.06.2006. Режим доступа: http://crowdsourcing.typepad.com/cs/2006/06/Crowdsourcing_a.html (дата об-
ращения: 01.05.2018).

организацией, но и частным лицом, спектр деле-
гируемых задач расширился. Для оптимального 
выполнения задачи её делегирование может произ-
водиться не произвольной группе лиц, а целевой 
аудитории, для которой можно задать определен-
ные параметры: территория проживания, возраст, 
пол, профессия и т. д., что позволяет исключить 
тех, кто не подходит для решения конкретной за-
дачи. Далее под термином краудсорсинг будем 
понимать привлечение респондентов в сети Ин-
тернет на добровольной основе или за вознаграж-
дение для сбора данных в рамках лингвистическо-
го эксперимента.

Метод краудсорсинга можно сравнить с методом 
Дельфи или методом фокус-групп. Несмотря на внеш-
нюю схожесть, эти методы имеют существенные раз-
личия. Под методом фокус-групп понимается группо-
вая дискуссия, в которой внимание концентрируется 

http://www.researcherid.com/rid/W-9170-2018
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на конкретном вопросе, а итоговыми данными для 
анализа являются ответы респондентов, информация 
о которых фиксируется и может учитываться [2]. 
Метод Дельфи отличается от метода фокус-групп 
анонимностью ответов, отсутствием дискуссии 
(нет возможности поменять точку зрения, слушая 
ответы других респондентов) и опорой на мнение 
экспертов. В дискуссии, проводимой по методу 
фокус-групп, присутствует модератор, который 
фиксирует ответы, анализирует их и делает вы-
воды. В случае с использованием метода Дельфи 
сбором и анализом ответов может заниматься ор-
ганизованная группа исследователей. Преимуще-
ством метода краудсорсинга является способность 
расширить количество участников дискуссии или 
группу экспертов до всех пользователей сети Ин-
тернет и существенно отличается тем, что опира-
ется на мнение большого количества непрофесси-
оналов [3]. Однако есть мнение [4–7], что «толпа» 
при решении, например, задач компании, которые 
ранее решались ограниченным количеством штат-
ных специалистов, при определенных условиях 
практически всегда превзойдет любое число штат-
ных сотрудников по всем возможным параметрам: 
скорость решения задачи, оригинальность и др. Та-
кой задачей, например, может быть оценка перево-
да названия бренда, выходящего на новый рынок. 
При решении подобной задачи метод краудорсинга 
способен дать широкий обзор мнений от потенци-
альных потребителей продукции, а значит обеспе-
чит возможность получения максимально объектив-
ной оценки и, как следствие, будет способствовать 
коммерческому успеху бренда.

Для создания успешного краудсорсингового 
проекта (сбора данных методом краудсорсинга) 
необходимо принять во внимание несколько аспек-
тов: мотивацию респондентов, привлекательность 
анкеты, предлагаемой для сбора данных, выбор 
платформы для краудсорсинга [6]. Рассмотрим 
особенности указанных аспектов краудсорсинго-
вого проекта, определяющих его результаты.

Мотивация респондентов
Несмотря на то, что коммуникация в сети Интер-

нет является наиболее актуальной и востребованной 
в современном мире, и для респондента подклю-
читься к какому-либо краудсорсинговому проекту 
психологически легко, необходимо наличие допол-
нительных мотивирующих факторов. При рассмо-
трении краудсорсингового проекта с точки зрения 
мотивации респондентов должны быть приняты 
во внимание следующие факторы: экономический, 
социальный и психологический.

Экономическая мотивация заключается в полу-
чении респондентом дополнительного заработка 
или иного вида вознаграждения в рамках краудсор-
сингового проекта.

