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Upravljanje spletnih panelov in zivljenjski cikel panelista

Spletni paneli so postali pomemben nacin zbiranja podatkov v druzboslovnih
raziskavah, njihova uporaba pa se je v zadnjem desetletju mocno okrepila. Ko
govorimo o spletnih panelih, imamo pri tem v mislih skupino ljudi, ki je pripravljena
kontinuirano sodelovati v spletnih raziskavah, h katerim jih upravljavec spletnega
panela povabi. Upravljanje spletnega panela je proces, ki se zaCne s postavitvijo
spletnega panela, nadaljuje z razlicnimi nacini pridobivanja €lanov, vzdrZzevanjem
panela, spremljanjem vedenjskih vzorcev c¢lanov, upravljanjem s podatki ¢lanov
panela in komuniciranjem z njimi. Z Zivljenjskim ciklom panelista pojmujemo razli¢ne
faze, skozi katere Clan spletnega panela prehaja v spletnem panelu, od v€lanitve v
spletni panel, aktivacije in zaCetka sodelovanja, zrelejih faz sodelovanja in zvestobe,
pa vse do upadanja aktivnosti in prekinitve sodelovanja. Raziskava na podatkih
izbranega slovenskega spletnega panela je pokazala, da se v spletni panel vélani
veC Zensk kot moskih in da imajo Zzenske tudi viSje stopnje sodelovanja. Prav tako
imajo visje stopnje sodelovanja panelisti z viSjo stopnjo dokon€ane izobrazbe kot tisti
z nizjo stopnjo izobrazbe. Stopnje panelistovega sodelovanja v raziskavah se
spreminjajo v razli€nih fazah Zivljenjskega cikla panelista: visje so na zacetku
Zivljenjskega cikla in padajo proti koncu obdobja sodelovanja v spletnem panelu.

Kljuéne besede: spletni paneli, upravljanje spletnih panelov, ¢lani spletnega panela,
panelist, Zivljenjski cikel panelista.

Online panels management and life-cycle of panellist

Online panels have become an important method of collecting data and their use for
research purposes has increased considerably in the last decade. The term of online
panels is referred to a group of people who agreed to continuously participate in
online surveys they are invited to by a panel company. Management of online panel
is a process beginning with the building of online panels, continues with different
member recruitment methods and also includes panel maintenance, monitoring of
the members’ behaviour, management of panel members’ data and communication
with them. Panellist's life-cycle comprises of various stages panel member passes on
to, from the online panel enrolment, activation and taking part in the first survey,
more mature stages of participation and loyalty and ending with the decline of activity
and leaving the panel. Analyses we made on Slovene online panel data show more
women enrol to online panel than men, they also have higher participation rates than
men. Panel members with higher degree of education also have higher participation
rates compared to those with lower degree of education. Participation rates change
in different stages of panellist's life-cycle: they are higher in the beginning of the life-
cycle and tend to drop towards the end of online panel membership.

Key words: online panels, online panels management, online panel members,
panellist, the life-cycle of panellist.
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1 UVOD

S pojmom spletni panel obi¢ajno opisujemo skupino ljudi, ki je pripravljena sodelovati
v spletnih raziskavah, v katere jih upravljavec spletnega panela povabi redno ali

obé&asno.

V pri¢ujoCi diplomski nalogi se bomo osredotoCili na upravljanje spletnega panela in
zivljenjski cikel panelista. Upravljanje spletnega panela je kompleksen in zahteven
proces, ki se zaCne s postavitvijo spletnega panela, nadaljuje z razlicnimi nacini
pridobivanja €lanov, vzdrZzevanjem panela, spremljanjem vedenjskih vzorcev ¢lanov,
upravljanjem s podatki ¢lanov panela in komuniciranjem z njimi. Skrbno in ciljno
usmerjeno upravljanje spletnega panela je za optimalno delovanje spletnega panela
kljuénega pomena. Z Zivljenjskim ciklom panelista pojmujemo razlicne faze, skozi
katere Clan spletnega panela prehaja tekom svojega sodelovanja v spletnem panelu,
od vClanitve v spletni panel, aktivacije in zaCetka sodelovanja, zrelejSih faz

sodelovanja in zvestobe pa vse do upadanja aktivnosti in prekinitve sodelovanja.

Z namenom pridobiti celostno podobo obravnavanega podrocja, bomo v drugem
poglavju najprej pogledali samo opredelitev spletnih panelov in predstavili njihovo
uporabo v raziskovalne namene. V kratkem pregledu bomo povzeli glavne prednosti
in slabosti, ki jih spletni paneli prinasajo. V nadaljevanju bomo preucili, kakSni so bili
zaCetki spletnega raziskovanja in spremljali razvoj samih spletnih panelov od
zgodnijih zaCetkov v poznih 90. let prejSnjega stoletja do danasSnjega Casa. Pogledali
bomo tudi razline tipe oz. vrste spletnih panelov glede na nacine rekrutacije ¢lanov,
na kakSen nacin so anketirani, kaksSni so profili ¢lanov, kakSne podatke panel z
raziskavami zbira ipd. Podrobneje bomo predstavili najpomembnejSo delitev spletnih
panelov v dve glavni skupini, verjetnostne in neverjetnostne spletne panele in

pogledali znacilnosti obeh tipov.

V tretjem poglavju bomo podrobno predstavili klju¢ne elemente upravljanja spletnega
panela. Pri tem bomo najprej pogledali tehnike rekrutiranja oz. pridobivanja novih
¢lanov. Skrbnik spletnega panela mora za zagotavljanje izvajanja vseh nacrtovanih in
Zelenih raziskav poskrbeti, da ohranja Stevilo aktivnih ¢lanov panela na ravni, ki mu
bo to zagotovila. Po postavitvi splethega panela skrbniki veliko truda vlagajo v

njegovo vzdrzevanje, kar vkljuCuje vsa dejanja, katerih cilj je zmanjSati upadanje



aktivnosti panela. Za ucinkovito vodenje spletnega panela mora skrbnik vzpostauviti
jasna pravila panela in jih tudi dosledno spostovati, Ce zeli doseci njegovo nemoteno
delovanje. Pomemben element upravljanja spletnega panela je tudi upravljanje s
podatki o Clanih. Skrbnik ima obi¢ajno na razpolago veliko podatkov o ¢lanih svojega
panela, ki jih lahko pridobi bodisi ob postopku registracije v spletni panel ali pa iz
posameznih raziskav, v katerih panelist sodeluje. Ta velika koli¢ina podatkov o €lanih
panela skrbniku panela omogocCa cilino vzorCenje in vabljenje k raziskavam ter

dostop do teZje dosegljivih druzbenih skupin.

V Cetrtem poglavju bomo pogledali, kaksni so razlogi in motivacija ljudi za
sodelovanje v raziskavah in na kak$ne nacine upravljavci spletnih panelov skrbijo, da
je njihova izkusnja prijetna in katere motivacijske prijeme pri tem uporabljajo. Najpre;j
bomo pogledali, zakaj posamezniki sprejmejo ali zavrnejo sodelovanje v raziskavah.
Predstavili bomo nekaj vecjih skupin motivacijskih teorij s podrocja psihologije. Med
sodobnejSimi teorijami motivacije bomo izpostavili teorijo samodeterminacije in
razliko med intrinzicno in ekstrinzicno motivacijo. V nadaljevanju bomo pogledali,
katere vse nacine motiviranja in nagrajevanja lahko upravljavci spletnih panelov
uporabijo pri sami rekrutaciji ¢lanov v spletni panel in kot spodbudo za njihovo
sodelovanje v raziskavah.

