
ПОШУКОВІ МАРКЕТИНГОВІ ДОСЛІДЖЕННЯ:
ВТОРИННА ІНФОРМАЦІЯ

ВТОРИННА ІНФОРМАЦІЯ – дані, що зібрані раніше, з метою, що відрізняється від
проблеми, що аналізується

ПЕРВИННА ІНФОРМАЦІЯ – дані, що зібрані або отримані безпосередньо з метою
проведення конкретного дослідження

ПОРІВНЯННЯ ПЕРВИННОЇ І ВТОРИННОЇ ІНФОРМАЦІЇ

Первинна інформація Вторинна інформація

Мета збирання Для вирішення проблеми
дослідження

Для вирішення інших
задач

Процес збирання Потребує значних зусиль Швидкий і легкий

Витрати на
збирання

Великі Відносно невеликі

Час на збирання Тривалий Короткий
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ВТОРИННА ІНФОРМАЦІЯ:
ПЕРЕВАГИ, ПОТЕНЦІЙНІ МОЖЛИВОСТІ, НЕДОЛІКИ

ВТОРИННА ІНФОРМАЦІЯ ДОЗВОЛЯЄ:

- ІДЕНТИФІКУВАТИ ПРОБЛЕМУ;

- ТОЧНО ЇЇ СФОРМУЛЮВАТИ

- РОЗРОБИТИ ПІДХІД ДО ЇЇ ВИРІШЕННЯ

- РОЗРОБИТИ ВІДПОВІДНИЙ ПЛАН ДОСЛІДЖЕНЬ (наприклад, визначити головні змінні)

- ЗНАЙТИ ВІДПОВІДІ НА ПЕВНІ ПОШУКОВІ ЗАПИТАННЯ І ПЕРЕВІРИТИ ГІПОТЕЗИ

- ДОСКОНАЛІШЕ ВИВЧИТИ І ПРАВИЛЬНІШЕ ІНТЕРПРЕТУВАТИ ПЕРВИННІ ДАНІ

ПЕРШ, НІЖ РОЗПОЧИНАТИ ЗБІР ПЕРВИННИХ ДАНИХ, НЕОБХІДНО РЕТЕЛЬНО ВИВЧИТИ ВСІ
НАЯВНІ ВТОРИННІ ДАНІ

НЕДОЛІКИ:

застарілі дані

неповні дані
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КРИТЕРІЇ ОЦІНКИ ВТОРИННОЇ ІНФОРМАЦІЇ
Критерії Ключові фактори Примітки

Процедура і
методика збирання

Метод збирання
Процент відповідей
Якість даних
Спосіб визначення вибірки
Розмір вибірки
Обсяг і логіка анкети
Польові дослідження
Аналіз даних

Дані, що отримані, повинні
бути надійними і
достовірними, а також такими,
що можуть бути використані
для вирішення проблеми
даного дослідження

Похибки і точність Вивчення похибок, що були допущені на
стадіях розробки підходу, формулювання
плану, проведення опитувань, збирання та
аналізу даних

Оцінка точності дослідження
шляхом порівняння даних, що
отримані з різних джерел

Своєчасність Часовий лаг між збиранням даних та їх
публікацією
Частота поновлення

Дані опитувань періодично
оновлюються синдикатними
компаніями

Відповідність меті З якою метою зібрані? Ступінь відповідності мети
збору

Зміст даних Визначення ключових змінних
Одиниці виміру
Використані категорії товару
Вивчені зв'язки

Зміна конфігурації даних для
підвищення ступеня їх
корисності (якщо можливо)

Надійність Компетентність, достовірність репутація і
надійність джерела інформації

Отримання даних із
першоджерела
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КЛАСИФІКАЦІЯ ВТОРИННОЇ ІНФОРМАЦІЇ

Готові до
використання

ВТОРИННІ ДАНІ

Внутрішні Зовнішні

Дані синдикатних
компаній

Опубліковані
матеріали

Такі, що необхідне
доопрацювання

Комп'ютерні бази
даних

ВНУТРІШНЯ ІНФОРМАЦІЯ – ІНФОРМАЦІЯ, ЩО Є В ОРГАНІЗАЦІЇ, ДЛЯ ЯКОЇ ПРОВОДЯТЬСЯ
ДОСЛІДЖЕННЯ

ЗОВНІШНЯ ІНФОРМАЦІЯ – ДАННІ, ДЖЕРЕЛА ЯКИХ ЗНАХОДЯТЬСЯ ЗА МЕЖАМИ ОРГАНІЗАЦІЇ, ДЛЯ ЯКОЇ
ПРОВОДЯТЬСЯ ДОСЛІДЖЕННЯ
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ВТОРИННІ ДАНІ, ЩО ПУБЛІКУЮТЬСЯ