Кроме того, при реализации проекта могут быть 
задействованы внеэкономические факторы: со-
циальные и психологические. При участии в кра-
удсорсинговом проекте действие социально-пси-
хологических факторов может быть реализовано 
следующими способами:

−− респонденты повышают свою самооценку 
и социальный статус в обществе, осознавая себя 
частью масштабного проекта, например, решают 
маркетинговые задачи известной компании-произ-
водителя: расширить линейку продуктов, выбрать 
название для нового продукта, придумать дизайн 
упаковки и др.;

−− респонденты реализуют потребность в обще-
нии, осознавая, что они являются частью массо-
вого проекта – они – частица большой «толпы», 
участвующей в глобальном проекте – «философия 
соучастия» [8];

−− респонденты реализуют потребность в твор-
честве, имея возможность реализовать свой талант, 
например, выполняют творческие задания в рам-
ках конкурса [4];

−− респонденты реализуют потребность в получе-
нии новых знаний, понимая, что они смогут озна-
комиться с итоговыми результатами исследования;

−− респонденты реализуют потребность в развле-
чении, находясь в «атмосфере состязательности 
или детского веселья» [8].

Метод краудсорсинга предполагает использова-
ние средств электронной коммуникации, в том чис-
ле социальных сетей, для привлечения к участию 
в решении конкретной задачи. Таким образом, пере-
численным мотивирующим факторам способствует 
становление общества как сетевого [9], что связано 
с активным развитием технологий социальных сетей 
[3]. Респонденты наиболее мотивированы во время 
коммуникации в сети Интернет, чем при сборе дан-
ных во время живого общения или по телефону.

Привлекательность анкеты для сбора данных
Для исследования в рамках краудсорсингового 

проекта используются анкеты, привлекающие вни-
мание потенциальных участников и оформленные 
определенным образом. Существенными обстоя-
тельствами при формировании анкеты являются:

−− наличие инструкции по заполнению анкеты;
−− время заполнения анкеты;
−− дизайн анкеты.

Анкета с заданиями или вопросами должна со-
держать простую и логичную инструкцию по запол-
нению, чтобы на ее изучение респонденту не при-
шлось тратить много времени. Количество вопросов 
может варьироваться в зависимости от сложности 
самих вопросов и их типа (открытые или закрытые). 
Время для ответов на вопросы не должно занимать 
более 10 минут, чтобы снизить риск преждевремен-
ного прекращения заполнения и быть комфортным 
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для респондента. На платформах для размещения 
опросов в Интернете предлагаются готовые шабло-
ны анкеты, включающие нейтральные по цвету 
варианты, которыми можно воспользоваться. Не-
которые платформы за дополнительную оплату 
предоставляют возможность создания собственно-
го дизайна, загрузки логотипа и изображений.

Выбор краудсорсинговой платформы
Краудсорсинговая платформа – это Интернет-ре-

сурс, на котором имеется возможность создать 
анкету для проведения эксперимента методом 
краудсорсинга. Такими платформами являются, 
к примеру, сервисы для проведения онлайн-опросов 
SurveyMonkey и Google Forms. Сервис SurveyMonkey 
в бесплатной версии имеет определенные ограни-
чения: количество вопросов не более 10 и ответов 
не более 100, а также в нем отсутствуют некоторые 
функции, доступные в платной версии: загрузка 
изображений в вопросы, создание собственного ди-
зайна анкеты (загрузка логотипа) и др.

Сервис Google Forms является бесплатным 
и имеет оптимальный набор функций, необхо-
димых для создания анкеты: создание открытых 
и закрытых вопросов без ограничений по их коли-
честву с выбором вариантов ответа, возможность 
экспорта данных как с помощью графиков и круго-
вых диаграмм, так и в формате Excel, возможность 
просмотра каждого ответа по отдельности. При ор-
ганизации краудсорсингового проекта частным ли-
цом целесообразнее воспользоваться платформой 
Google Forms, оптимальной по функциям для ре-
шения частных задач. Если же проект организо-
вывается представителями того или иного бренда, 
фирмой, то рекомендуется использовать сервис 
SurveyMonkey, т. к. на данном сервисе компания 
сможет дополнить дизайн элементами своего фир-
менного стиля и разместить графики, фотографии 
и другие изображения.