V petem poglavju se bomo podrobneje osredotoCili na zivljenjski cikel panelista in
opisali razlicne faze na »Zivljenjski poti« panelista. Pogledali bomo, kako poteka
postopek prijave v spletni panel, na kakSne nacine skrbnik spletnega panela
pridobiva prve informacije o ¢lanih in kako pomembna je za prihodnje sodelovanje
panelista izkusnja s prvo raziskavo, h kateri je povabljen. Pogledali bomo tudi, kako
lahko upravljavec spletnega panela pripomore k temu, da bo ¢lan postal in tudi ostal
aktiven sodelujo€i. Na koncu petega poglavja se bomo posvetili upadanju aktivnosti
in prekinitvi panelistovega sodelovanja in pogledali, na katere mozne nacine do tega
pride.

V empiricnem delu diplomske naloge (Sesto poglavje) bomo iskali odgovore na
vprasanja, kako razli€ne znacilnosti panelistov in nacini upravljanja spletnega panela
vplivajo na sodelovanje v splethnem panelu. V ta namen bomo uporabili podatke
spletnega panela, ki smo jih pridobili od izbrane slovenske raziskovalne druzbe. Na
podlagi analize podatkov bomo naredili pregled razlicnih faz panelistovega

sodelovanja, pogledali bomo razlike med aktivnimi in neaktivnimi panelisti, povprec¢ni



Cas sodelovanja v panelu in razlike v njihovih stopnjah sodelovanja. Empiricni del
bomo zakljucili s preverjanjem zastavljenih raziskovalnih hipotez, kjer bomo preverili
vpliv elementov upravljanja spletnega panela in demografskih znacilnosti panelistov

na njihovo sodelovanje v spletnem panelu.

2  SPLETNI PANELI

2.1 Opredelitev in uporaba spletnih panelov

V literaturi lahko najdemo vec razliCic opredelitve pojma spletnega panela, le-te so si
med seboj precej podobne. Vefinoma jim je skupno, da je to skupina vnaprej
izbranih respondentov, ki so pripravljeni sodelovati v spletnih raziskavah.

Pri sami opredelitvi pojma spletnega panela je potrebno upostevati tudi delitev
spletnin panelov glede na nacin pridobivanja oz. rekrutacije Clanov, kjer lo€imo
verjetnostne in neverjetnostne spletne panele (podrobneje bomo o tem pisali v
podpoglavju 2.3). V primeru verjetnostnih spletnih panelov so osebe v panel izbrane
na podlagi verjetnostne metode vzoréenja. V primeru neverjetnostnih spletnih
panelov pa osebe niso bile vnaprej izbrane za sodelovanje v panelu, ampak po

nacelu samoizbire.

Ravno neverjetnostni spletni paneli bodo v priCujoCi diplomski nalogi veinoma
predmet preuCevanja, zato bomo v nadaljevanju pogledali opredelitev take oblike
spletnega panela. Tovrstno obliko splethnega panela opredeljuje tudi 1ISO standard
26362:2009 (2009), le-ta doloCa definicije in pravila delovanja za lastnike in
uporabnike spletnih panelov, namenjenih trZzenjskim, mnenjskim in druzbenim
raziskavam, ki navaja: »neverjetnostni spletni panel je vzoréna zbirka potencialnih
respondentov, ki se strinjajo, da bodo sodelovali v prihodnjih raziskavah, ¢e bodo za
njih izbrani.« V anglescini se za tako obliko spletnega panela pogosto uporablja izraz

»access panel«.

Spletni paneli se uporabljajo in omogocajo zbiranje podatkov v dveh razlicnih tipih

raziskav:



e Longitudinalne raziskave (angl. longitudinal surveys), kjer na isti skupini
panelistov izvedemo raziskave na isto temo v razlicnih ¢asovnih tockah.
Namen takih raziskav je raziskati spremembe v Casu.

e Presecne raziskave (angl. cross-sectional surveys), vezane na razliCne teme,
katerih namen ni spremljanje sprememb v Casu. V tem primeru paneliste
povabijo k sodelovanju v raziskavah z razlicno tematiko in ne k enaki raziskavi

v razliénih ¢asovnih obdobjih (Callegaro in drugi 2014, 15).

Uporaba spletnih panelov je hitro postala ena izmed najpogosteje uporabljenih metod
zbiranja podatkov na internetu, kar je tudi posledica mnogih prednosti, ki jih tovrstni
paneli prinasajo. Tako lahko izpostavimo hitrost zbiranja podatkov, saj je lahko Cas
od postavitve raziskave do zaklju€ka zbiranja podatkov le nekaj dni, kar v primerjavi z
ostalimi metodami (telefonske, osebne raziskave ipd.) bistveno skrajSa €as izvedbe
posamicne raziskave. Naslednja prednost, ki je pogosto izpostavljena, so stroski
izvedbe raziskav. Prihranjeni so stroski, ki bi jih sicer namenili za anketarje, stroski
tiska vpraSalnikov, telefonski stroski izvedbe itd. Kljub tem, navidezno nizjim
stroSkom izvedbe, pa naj omenimo, da je sama postavitev in vzdrZzevanje spletnega
panela povezana z dolo€enimi stroski, ki niso zanemarljivi. Med ostalimi prednostmi
bi lahko izpostavili S& moznosti, ki so na voljo pri oblikovanju vprasalnika (uporaba
multimedijskih vsebin, uporaba razli€nih orodij za oblikovanje zanimivega vprasalnika
ipd.), doseganje malih ciljnih skupin, vsekakor pa je prednost tudi to, da imamo o
¢lanih panela na voljo veliko informacij, na podlagi katerih jih lahko na¢rtno vabimo k

sodelovanju v posameznih raziskavah.

Po drugi strani pa imajo spletni paneli tudi slabosti, Ce izpostavimo nekatere od njih:
predvsem v primeru neverjetnostnih spletnih panelov je slabost v tem, da so se Clani
panela samoizbrali in gre le za uporabnike interneta, vzorci iz takih panelov zaradi
nepokritosti, samoizbire, neodgovorov in napake vzorCenja tako v sploSnem ne
morejo biti reprezentativni niti za populacijo uporabnikov interneta niti za celotno
populacijo. Naslednja slabost je na ravni kakovosti odgovorov, saj je teZzko oceniti
kakovost rezultatov raziskav, glede na to, da ne moremo izraCunati napake vzorca ali
intervala zaupanja. Problem je lahko tudi v merski napaki, ki izhaja iz anketirancev
samih, saj nikoli v resnici ne vemo, kdo le-ti so. Slabost so lahko tudi visoki stroski

postavitve in vzdrzevanja spletnega panela.



2.2 Zacetki in razvoj spletnih raziskav in spletnih panelov

S hitrim razvojem interneta v zadnjih desetletjin in viSanjem stopnje pokritosti

populacije z dostopom do interneta so svoj razcvet dozivele tudi spletne raziskave.

V pregledu razvoja spletnih anket (Callegaro in drugi 2015, 11-15) so prvi
predhodniki spletnih anket postavljeni v 80. leta prejSnjega stoletja. Raziskovalci so
respondentom prek elektronske poste poslali vprasalnik, ta je bil lahko sestavni del
samega elektronskega sporocila ali pa je bil po elektronski posti poslan kot priponka
(MS Word, Excel ali PDF datoteka). Respondent je v raziskavi sodeloval tako, da je
odgovoril na elektronsko sporocilo in svoje odgovore posredoval znotraj
elektronskega sporo€ila oz. jih kot priponko vrnil raziskovalcu. Izpolnjevanje
vprasalnika, poslanega po elektronski posti, je bilo mogoce brez uporabe spleta oz.
interneta. Splet kot medij raziskovanja postane polno operativen Sele s pojavom
modernih spletnih brskalnikov sredi 90. let prejSnjega stoletja in z dvigom sploSne

uporabe interneta. Od takrat so spletne ankete hitro dozivele razmah.