Довідники

ВТОРИННІ ДАНІ, ЩО ПУБЛІКУЮТЬСЯ

Джерела ділової інформації Урядові джерела

Інші урядові
дані

Статистичні даніУказники Дані
переписів

Каталоги

Бібліографічні
бази даних

КОМП’ЮТЕРНІ БАЗИ ДАНИХ

Бази даних в режимі online Бази даних в режимі offline

Довідкові бази
даних

Цифрові бази
даних

Спеціалізовані
бази даних

Текстові бази
даних

Internet бази даних
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СИНДИКАТНІ ДЖЕРЕЛА ВТОРИННИХ ДАНИХ

Опитування

Одиниці виміру

Сім’ї Організації

Підприємства
галузей

Роздрібні
компанії

Щоденникові
панелі

Оптові
компанії

Служби
електронного
сканування

Психографіка і
стиль життя

Покупки

Відслідковування
даних

Корпоративні
звіти

Аудит

Медіа Фірми з
підготовки
резюме

Довідкові
бюро

Загальні
дані

Оцінка
реклами

Сканерні
щоденникові панелі

Сканерні панелі з
використанням кабельного
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СИНДИКАТНІ ДАНІ ПРО СІМ’Ї

ОПИТУВАННЯ – ІНТЕРВ’ЮВАННЯ ВЕЛИКОЇ КІЛЬКОСТІ РЕСПОНДЕНТІВ З ВИКОРИСТАННЯМ СПЕЦІАЛЬНО
РОЗРОБЛЕНИХ АНКЕТ

ПСИХОГРАФІЯ – ІНДИВІДУАЛЬНІ ПСИХОЛОГІЧНІ ХАРАКТЕРИСТИКИ СПОЖИВАЧІВ (ПРОФІЛІ), ЩО
ВИРАЖЕНІ У КІЛЬКІСНІЙ ФОРМІ

СТИЛЬ ЖИТТЯ – ХАРАКТЕРИЗУЄТЬСЯ РІЗНИМИМОДЕЛЯМИ ЖИТТЯ, ЩО ОПИСУЮТЬСЯ СПЕЦИФІЧНИМ
ВИДОМ ДІЯЛЬНОСТІ, ІНТЕРЕСАМИ І ПОГЛЯДАМИ НА СЕБЕ ТА НАВКОЛИШНІЙ СВІТ

ЩОДЕННИКОВІ ПАНЕЛІ – РЕГУЛЯРНА РЕЄСТРАЦІЯ ВІДОМОСТЕЙ ПРО ПОКУПКУ У ЩОДЕННИКАХ

ЩОДЕННИКОВІ МЕДІА-ПАНЕЛІ – ЗБИРАННЯ ДАНИХ, ЩО ПЕРЕДБАЧАЄ АВТОМАТИЧНИЙ ЗАПИС
ПРИБОРАМИ ПОВЕДІНКИ СПОЖИВАЧІВ ПІД ЧАС ПЕРЕГЛЯДУ ТЕЛЕПРОГРАМ , ЩО ДОПОВНЮЄТЬСЯ
ІНФОРМАЦІЄЮ ПРО ПОКУПКИ У ЩОДЕННИКАХ
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СИНДИКАТНІ ДАНІ ПРО СІМ’Ї

ДАНІ СКАНУВАННЯ – ДАНІ, ЩО ОТРИМАНІ В РЕЗУЛЬТАТІ ПРОПУСКУ ТОВАРІВ ЧЕРЕЗ СКАНЕР, ЩО
ЗЧИТУЄ ШТРИХ-КОД З УПАКОВОК ПРОДУКЦІЇ

ІНФОРМАЦІЯ, ЩО ВІДСЛІДКОВАНА СКАНЕРОМ – ТАКІ ХАРАКТЕРИСТИКИ ПОКУПКИ ЯК: ТОВАРНА
МАРКА, ОБСЯГ (КІЛЬКІСТЬ), ЦІНА, СПЕЦИФІЧНІ ХАРАКТЕРИСТИКИ

СКАНЕРНІ ЩОДЕННИКОВІ ПАНЕЛІ – ДАНІ, ЩО ЗБИРАЮТЬСЯ У УЧАСНИКІВ ПАНЕЛІ, ЯКІ РОЗПІЗНАЮТЬСЯ
ПО ІДЕНТИФІКАЦІЙНІЙ КАРТЦІ (наприклад, дисконтній)