Основные типы краудсорсингового проекта
Выделим два основных типа краудсорсинговых 

проектов:
−− решение конкретной задачи в формате откры-

того конкурса (например, придумать дизайн про-
дукта, название компании и т. д.);

−− организация исследования и последующий 
сбор статистически достоверных данных для ана-
лиза (мнение о вкусе продукта, определение пред-
почтений целевой аудитории, мнение о звучании 
названия бренда, о качестве перевода и т. д.).

Применительно к лингвистическому исследова-
нию потенциала фоносемантического анализа в про-
цессе номинации в маркетинге краудсорсинговый 
проект второго типа может помочь получить акту-
альные данные по восприятию потенциальными пот
ребителями тех или иных звуков и их комбинаций.

Основные этапы организации краудсорсинго-
вого проекта

Рассмотрим основные этапы организации кра-
удсорсингового проекта на примере создания 
краудсорсингового проекта на платформе Google 
Forms – площадки для проведения опросов.

Этап 1. Постановка задачи. При постановке зада-
чи необходимо оценить ожидания от краудсорсинго-
вого проекта: какие и в каком виде данные должны 
быть получены для успешной реализации проекта.

Этап 2. Выбор целевой аудитории. Если постав-
ленная задача на этапе 1 требует получения дан-
ных только от конкретной группы респондентов, 
вносятся ограничения по возрасту, полу, виду де-
ятельности, локации или другим параметрам для 
привлечения к проекту необходимой аудитории.

Этап 3. Создание и оформление анкеты. Вопро-
сы анкеты составляются так, чтобы полученные 
ответы предоставили необходимые данные для вы-
полнения задач.

Этап 4. Тестирование анкеты и внесение коррек-
тировок. Тестирование анкеты проводится методом 
фокус-групп или методом Дельфи. При этом иссле-
дователи оценивают время, которое тратят респон-
денты на ответ, при необходимости корректируют 
количество вопросов, оценивают уровень мотива-
ции респондента при ответе. Проводится оценка 
совпадения полученных результатов с заданными 
ожиданиями от краудсорсингового проекта, оценка 
уровня выполнения поставленных задач на этапе 1.

Этап 5. Перенос анкеты на платформу Google 
Forms. Тестирование процесса анкетирования на плат-
форме Google Forms, внесение корректировок.

Этап 6. Распространение ссылки на анкету в со-
циальных сетях (Вконтакте, Facebook и др.). Разме-
щение ссылки на анкету в сообществах с большим 
количеством участников способствует максималь-
но быстрому достижению необходимого количе-
ства ответов.

Этап 7. Экспорт полученных данных с последу-
ющим анализом. Способ выгрузки данных должен 
способствовать анализу и получению выводов.

Краудсорсинговый проект на примере линг-
вистического эксперимента

Рассмотрим этапы краудсорсингового проекта 
на конкретном примере проведенного лингвисти-
ческого эксперимента.

Основная задача в проводимом эксперименте 
состояла в оценке потенциала фоносемантичес
кого анализа при разработке нового названия для 
бренда и получении ответа на вопрос: может ли 
разработчик названия, заложив определенные ас-
социации посредством специфического звучания 
названия бренда, ожидать аналогичное восприятие 
названия от респондентов.
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В данном случае целевая аудитория была пред-
ставлена всеми людьми, проживающими на тер-
ритории Российской Федерации и являющимися 
носителями русского языка, поэтому специальные 
ограничения при формировании тестовой группы 
респондентов, а также при распространении анке-
ты в сети Интернет не вводились.

Анкета для предварительного тестирования со-
стояла из 14 закрытых вопросов, предлагающих 
варианты ответа и тестирующих пары фантазийных 
(искусственно созданных) слов Эвелоун и Зиппег, 
Тикитон и Раола. Каждая пара относится к разным 
типам звукосимволизма [10]. Первая пара слов, 
принадлежащая одному из основоположников экс-
периментальной фоносемантики А. П. Журавлеву 
[11], была использована в рамках его эксперимента 
с подбором изображений для краев озера. Экспе-
римент показал, что озеро с названием Зиппег для 
большинства респондентов должно иметь острые 
края, а с названием Эвелоун – пологие. Эксперимент 
в рамках данного исследования проводился с целью 
проверить, как будут работать данные слова приме-
нительно к названиям товаров. Будет ли ассоциация, 
причина которой – явление звукосимволизма, так же 
приоритетна, как и в эксперименте А. П. Журавле-
ва, или появятся другие, более весомые факторы, 
влияющие на выбор, сделанный респондентами. 
Пара Тикитон – Раола была создана самостоятель-
но по аналогии с фантазийными словами mil и mal 
Сепира [12]: задачей было придумать такие слова, 
в одном из которых были бы преимущественно 
узкие (по широте раствора рта) гласные верхнего 
подъема, а в другом – широкие (по широте раствора 
рта) гласные нижнего подъема.