Spletni paneli so, na nek nacin, naravna evolucija tradicionalnih panelov
gospodinjstev, kjer se je izvajanje raziskav s prej klasi¢nimi metodami (postne,
telefonske, osebne raziskave) preneslo na splet. Za zbiranje podatkov na podrocju
raziskovanja se spletni paneli uporabljajo od poznih 90. let prejSnjega stoletja
(Postoaca 2006). Raziskovalne druzbe so zaradi potencialno nizjih stroSkov in
krajSega Casa izvedbe raziskav tak nov nacin zbiranja podatkov hitro in navduseno
sprejele. Velika vecina teh spletnih panelov je bila postavljena z uporabo
neverjetnostnih metod vzor€enja in rekrutiranja ¢lanov. Le nekaj raziskovalnih podjetij
se je odloCilo za postavitev spletnih panelov, temelje€ih na verjetnostnih vzorcih
splosne populacije. V 90. letih prejSnjega stoletja sta med najbolj znanimi dva taka
panela: CentER data Panel na Nizozemskem in Knowledge Networks Panel v
ZdruzZenih drzavah Amerike. V naslednjem desetletju so jim sledili & mnogi drugi
tako v ZDA kot v Evropi (Callegaro in drugi 2014, 23-24).

Spletni paneli so postali pomemben nacdin zbiranja podatkov v raziskavah, njihova
uporaba v raziskovalne namene pa se je v zadnjem desetletju mocno okrepila.
Uporabljajo se na razli¢nih podro€jih raziskovanja, vklju¢no s trzenjskimi, druzbenimi,
psiholoskimi, medicinskimi raziskavami ter raziskavami volitev (Callegaro in drugi

2014, 1-6).
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V danasnjem Casu je delez raziskav, izvedenih prek spletnih panelov, velik. Tako je
priblizno ena tretjina vseh kvantitativnih trzenjskih raziskav izvedena z uporabo
spletnih raziskav, ve€inoma prek spletnih panelov. Spletni paneli so postali stalnica in
glede na vse viSje stroSke tradicionalnih metod zbiranja podatkov, kot so osebne in
telefonske raziskave, je lahko pri¢akovati, da bo uporaba spletnih panelov Se

narascala (Callegaro in drugi 2014, 17).

2.3 Tipi spletnih panelov

Obstaja veliko Stevilo razli¢nih tipov spletnih panelov. Tipologija se razlikuje glede na
nacine rekrutacije svojih ¢lanov, na kak8en nacin so anketirani, kaksni so profili
Clanov, kaksne podatke panel z raziskavami zbira ipd. Kot je bilo navedeno, pa je
najpomembnejSa delitev na verjetnostne in neverjetnostne panele (Callegaro in drugi
2014, 3).

Paneli se lahko razlikujejo tudi glede na to, kdo so ¢lani panela. V sploSnem jih tako

lahko razdelimo na Stiri vrste (Callegaro in drugi 2014, 3—4):

e Paneli sploSne populacije (angl. general population panels): so najbolj pogosti,
obi¢ajno so zelo veliki in rekrutirani na nacin, da vklju€ujejo raznolikost
sploSne populacije, v€asih tudi tezje dostopne podskupine populacije.

e Posebni paneli (angl. specialty panels): omogoc&ajo raziskave na podskupinah
glede na demografske in/ali vedenjske znacCilnosti, kot na primer na
pripadnikin  doloCenih nacionalnih  skupin, lastnikov majhnih podjetij,
strokovnjakov s podrocja zdravstva ipd. Taka oblika panela je tudi B2B-panel
(angl. business-to-business), cilj pa je lahko, na primer, vklju€iti razlicne
strokovnjake, ki delajo v doloCenih podjetjih. Posamezniki so v panel izbrani
glede na polozaj, ki ga imajo v podjetju, in na podlagi drugih kriterijev, kot so
velikost, panoga, Stevilo zaposlenih in letni prihodki podjetja.

e Lastniski paneli (angl. proprietary panels): so podvrsta posebnih panelov, kjer
Clani sodelujejo v raziskavah za dolo¢eno podijetje. Podjetiem omogocajo, da
vzpostavijo dolgorocnejSi odnos s skupino potroSnikov — obiajno so to kupci

izdelkov ali storitev, ki jih ponuja podjetje.
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e Paneli volivcev (angl. election panels): rekrutirane so osebe, ki imajo volilno
pravico, z namenom spremljanja njihovega odnosa in vedenja pred in po

volitvah.

Nekateri spletni paneli podatkov ne zbirajo z raziskavami, ampak z drugacnimi
pristopi, na primer s spremljanjem spletnih aktivnosti panelista preko programa, ki ga
namestijo na uporabnikov raCunalnik. Pri tem spremljajo, katere spletne strani

obiskuje, koliko Casa se tam zadrzuje in kaj na teh straneh poCne.

Kot smo Ze prej omenili, pa je najpomembnejSa delitev spletnih panelov glede na
nacin pridobivanja oz. rekrutacije Clanov. Glede na ta kriterij jih delimo v dve glavni
skupini. Prva so verjetnostni spletni paneli (angl. probability-based panels), druga

skupina pa so neverjetnostni spletni paneli (angl. volunteer, access or opt-in panels).

V nadaljevanju bomo podrobneje pogledali znacilnosti obeh tipov spletnih panelov.

2.3.1 Verjetnostni spletni paneli

Tovrstni paneli pridobivajo svoje ¢lane s pomocjo uveljavljenih metod vzor€enja, kot
so klicanje nakljuéno generiranih telefonskih Stevilkk (RDD), vzorCenje na podlagi
seznamov naslovov, verjetnostno vzoréenje doloenega podrocja (prostorski vzorci —

»area-sampling«) ipd.

Rekrutacija se pri€ne z izbiro verjetnostnega vzorca. Potencialni ¢lan panela je lahko
uvodno kontaktiran prek dopisa ali osebno ali telefonsko prek anketarja. Ne glede na
to, katera metoda vzor€enja je bila uporabljena, je vsem ¢lanom skupno to, da ne
morejo postati Clani spletnega panela, ¢e najprej niso bili izbrani v verjetnostni
vzorec, torej se v panel ne morejo vélaniti na podlagi samoizbire. Clani spletnega
panela k sodelovanju v panelu ne morejo povabiti prijateljev ali druzinskih Clanov
(Callegaro in drugi 2014, 7).

Couper (2000, 487-490) deli verjetnostne spletne panele na dve vrsti, verjetnostne
spletne panele uporabnikov interneta (angl. pre-recruited panels of Internet users) in

verjetnostne spletne panele populacije (angl. pre-recruited panels of full population).
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Verjetnostni spletni panel uporabnikov interneta svoje Clane pridobiva s pomocjo
verjetnostnega vzor€enja in klasi¢nih raziskav, kot so npr. telefonske. Pri tem se ta
raziskava uporabi za pridobivanje podatkov o posamezniku, kjer se tudi ugotovi, kdo
so uporabniki interneta, in se primerne osebe povabi v panel. Glavni cilj tovrstnega
panela je pridobiti verjetnosten vzorec uporabnikov interneta. Ce izbrana oseba
privoli v sodelovanje, po elektronski posti prejme povabilo s povezavo do spletne
raziskave. Dostop do raziskave je nadzorovan s pomocjo identifikacijske Stevilke, ki
je sestavni del povezave do spletne raziskave in/ali gesla. Na ta naCin se zagotovi,

da lahko do raziskave dostopijo in v njej sodelujejo le tisti, ki so bili povabljeni.