СКАНЕРНІ ЩОДЕННИКОВІ ПАНЕЛІ З ВИКОРИСТАННЯМ TБ – КОМПЛЕКСНІ ДОСЛІДЖЕННЯ, ЩО
ПОЄДНУЮТЬ СКАНЕРНІ ЩОДЕННИКОВІ ДАНІ З МАНІПУЛЯЦІЄЮ З РЕКЛАМОЮ, ЩО
ТРАНСЛЮЄТЬСЯ ПО КАБЕЛЬНОМУ ТЕЛЕБАЧЕННЮ
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СИНДИКАТНІ ДАНІ ПРО СІМ’Ї

Тип Характеристики Переваги Недоліки Використання
Опитування Проводяться

регулярно через
певні проміжки
часу

Найбільш зручний
спосіб отримання
даних;
можливість
отримання
інформації про
первинні мотиви

Похибки
інтерв'юерів і
респондентів

Сегментація ринку;
вибір теми реклами;
оцінка ефективності
реклами

Щоденникові
панелі
покупок

Сім’ї є джерелом
специфічної
інформації, що
отримується
регулярно протягом
тривалого часу;
можливість запису
специфічних
деталей поведінки

Наявність
можливості
співвіднести
поведінку
споживачів під час
здійснення
покупки з їх
демографічними і
психографічними
характеристиками

Недостатня
об'єктивність
через
упереджені
відповіді

Прогнозування
продажів; частки і
тенденцій ринку;
визначення профілю
споживачів і виявлення
маркетингових
тенденцій; визначення
лояльності до торгової
марки; оцінка пробного
маркетингу, реклами і
каналів розподілу

Медіа-
щоденникові
панелі

Спеціальні елект-
ронні прибори
автоматично запи-
сують поведінку
споживачів. Ці дані
доповнюються
щоденниковими
записами
споживачів

Те ж саме, що і в
попередньому
випадку

Те ж саме, що
і в
попередньому
випадку

Визначення рейтингу
реклами;
вибір оптимальної
медіа-програми і
ефірного часу;
визначення профілю
глядачів
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СИНДИКАТНІ ДАНІ ПРО СІМ’Ї

Тип Характеристики Переваги Недоліки Використання
Інформація,
що
відслідкована
за
допомогою
сканера

Електронні сканери
записують всі
покупки, що
здійснюються
споживачем

Дані
відображають
реальну кількість
покупок;
актуальність
даних
менша вартість

Можливість
необ'єктивності
даних; похибки в
записах;
відсутність зв'язку
покупок з різними
видами
маркетингових
комунікацій

Відслідковування
цін;
Можливість
ефективного
використання в
акціях
внутрішнього
просування товарів
і послуг

Сканерні
щоденникові
панелі з
кабельним
TБ

Отримання даних
за допомогою
сканерних панелей
сімей, що є
підписниками
кабельного TБ

Дані відобража-
ють реальну
кількість покупок;
можливість конт-
ролю опитуваних;
можливість
перевірки даних

Ймовірність
нерепрезентатив-
ності даних;

невисокий рівень
якості даних

Аналіз засобів
просування товарів
і послуг;
тестування нових
зразків;
позиціювання
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СИНДИКАТНА ІНФОРМАЦІЯ ПРО ОРГАНІЗАЦІЇ

Тип Характеристики Переваги Недоліки Примітки
Аудит Контроль за

просуванням
продуктів, що
здійснюється
записів або
інвентаризації

Можливість
отримання
відносно точної
інформації про
роздрібні та
оптові
підприємства

Охват споживчої
аудиторії може
бути неповним;
узгодження даних з
певними видами
діяльності може
викликати певні
труднощі

Визначення рівня
продажів і
сегментація ринку;
визначення
діяльності
конкурентів;
аналіз каналів
розподілу;
Відслідковування
нових продуктів

Синдикатні
послуги в
різних
галузях

Банки даних про
промислові
підприємства, що
створені шляхом
проведення прямих
опитувань
співробітників
компаній з
використанням
корпоративних
звітів

Важливе джерело
інформації про
промислові
підприємства,
особливо на
початкових
стадіях реалізації
проекту
досліджень

Недостатньо
високий рівень
змістовності,
кількості і якості
даних

Визначення
ринкового
потенціалу з
урахуванням
географічного
розташування;
території продажів
і рекламного
бюджету.

АУДИТ – ФОРМАЛІЗОВАНИЙ ПРОЦЕС ЗБОРУ ДАНИХ, ЩО ОТРИМУЮТЬ В РЕЗУЛЬТАТІ РОЗГЛЯДУ І
АНАЛІЗУ ДАНИХ В ФІЗИЧНОМУ ВИМІРЮВАННІ АБО АНАЛІЗУ ІНВЕНТАРИЗАЦІЇ
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