Тестирование анкеты производилось методом фо-
кус-групп. Респондентами в рамках групповой дис-
куссии были 34 студента филологического факуль-
тета РГПУ им. А. И. Герцена. Им было предложено 
заполнить анкету и письменно дать комментарии 
к выбранным вариантам ответов, если они могли это 
сделать. После сбора анкет была проведена группо-
вая дискуссия, во время которой респонденты могли 
вслух обсудить выбранные варианты ответов. Уже 
в ходе данной дискуссии стало понятно, что кроме 
непосредственно звуковых ассоциаций, вызванных 
явлением звукосимволизма, оказались важны звуко-
вые ассоциации с конкретными языками: респондент 
подсознательно пытается определить происхожде-
ние того или иного продукта (Зиппег – что-то немец-
кое, Раола – что-то финское и т. д.). В случае с экс-
периментом с названиями озер данная особенность 
не могла проявиться, т. к. характеристика по месту 
происхождения при постановке вопроса о форме кра-
ев озер не являлась релевантной.

3  Как правильно рассчитать объем выборки // Анкетолог. Режим доступа: https://blog.anketolog.ru/2015/12/vyborka/ (дата обраще-
ния: 01.05.2018).

После тестового эксперимента был проведен ана-
лиз ответов и корректировка анкеты. Для чистоты 
эксперимента были добавлены пары фантазийных 
слов (Лиовьель – Бритринг и Ринти – Гауварра). Так 
как метод краудсорсинга не предполагает группо-
вой дискуссии, были добавлены открытые вопросы, 
при ответе на которые респондент мог бы описать 
ассоциации, вызванные словом. Таким образом, ко-
личество вопросов увеличилось до 36. Все вопро-
сы были перенесены на платформу Google Forms. 
Дополнительно анкета тестировалась на двух ис-
пытуемых мужского и женского пола, ранее не при-
нимавших участия в тестовом эксперименте, чтобы 
оценить время, которое затратят респонденты. При 
проверке оба испытуемых ответили на 36 вопросов 
менее чем за 10 минут, что являлось для них ком-
фортной временной отметкой.

Ссылка на анкету рассылалась в мессенджерах, 
а также в социальных сетях Facebook и Вконтакте. 
Разместить ссылку на анкету в группах с большим 
количеством пользователей и высокой активно-
стью можно было за дополнительную оплату. Ко-
личественные характеристики ответов на вопросы, 
предполагающие выбор ответа из предложенных, 
показаны в виде круговой диаграммы (рис. 1). Ко-
личественные характеристики ответов на откры-
тые вопросы показаны отдельно и предполагают 
редакцию и анализ данных «вручную» в связи с не-
обходимостью приведения разных токенов к лек-
семе (рис. 2). Способ экспорта данных позволяет 
анализировать анкету каждого респондента по от-
дельности и выгрузить все ответы в формате Excel.