Tak nacin izbire Clanov lahko s seboj prinese tudi doloCene teZzave, posebej glede
neodgovorov (angl. nonresponse), ki se lahko pojavijo na veC stopnjah procesa.
Nekateri posamezniki ne Zzelijo sodelovati v telefonskih raziskavah in razkriti
podatkov o sebi, zato ne moremo pridobiti podatkov o tem, ali so primerni za
vClanitev v panel, in jih ne moremo povabiti. Potencialne Clane lahko izgubimo tudi
zato, ker navajajo napacne informacije o svoji uporabi interneta ali nam podajo
napacen elektronski naslov. Ne nazadnje pa tudi med tistimi, ki so uporabniki
interneta in privolijo v sodelovanje v panelu, lahko pri€akujemo, da nekateri ne bodo

sodelovali v raziskavah, h katerim jih bomo povabili.

Verjetnostni spletni panel populacije

Couper (2000) za to vrsto spletnega panela pravi, da je enkratna in da je tudi edina,
ki ima potencial pridobiti verjetnosten vzorec celotne populacije in ne zgolj tistih, ki
imajo dostop do interneta. Ta pristop pridobivanja Clanov spletnega panela je v
nekaterih to¢kah podoben prejSnjemu tipu, saj oba izhajata iz verjetnostnih vzorcev
cilinin skupin populacije, pri tem pa uporabita nespletne metode pri pristopanju do
potencialnih Clanov. KljuCna razlika je v tem, da verjetnostni spletni panel
uporabnikov interneta v panel vkljuCi le tiste, ki Ze imajo dostop do interneta, pri
verjetnostnem spletnem panelu populacije pa so povabljeni tudi tisti, ki dostopa
nimajo in jim potrebno opremo za dostop do interneta ponudijo v zameno za
privolitev v sodelovanje v prihodnjih spletnih raziskavah. Tako je to tudi edini pristop,
ki dovoljuje posploSevanje rezultatov raziskave na celotno populacijo in ne le na

uporabnike interneta. Slabost tega pristopa so visoki stroSki postavitve in

13



pridobivanja Clanov takega panela, kjer je potrebno stroSkom rekrutacijske raziskave
dodati Se stroSke za zagotavljanje opreme za dostopanje do interneta tistim

posameznikom, ki dostopa nimajo (Couper 2000).

2.3.2 Neverjetnostni spletni paneli

Osnovna lastnost tovrstnih spletnih panelov, po kateri se tudi loCijo od prej
obravnavanih, je ta, da se lahko vanje vélani vsakdo, ki ima dostop do interneta.
Clani torej niso bili vnaprej izbrani za sodelovanje v panelu, ampak so se vélanili na
podlagi samoizbire. Upravljavci neverjetnostnih spletnih panelov nove clane
pridobivajo oz. rekrutirajo na razlicne nacine, ki vkljuCujejo spletne in nespletne

tehnike. Podrobneje bomo o tem govorili v tretjem poglavju.

Ob registraciji pridobimo osnovne demografske podatke o novih €lanih panela. Pri
tem se ustvari velika zbirka podatkov potencialnih respondentov, kar je lahko
upravljavcu panela v pomo¢ pri vzoréenju za posamezne raziskave. Izbira primernih
Clanov panela za sodelovanje v doloCeni raziskavi poteka bodisi na osnovi kvotnega

vzorcenja bodisi z verjetnostnimi metodami vzor€enja.

Ceprav ima tak tip panela vrsto prednosti, kot so veg&ji nadzor nad izborom
posameznika v vzorec za doloCeno raziskavo, vecja koli¢ina demografskih podatkov,
ki so na voljo in na podlagi katerih lahko vzor€imo, pa to ne spremeni dejstva, da gre
pri tem pristopu za samoizbiro, torej imamo vzorcni okvir prostovoljcev (Couper 2000,
482).
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3 UPRAVLJANJE SPLETNIH PANELOV

Upravljanje spletnega panela je kompleksen in zahteven proces, ki se zaCne s
postavitvijo spletnega panela, nadaljuje z razlicnimi nacini pridobivanja ¢lanov,
vzdrzevanjem panela, spremljanjem vedenjskih vzorcev c¢lanov, upravljanjem s
podatki Clanov panela in komuniciranjem z njimi. Skrbno in ciljino usmerjeno
upravljanje spletnega panela je za optimalno delovanje spletnega panela kljuCnega
pomena. V nadaljevanju bomo predstavili kljucne elemente upravljanja spletnega

panela.

3.1 Rekrutacija ¢lanov panela

Pridobivanje oz. rekrutiranje ¢lanov spletnega panela je proces, ki nenehno traja in
se nikoli ne zakljuci. Velikost spletnega panela z vidika Stevila aktivnih ¢lanov panela,
ki sodelujejo v raziskavah, je Ziv mehanizem. |z spletnega panela tako stalno
izstopajo Clani, ki to storijo bodisi prostovoljno bodisi pa jih iz panela, zaradi razli¢nih
razlogov, izkljudi skrbnik panela. Ce Zeli skrbnik panela ohranjati Stevilo &lanov
panela na ravni, ki mu zagotavlja izvajanje vseh nacrtovanih in Zelenih raziskav v
doloCenem obdobju, mora poskrbeti za to, da bodo tovrstne rekrutacijske aktivnosti
to omogocile. Pri tem je pomembno, da pri izbiri nacinov rekrutacije pazi na

nepristranskost rekrutacije in pri rekrutaciji ne favorizira dolo¢enih skupin ljudi.

Tehnike rekrutiranja novih €lanov za verjetnostne ali neverjetnostne spletne panele

so lahko razlicne.

Kot smo Ze v prejSnjem poglavju pisali, verjetnostni paneli pridobivajo svoje Clane s
pomocjo uveljavljenih nespletnih metod vzorCenja, kot so klicanje nakljuéno
generiranih telefonskih Stevilk (RDD), vzorCenje na podlagi seznamov postnih
naslovov, verjetnostno vzorcenje doloCenega podrocja ipd., kjer so naproSeni, da se
vkljuCijo v spletni panel. Prednost take metode rekrutacije je v tem, da zagotavlja
nepristransko rekrutacijo v spletni panel in da so vkljuCene vse skupine ljudi. Prav
tako so vklju€eni tudi posamezniki, ki niso pogosti uporabniki interneta (Stenbjerre in
Laugesen 2005).
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Pri neverjetnostnih metodah so lahko ¢lani povabljeni v spletni panel na razlicne
nacine. Nekateri neverjetnostni pristopi vzorCenja uporabljajo sistematiCcne metode
(npr. vabljenje vnaprej doloCenih demografskih kvot), vecina pa uporablja
nekontrolirane metode vzorCenja, ki temeljijo na vzorcih samoizbire. Primeri take

rekrutacije ¢lanov panelov so:

e Osebe se same vélanijo prek posebnih portalov spletnih panelov. Za tak portal
lahko, recimo, izvejo prek oglasa.

e Potencialni Clani so na spletno stran za v¢lanitev preusmerjeni prek spletnih
pasic. Taki vmesni oglasi (angl. pop-ups) se pogosto uporabljajo za
rekrutiranje novih ¢lanov.

¢ Nekatere spletne strani so zasnovane na nacin, da omogocajo v€lanitev oseb
v veC spletnih panelov takoj, ko dostopijo do te strani.

e Potencialni ¢lani so lahko naproSeni, da se vclanijo v spletni panel na koncu
raziskave, v kateri so sodelovali (to je lahko kak$na od spletnih ali nespletnih
oblik raziskav, kot je telefonska, postna ali osebna raziskava).

e Zakup kljuCnih besed v spletnih brskalnikih. Ko oseba v brskalnik vnese katero
od kljuénih besed, se ji prikaze povabilo za vé€lanitev v panel.

e Oglasi na socialnih omrezjih (npr. Facebook).

e Metoda »snowballing«, kjer obstojecCi Clani spletnega panela rekrutirajo svoje

prijatelje, znance ali druzinske Clane in so pri tem nagrajeni

(Bethlehem in Biffignand 2012; Callegaro in drugi 2014).

Tekom samega postopka rekrutiranja je pomembno, da med potencialnimi Clani
vzbudimo obdutek zaupanja, saj ljudje bolj verjamemo informacijam, ki prihajajo iz

zaupanja vrednih in znanih virov.

Poleg izbire najprimernejSe oblike rekrutacije v spletni panel je pomembno tudi
posredovanje pravega rekrutacijskega sporocila. To naj bo oblikovano na nacin, da
pritegne pozornost potencialnega novega Clana panela in pri tem ni prevec vsiljivo.
Glavna komponenta tovrstnega sporocila mora vzpodbuditi zaupanje v nas panel,
prenesti sporocilo, da izvajamo resne trzenjske raziskave, in tudi navesti koristi, ki jih

bo potencialni ¢lan z v€lanitvijo pridobil.
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3.2 Vzdrzevanje spletnega panela

Po postavitvi samega spletnega panela so metode njegovega vzdrzevanja pogosto
podobne pri verjetnostnih in neverjetnostnih tipih spletnih panelov (Callegaro in
DiSogra 2008). V vzdrZevanje spletnega panela je vlozenega veliko truda,
poznavanje Stevila aktivnin cClanov panela in njihovih znacilnosti pa je kljuéna

statistika vsakega spletnega panela.

Pojem vzdrzevanje panela se nanaSa na vsa dejanja, katerih cilj je zmanj3Sati
upadanje aktivnosti panela. Prvi izziv, s katerim se skrbnik soodi, je vzdrzevanje
velikosti aktivnega panela na zeleni ravni. Velikost panela bi se z odsotnostjo

vzdrZevanja sCasoma zmanjSala zaradi zapusc¢anja njegovih ¢lanov.

Primerna velikost panela je pomembna za nemoten proces izvajanja raziskav. Tako
lahko v primeru premajhnega panela pride do tega, da manjSih druzbenih skupin v
raziskave sploh ne bomo zajeli. Prav tako pri premajhnem panelu z velikim Stevilom
izvedenih raziskav na istih ¢lanih povzro€imo zasi¢enost oz. preobremenjenost pri
teh Clanih in prav lahko se zgodi, da ve¢ ne bodo Zeleli sodelovati. Po drugi strani pa
tudi postavitev prevelikega panela ni optimalna, saj je povezana z visokimi stroski.
Lahko se tudi zgodi, da nimamo na voljo dovolj raziskav, v katere vabimo paneliste,
in se zmanjSuje obcCutek pripadnosti ¢lanov spletnemu panelu, kar spet lahko vodi k

niZjim stopnjam odgovarjanja.

Rekrutacija, vzdrzevanje in vodenje spletnega panela ni mogoce brez ugotavljanja
stopenj odgovorov po ciljnih skupinah in spremljanja najbolj in najmanj aktivnih ciljnih
skupin, najveckrat in najmanjkrat v raziskavah uporabljenih ciljnih respondentov. To
lahko dosezemo le z u€inkovitim upravljanjem (Postoaca 2006, 19-23). Priporo¢a se
periodi¢no izvajanje vzdrzevalnih raziskav (angl. panel management surveys) na
celotnem panelu, vsaj enkrat v treh mesecih. Take raziskave so dober nacin €iSCenja
panela in zagotavljanja njegove homogenosti. S konstantnim preverjanjem
konsistentnosti panela lahko razkrijemo in odstranimo »slabe« o0z. neprimerne

respondente.

Skrben upravljavec spletnega panela bo poskrbel za kontinuirano analiziranje stopen]
odgovorov ter stopnje dokonfanja po posameznih raziskavah. Stalno aZurirani

podatki o Stevilu poslanih povabil k raziskavam, Stevilu tistih, ki so do vpraSalnika
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dostopili, Stevilu oseb, ki niso bile primerne za sodelovanje v raziskavi, in Stevilu
raziskav, v katerih je ¢lan sodeloval, bi morali biti na voljo tako na ravni panela kot na
ravni posameznih raziskav. Z merjenjem teh indikatorjev in ustreznim reakcijskim
delovanjem na podlagi tako pridobljenih podatkov lahko bistveno pripomoremo k
dobremu delovanju spletnega panela.

Pomembna komponenta vzdrzevanja spletnega panela je tudi motiviranje c¢lanov
(Goritz in drugi 2002, 32). Motiviranje respondentov vkljuCuje ukrepe za vzpodbujanje

interesa, pospesSevanje sodelovanja in ustvarjanja medsebojnega zaupanja.

O motiviranju Clanov in metodah, ki jih upravljavci spletnih panelov pri tem

uporabljajo, bomo podrobneje pisali v Cetrtem poglavju.

3.3 Pravila spletnega panela

V sploSnem bi lahko rekli, da se upravljanje spletnega panela zaCne s postavitvijo

jasnih pravil panela in kon¢a z doslednim spostovanjem le-teh (Postoaca 2006, 19).

Uc€inkovito vodenje panela na podlagi vzpostavljenih pravil je edini nacin za
razumevanje vedenja panelistov (kdo sodeluje in kako pogosto), za nadzorovanje
panela in doseganje stabilnosti ter primernih stopenj odgovorov. Skrbniku spletnega
panela omogo¢a nemoteno delovanje panela in pri tem obdrzati visoko raven
vpletenosti panelistov. Obenem preprec€uje, da €lani postanejo »profesionalci«, saj
taki respondenti ogrozajo veljavnost raziskav, ki so izvedene prek panela (Postoaca
2006, 24).

Od posameznega skrbnika panela je odvisno, kak$na pravila svojega panela bo
vzpostavil. Postoaca (ibid.) v nadaljevanju navaja nekaj podrocij, ki naj bi jih v pravilih

panela uposteval vsak skrbnik panela:

« Stevilo povabil, poslanih respondentom: na ta nagéin poskrbimo za optimalno
Stevilo povabil, da ¢lanov ne vabimo ne premalokrat in ne prepogostokrat, da
ne prihaja do preobremenitve ¢lanov.

o Stevilo raziskav, v katerih ¢&lan panela sodeluje: smiselno je dologiti
minimalno/maksimalno zazeleno Stevilo zaklju€enih raziskav. TakSno pravilo
nam je lahko v pomoc¢ pri odkrivanju neaktivnih Clanov ali profesionalnih

respondentov.
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e Kategorija panelistov: z izogibanjem temu, da v vzorce raziskav zelo pogosto
vklju€ujemo Clane iz iste kategorije, lahko pripomoremo pri prizadevanijih in
postopkih proti profesionalnim ¢lanom panela.

o Kategorija raziskav: priporocCljiva je doloCitev ¢asa med dvema raziskavama
iste kategorije in tipa, h kateri povabimo posameznega ¢lana.

e Pravila glede raziskav, ki se nanaSajo na priklice in poznavanje znamk,
raziskave sledenja (angl. tracking surveys): tudi za izvajanje raziskav sledenja
se priporoc¢a, da se dolocCi ¢as med dvema takima raziskavama.

e Presejanje (angl. screening): obicajno kot zaklju¢ene raziskave ne Stejemo
takih, kjer na podlagi presejanja ugotovimo neprimernost osebe za doloceno
raziskavo. Tudi za take primere je potrebno postaviti pravila, ki se nanasajo
na kategorijo in tip raziskave, da ¢lanov ne vabimo k takim raziskavam, za

katere vemo, da niso primerni.

3.4 Upravljanje s podatki o €lanih panela

Skrbnik spletnega panela ima obi¢ajno na razpolago veliko podatkov o svojih ¢lanih.
Te lahko pridobi Ze ob samem postopku registracije Clana v spletni panel, kjer ga
povabi, da izpolni profilni vpradalnik in na ta nacin pridobi nekaj osnovnih socialno-
demografskih podatkov (spol, starost, izobrazbo, delovno aktivnost, regijo ipd.). S
podrobnejSim profilnim vpraSalnikom lahko pridobimo tudi podatke o Zivljenjskem
stilu posameznika, uporabi razlicnih tehnologij in medijski potrosnji, volilne

preference ipd.