Для определения объема выборки (количества 
респондентов, заполнивших анкету) использовался 
онлайн-калькулятор3. Расчет проводился с целью 
определения количества респондентов, обеспечива-
ющих экстраполяцию на генеральную совокупность 
(все люди, постоянно проживающие на территории 

Рис. 1. Соотношение ответов респондентов на конкретные 
стимулы
Fig. 1. The percentage of respondents’ answers on the concrete 
stimuli
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Российской Федерации и являющиеся носителями 
русского языка). В данном эксперименте для мак-
симальной точности необходимо 666 респондентов. 
Для дополнительного контроля полученных ре-
зультатов на определенном этапе необходимо сде-
лать срез ответов респондентов, зафиксировать их. 
В данном эксперименте было решено сделать срез 
на этапе, когда на вопросы анкеты ответили 300 ре-
спондентов. Затем после увеличения количества ре-
спондентов на 50 % от имеющегося количества не-
обходимо было проследить изменения результатов: 
оценить, произошли ли существенные отклонения 
от уже ранее полученных данных. На основании 
сравнения срезов с полученными ответами можно 
сделать вывод о возможности завершения сбора 
данных и об окончании проведения эксперимента. 
После завершения эксперимента данные подлежат 
выгрузке, обработке и анализу, после чего формули-
руются выводы.

На момент написания статьи сбор данных на-
ходился на этапе первого среза, когда имелась 
возможность сделать предварительные выводы 
и сравнить их с ожиданиями, которые были сфор-
мулированы на первом этапе краудсорсингового 
проекта. Предположения, сделанные на этапе по-
становки задачи, были подтверждены данными, 
полученными во время тестирования анкеты мето-
дом фокус-групп, и затем подтверждены данными 
первого среза, полученными методом краудсорсин-
га. По результатам эксперимента можно сделать 
предварительные выводы:

−− благодаря явлению звукосимволизма в фан-
тазийное слово, используемое для названия брен-
да, можно заложить определеные характеристики 
товара или услуги (консистенция, геометрическая 
форма, размер, скорость) и ожидания по их стои-
мости и стране происхождения;

−− респонденты оценивают название бренда с точ-
ки зрения страны его происхождения и на основа-
нии звучания слова делают определенные выводы;

−− на ассоциации респондентов кроме звучания 
влияет также длина слова, скорость артикуляции 
и другие факторы.

Результаты, полученные с помощью метода кра-
удсорсинга в рамках описанного лингвистического 
эксперимента, в дальнейшем помогут сформиро-
вать рекомендации по созданию новых имен для 
брендов, которые будут создавать необходимый 
для разработчика образ в сознании потребителей 
и привлекать нужную целевую аудиторию.

Заключение
В XXI в. краудсорсинг является доступным мето-

дом, позволяющим получить объективные данные 
для исследований в области лингвистики. Нами 
предложен алгоритм проведения лингвистическо-
го эксперимента методом краудсорсинга, включа-
ющий в себя этапы постановки задачи, тестирова-
ния анкеты, переноса анкеты на краудсорсинговую 
платформу, экспорта полученных данных с после-
дующим анализом. На примере конкретного линг-
вистического эксперимента с использованием 
метода краудсорсинга показана возможность полу-
чения объективных данных при решении вопросов 
номинации в маркетинге. Эксперимент показал 
возможность совпадения ассоциаций, закладывае-
мых в название его разработчиком, и ассоциаций, 
возникающих у большой группы респондентов 
в сети Интернет, что свидетельствует о высоком 
потенциале фоносемантического анализа.

Предложенная процедура по проведению экс-
перимента методом краудсорсинга показала свою 
состоятельность, удобство, высокий исследова-
тельский потенциал и может быть использована 
для решения различных задач в рамках лингвисти-
ческих исследований.
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Abstract: The present research considers crowdsourcing as a method of linguistic 
experiment. The paper features an experiment with the following algorithm: 
1)  problem statement, 2) development, 3) and questionnaire testing. The paper 
includes recommendations on crowdsourcing project organization, as well as some 
issues of respondents’ motivation, questionnaire design, choice of crowdsourcing 
platform, data export, etc. The linguistic experiment made it possible to obtain 
data on the potential of the phonosemantic analysis in solving naming problems 
in marketing. The associations of the brand name designer matched those of the 
majority of the Internet pannellists. The experiment showed that crowdsourcing 
proves to be an available method within the network society. It gives an opportunity 
to receive objective data and demonstrates high research capabilities. The described 
procedure of the crowdsourcing project can be used in various linguistic experiments.
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