K tem podatkom lahko kasneje dodaja Se podatke, ki jih pridobi iz posameznih
raziskav in za katere meni, da so mu lahko v pomoc pri izbiri respondentov za

dolo¢ene raziskave.

Velika zbirka podatkov o ¢lanih panela skrbniku panela omogoc€a ciljno vzor€enje in
vabljenje k raziskavam ter dostop do tezje dosegljivih druzbenih skupin. Prednost
takih podatkov je tudi v tem, da doloCenih vprasanj znotraj posameznih raziskav ni
potrebno zastavljati vedno znova (kot recimo spol in starost), kar pripomore h
krajSanju vpraSalnikov. Tako se lahko skrbnik odloCi, da bo nekatere podatke o

svojem Clanu osvezeval v doloCenem C¢asovnem obdobju; na primer, vpradanje mu
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bo v vpraSalniku zastavil le, Ce je podatek, ki ga v svoji zbirki hrani, starejSi od 6
mesecev, v nasprotnem primeru bo ta podatek le prepisal iz ze obstojeCe zbirke
podatkov v zbirko raziskave, ki jo izvaja. S periodi€¢nim osvezevanjem podatkov lahko
tudi preverjamo konsistentnost odgovorov in raCunamo verjetnost to¢nosti odgovora

ter identificiramo potencialno goljufive ¢lane v panelu.

Pri upravljanju spletnega panela in podatkov ¢lanov panela mora skrbnik upostevati
zakonsko dolo¢ene smernice o varovanju podatkov in delovati v skladu s standardi in

kodeksom dobrih praks pri izvajanju anketnega raziskovanja (AAPOR, Esomar itd.).

V izjavi o varovanju podatkov, ki bi jo moral imeti vsak spletni panel, se podrobno
navedejo podatki o lastniku panela, zakonodaji, ki ga zavezuje k varovanju podatkov,

vrsti podatkov, ki jih hrani, v kakSne namene bodo podatki uporabljeni ipd.

Poleg socialno-demografskih podatkov o ¢lanih panela pa skrbniki spletnih panelov
obi¢ajno hranijo tudi podatke, ki se nanasajo na aktivnosti panelista znotraj panela.
Primer takih podatkov so: datum registracije ¢lana v panel, Stevilo poslanih povabil k
raziskavi, Stevilo raziskav, do katerih je dostopil, Stevilo dokoncanih raziskav, Stevilo
raziskav, za katere ni bil primeren ipd. Podrobneje se bomo s tovrstnimi podatki

srecali v Sestem poglavju, pri empiricnem delu diplomske naloge.

3.5 Komunikacija s panelisti

Skrbnik spletnega panela lahko uporabi razli€ne strategije komuniciranja s svojimi
Clani, s katerimi jih poskusa motivirati za sodelovanje v raziskavah s ciliem zmanjSati
upadanje njihove aktivnosti. Tako jim lahko poSilja razlicna sporocila, kot so na
primer povratna zahvalna sporocila po dokonc€ani raziskavi, povzetke rezultatov
raziskav, Cestitke ob (osebnih) praznikih ipd. Na tak nacin poskuSa vzpostaviti
Custveno povezavo s Clani panela in povecati njihovo lojalnost. Poleg sistema
nagrajevanja je prav ustvarjanje ob&utka pripadnosti »skupnosti« tisto, zaradi Cesar

se pocutijo posebni in so bolj angazirani (Yong-A-Poi in Schneider 2004).

Obstajajo tudi Studije, kjer so ugotavljali, da take metode niso vedno ucinkovite.
Zanimiv eksperiment o ucCinkih seznanjanja Clanov panela z rezultati raziskav na
njihovo sodelovanje so izvedli na panelu LISS na Nizozemskem (Scherpenzeel in

Toepoel 2014). Podrobneje bomo o tem pisali v Cetrtem poglavju.
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Postoaca (2006, 26-27) je razdelil komuniciranje s Clani spletnega panela na

naslednja podrocja:

Podporna komunikacija: s tem razumemo vsakrSno komunikacijo s clani
panela, katere namen je pomoC in svetovanje skrbnika panela glede
izpostavljenih vprasSanj ali tezav, poSiljanje novic (angl. newsletters) ali
postavitev in vzdrzevanje spletne strani, namenjene ¢lanom panela. Kljucen
element dobre podporne komunikacije je hitrost odziva.

Neposredna komunikacija: v to skupino lahko Stejemo rekrutacijska sporocila,
povabila k raziskavam, obvestila prejemnikom nagrad in ostale oblike
obvesCanja vseh €lanov panela.

Procedure odjave iz panela: izstopanju €lanov iz panela se ne more izogniti
niti zelo dobro voden spletni panel, saj gre za naravno gibanje v Zivljenjskem
ciklu tako panela kot panelistov. Pomembno pa je pri ¢lanu ob izpisu pustiti
dober vtis. Postopek izpisa naj bo enostaven in pravila, ki se nanasajo na
odjavo iz panela, naj bodo jasna. PriporoCa se, da €lanu, ki zeli iz panela
izstopiti, posljemo elektronsko sporo€ilo z obvestilom o poteku izpisnega
postopka in zagotovilo, da ga v prihodnje ne bomo ve€ vabili k sodelovanju v
raziskavah. Takemu sporoCilu lahko dodamo tudi moznost prekinitve
izpisnega postopka za tiste, ki se tekom postopka premislijo in se odlocijo, da
bodo v panelu ostali.

Pogoji sodelovanja in varovanje podatkov: Clana se, obi¢ajno med postopkom
registracije, seznani s pogoji sodelovanja in pravili spletnega panela.
Dokonc¢no se v panel lahko vélani le, ¢e potrdi, da se s temi pogoji in pravili
strinja.

VpraSalnik in vpraSanja presejanja (angl. screening questions): pomembno je
posveCati pozornost elementom, ki zagotavljajo uporabnikom prijazne
vprasalnike. Postoaca kot prvi tak element navaja, da moramo respondentu
zagotoviti moznost, da v kateremkoli trenutku preneha z izpolnjevanjem
vpraSalnika. Odsvetuje pa, da se respondentu omogoli moznost
preskakovanja vpra$anj ali premikanje nazaj in naprej po vpraSalniku ter
spreminjanje Ze podanih odgovorov (respondent lahko tako spremeni
odgovore na nacin, da spremeni tok vprasalnika, lahko tudi predvidi naslednja

vprasanja in odgovori tako, da se bo izognil moznostim, da pred€asno zakljuci
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z vprasSalnikom zaradi morebitnega neustrezanja pogojem raziskave)
(Postoaca 2006, 26—-32).

4  MOTIVIRANJE IN NAGRAJEVANJE PANELISTOV

V tem poglavju bomo pogledali, kakSni so razlogi in motivacija ljudi za sodelovanje v
raziskavah na splosno in na kakSne nacine upravljavci spletnih panelov skrbijo, da je

njihova izkusnja prijetna in katere motivacijske prijeme pri tem uporabljajo.

4.1 Motivacija za sodelovanje

Najprej bomo pogledali, zakaj se ljudje odlo€ajo za sodelovanje v raziskavah.

Cape (2012) pove, da kot (raziskovalna) industrija vemo bore malo o tem, zakaj
ljudje sodelujejo v raziskavah in, Se pomembneje, zakaj ne sodelujejo. Pri tem se
raziskovalci radi zana$ajo na to, da znajo oblikovati vprasanja in zastaviti raziskave
na nacin, da nam opiSejo in obrazloZijo naline delovanja in vzorce vedenja
potrosnikov. Na drugi strani pa ne znajo natanC¢no pojasniti, zakaj so ljudje sploh
pripravljeni sodelovati in deliti svoje mnenje. Zato se moramo za boljSe razumevanje
tega aspekta potroSnikovega vedenja opreti na ugotovitve drugih strok in po potrebi

prilagoditi svoje raziskovalno delovanje.

V sklopu psihologije je bilo pri preucevanju motivacije predstavljenih vec€ razli¢nih
teorij, ki pojasnjujejo motivacijske dejavnike, ki posameznike Zzenejo k posameznim
dejanjem. Izpostavimo lahko $&tiri ve€je skupine takih motivacijskih teorij (Bahtijarevic-
Siber 1986):

e Vsebinske: usmerjene so na identifikacijo in klasifikacijo potreb, zaradi katerih
ljudje delujejo na dolo€en nacin; temeljijo na razlagi potreb ljudi (primer:
Maslowa in Herzbergova teorija motivacije).

e Procesne (oz. kognitivne): preuCujejo klju¢ne procese ravnanja ljudi, ki vodijo
do doloCenih ciljev. NanaSajo se na posameznikovo percepcijo okolja in na

nacine, kako to percepcijo interpretira (primer: Vroomova in McGregorjeva
teorija).
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e Behavioristi¢ne teorije: usmerjene so na ravnanje ljudi in na posledice le-teh,
saj se Clovek ravna glede na posledice, ki ravnanju sledijo (primer:

Skinnerjeva teorija).

e Teorije socialnega u€enja: poudarjajo, da na ravnanje posameznika vplivajo

tako zunanji kot notranji procesi (primer: Bandura).

Vsaka izmed navedenih skupin teorij preuCuje posamezen aspekt motivacije.

Med sodobnejSimi teorijami motivacije bomo izpostavili teorijo samodeterminacije
(Ryan in Deci 2000). Po tej teoriji loCimo med razli€nimi vrstami motivacije, Ki
temeljijo na razlicnih razlogih ali ciljihn, ki vodijo do delovanja oz. vedenja ljudi.
NajosnovnejSa delitev je med intrinziéno (angl. intrinsic) in ekstrinzi€éno (angl.

extrinsic) motivacijo.

Intrinzi€na motivacija izhaja iz posameznikove notranjosti. Intrinzicno motivirana
dejanja so sama po sebi nagrada, kjer nekaj naredimo preprosto zato, ker je Ze samo
po sebi zanimivo ali nam je v uzitek in ne zaradi zunanjih vzpodbud, pritiskov ali
nagrad. Posledica intrinzicne motivacije je zadovoljstvo ob izvajanju neke dejavnosti
in ob rezultatih, ki jih pri tem doseZzemo. Taka oblika motivacije ni edina prisotna
motivacija pri ljudeh, je pa zelo pomembna. Ze od rojstva naprej smo ljudje aktivna,
radovedna in igriva bitja, s stalno pripravljenostjo uditi se in raziskovati, in pri tem ne
potrebujemo nikakrsnih zunanjih spodbud. Ta naravna motivacijska teznja je kljucni
element pri naSem kognitivnem, druzbenem in fizi€nem razvoju. Intrinzi€na motivacija
je spontana in naravna in izvira iz naSih prirojenih psiholoskih potreb po
kompetentnosti, avtonomiji in povezanosti. Ceprav intrinzi¢éna motivacija obstaja v
vsakemu posamezniku o0z. izvira iz nas samih, pa obstaja tudi v odnosu med
posameznikom in dejanji. Ljudje smo intrinzicno motivirani za nekatere dejavnosti, za
druge pa ne. Kljub temu da je intrinzi€ha motivacija brez dvoma pomembna oblika
motivacije, pa vecina nasih dejavnosti ni intrinzicno motiviranih, sploh v obdobjih
Zivljenja, ki sledijo zgodnjemu otrostvu. Posameznik je tako zaradi druzbenih zahtev

in vlog primoran prevzeti odgovornost tudi za dejavnosti, ki niso intrinzicno zanimive.

Ekstrinzi€éna motivacija je pojem, ki oznacCuje opravljanje neke dejavnosti ne zaradi
inherentnega interesa posameznika, ampak zaradi instrumentalne vrednosti

dejavnosti same. TaksSno motivacijo lahko sprozijo zunanji dejavniki in vzpodbude, to
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je lahko nagrada, pohvala oz. priznanje, pozornost s strani drugih ipd. Pogosto
ekstrinzichna motivacija ni trajna. Dejavnost lahko preneha, Ce vira zunanje
vzpodbude ni ve€. Ryan in Deci navajata stiri oblike ekstrinzicne motivacije: eksterno
regulirana ekstrinzicna motivacija (vkljuCevanje posameznika v dejavnosti zaradi
pridobitve nagrad ali da bi se izognil kazni), introjektirano regulirana ekstrinzicna
motivacija (bolj ponotranjeno sodelovanje z dejavnostjo, kjer posameznik sicer izvaja
aktivnosti pod pritiskom, da se izogne obCutku krivde ali anksioznosti ali pa da zviSa
ego), identifikacijsko regulirana ekstrinzicna motivacija (posameznik se identificira z
osebno pomembnostjo vedenja in tako sprejme tako regulacijo kot svojo) in zadnja,
najbolj avtonomna oblika ekstrinzicne motivacije, je integrirano regulirana oblika
(integracija se zgodi, ko se posameznik v celoti asimilira z identificiranimi

regulacijami).

Kot lahko iz predstavljenega vidimo, so lahko razlogi in motivi posameznikov za
sodelovanje v raziskavah razlicni. Lahko izhajajo iz njih samih, kjer v raziskavah
sodelujejo, ker jih le-te zanimajo in/ali so jim v uzitek, Zelijo izraziti svoje mnenje, jih
to osebnostno izpopolnjuje ipd. Motivacijo pa lahko sprozijo tudi zunaniji dejavniki in

vzpodbude, ko sodelujejo zaradi razli¢nih oblik nagrad, ki jih pri tem lahko pridobijo.

V nadaljevanju bomo pogledali nekaj primerov raziskav, v katerih so razli¢ni avtorji

iskali odgovore na to, kaj ¢lane spletnih panelov motivira za sodelovanje.

Model 'Popis motivov za sodelovanje v raziskavah' (angl. Survey participation

inventory - SPI)

Bruggen, Wetzels, de Ruyter in Schillewaert (2011) so izvedli raziskavo, s katero so
razvili tipologijo za preverjanje motivacije ¢lanov spletnih panelov in jih povezali s
stopnjami odgovorov in percepcijami kakovosti odgovorov. Za identifikacijo razli¢nih
motivov ¢lanov spletnih panelov so razvili model SPI, kjer so motivacijo opredelili na
dveh dimenzijah: intrinzicni (angl. intrinsic motives) proti ekstrinziCnim (angl. extrinsic
motives) motivom in osredotoCenost nase (angl. self orientation) proti
osredotoCenosti na druge (angl. other orientation). Na podlagi obstojecih teorij in

raziskav so razvrstili motivacijske elemente po posameznih dimenzijah:
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¢ IntrinziCni motivi, osredotoCenost nase: zanimanje, uzitek, radovednost.
¢ Intrinzi¢ni motivi, osredotoCenost na druge: pomo¢, podajanje mnenja.
e Ekstrinzi¢ni motivi, osredotoCenost nase: nagrade.

e Ekstrinzitni motivi, osredotoCenost na druge: dolznost, potreba po

priznavanju.

V prvi fazi raziskave so izvedli 14 poglobljenih intervjujev s ¢lani spletnega panela in
z analizo teh rezultatov potrdili prisotnost vseh osmih, zgoraj v tipologiji navedenih
motivov. Sledila je glavna raziskava med c&lani enega najvecjih belgijskih spletnih
panelov, s katero so Zeleli empiri€no preveriti SPI in identificirati potencialne skupine
respondentov. Respondenti so najprej odgovorili na obi¢ajno trzenjsko raziskavo, pri
tem so uporabili 13 tematsko razlicnih vprasalnikov v izogib vplivanju vsebine na
odgovarjanje. Po konCanem prvem delu sploSnega vpraSalnika, so respondenti
odgovorili Se na SPI del vpraSalnika z 32 elementi in na koncu $e podali samooceno
vloZenega truda in kakovosti svojih odgovorov za prvi del raziskave. Z analizo

podatkov so ob zaklju€ku definirali tri skupine panelistov:

1. Mnenjski pomoc¢niki (angl. voicing assistants): v to skupino so uvrstili 27 % vseh
anketiranih panelistov. V najvecji meri so motivi intrinzicni, zelo pomembno jim je

izraZanje mnenja in pomoc, to sta prevladujo¢a motiva za sodelovanje v tej skupini.

2. Iskalci nagrad (angl. reward seekers): v najvecji meri so motivacija za sodelovanje
nagrade, ki jih pri tem dobijo. V to skupino so uvrstili 25 % anketiranega vzorca.

Stopnja odgovorov je bila v tej skupini najnizja.

3. Intrinziki (angl. intrinsics): ti so predstavljali najvecjo skupino med sodelujo€imi (48
%). Motivira jih veC intrinziCnih motivov, med najmocnejSimi sta uzivanje pri
sodelovanju in podajanje mnenja. Na njihovo motivacijo pozitivho vplivajo Se
zanimanje, radovednost in pomo€. Nagrade jim sploh niso pomembne. Stopnja
odgovorov je bila v tej skupini najvisja.

Ugotovitve so bile, da je skupina iskalcev nagrad najmanj$a, kar nakazuje na to, da
nagrade, v sploSnem, niso najpomembnejSi motiv za sodelovanje. Ti so imeli tudi
najnizje stopnje odgovorov in najniZje samoocene vloZenega truda in kakovosti

odgovorov (Briggen in drugi 2011).
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Raziskava o u€inkih seznanjanja €¢lanov panela z rezultati raziskav na njihovo

sodelovanje na primeru panela LISS

Na Nizozemskem so izvedli zanimiv eksperiment o ucinkih seznanjanja clanov
panela z rezultati raziskav na njihovo sodelovanje (Scherpenzeel in Toepoel 2014,
192-209). LISS panel (Longitudinal Internet Studies for the Social Sciences) je
verjetnostni spletni panel gospodinjstev. Clani so za sodelovanje nagrajeni (15 evrov
za uro sodelovanja v raziskavah). Kot dodatek denarnemu nagrajevanju so uporabili
tudi nekatere dodatne spodbude, ki bi pripomogle k obcutku blizine, zanimanju
panelistov in pomod€i v raziskovalne namene. Izvedli so serijo dveh eksperimentov,
kjer so Clane redno obvescali o izsledkih raziskav. V prvem eksperimentu so uporabili
tradicionalne metode obvesScanja, kot so poSiljanje novic (angl. newsletters),
brezplac¢ne kartice in broSure. V drugem eksperimentu so uporabili novejSe metode,
ki jih same specifike spletnega panela omogocajo, kot na primer krajSe video
posnetke, v katerih raziskovalec govori o rezultatih, ali pa graficne prikaze na koncu
vpraSalnika, kjer se respondentu pokazejo odgovori na vprasanja iz vprasalnika, na
katerega je ravnokar odgovoril. V obeh poskusih so naklju¢no izbrali tudi kontrolno

skupino panelistov, ki teh dodatnih spodbud niso dobili.

V sploSnem so bile konCne ugotovitve, da tak nacin dodatne spodbude ni imel
znacilnega vpliva na dolgoro€no sodelovanje v panelu LISS. To velja za oba nacina
spodbud, ki so jih pri tem uporabili. Prav tako niso nasli nikakrSnega neodvisnega in
jasnega vpliva razlicnih oblik seznanjanja z rezultati znotraj specificnih demografskih
podskupin. NovejSe, inovativnejSe oblike obveSCanja so panelisti precej pozitivho
sprejeli, bolj kot starejSe, tradicionalne metode. Na koncu ugotavljajo, da se na
podlagi rezultatov teh eksperimentov zastavlja vpraSanje, ali je podajanje razli¢nih
povratnih informacij panelistom vredno truda, glede na dejstvo, da ne vpliva pozitivho
na stopnje sodelovanja, zahteva pa dodatna sredstva (Scherpenzeel in Toepoel
2014, 192-209).

Vpliv materialnih nagrad na koli¢ino in kakovost odgovorov, sestavo vzorca,

rezultate raziskave in stroske pri spletnih panelih

Goritz (2004) je na nem38kem spletnem panelu leta 2000 izvedla raziskavo, v kateri je

preverjala, kako razlicne oblike in koli€ine ponujenih nagrad vplivajo na koli€ino in
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kakovost odgovorov, sestavo vzorca in rezultate raziskave. Imeli so 13 razli¢nih
kombinacij oblike in koliCine ponujene nagrade, panelisti so bili nakljucno izbrani za
eno od teh moznosti in so prejeli na izgled enako povabilo, ki se je razlikovalo le v
informaciji o ponujeni nagradi. Raziskava ni vkljuCevala kontrolne skupine, kjer
panelisti za sodelovanje ne bi prejeli ene od oblik nagrade, saj je bilo to v nasprotju s
pravili oz. politiko spletnega panela. Postavili so 3 hipoteze: nagrada v obliki bonus
toCk bo pripomogla k vecji koli€ini odgovorov kot nagrada v obliki denarnega
Zrebanja oz. Zrebanja prakticne nagrade; veC kot bo ponujenih bonus toCk za
nagrado, vec€ja bo koli¢ina podatkov in vecja kot bo koli€¢ina denarja, namenjenega
Zrebanju, vecja bo koli¢ina odgovorov. Kon¢ne ugotovitve raziskave so bile, da sta
oblika nagrade in Stevilo bonus toCk rahlo vplivala na Stevilo respondentov, ki
raziskave niso dokon¢ali, in na sestavo vzorca. Odziv na raziskavo je bil v primeru
nagrade v obliki bonus toCk boljSi kot pri drugih dveh oblikah nagrade. Razliche
oblike in koli€ine ponujene nagrade pa niso imele vpliva na kakovost odgovorov in

same rezultate raziskave.

4.2 Nagrajevanje panelistov

Kot smo lahko videli v prejSnjem podpoglavju, so motivi, zaradi katerih posameznik
sodeluje ali pa tudi ne, v (spletnih) raziskavah lahko zelo razli¢ni in (tudi) osebnostno
pogojeni. Prav zato je pomembno, da se upravljavci spletnih panelov zavedajo teh
razlik ter poznajo in razumejo razliCne potrebe panelistov in svoje aktivnosti
prilagodijo temu primerno ter tako skrbijo, da bo njihova izkudnja ¢im bolj prijetna in

bodo ostali aktivni sodelujoci.

Cape (2012, 1) tako ugotavlja, da lahko zniZzevanje stopenj odgovorov v spletnih
raziskavah upo€asnimo na nacin, da se trudimo izboljSati izkuSnjo respondenta. Z
razumevanjem psihologije spletnega vpraSalnika lahko raziskovalci respondentom
ponudijo take vpraSalnike, ki vplivajo na njihovo vecje zadovoljstvo. Tako zacetni
pristop kot konec vpraSalnika morata spodbujati pozitivha Custva z vkljuCevanjem
takin besedil, ki vodijo k oblutkom avtonomije, kompetentnosti, povezanosti in

vrednosti.
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Goritz (2004, 328) ugotavlja, da je ekonomska in raziskovalna uspesSnost spletnih
panelov tesno povezana s tem, kako prepri¢ati paneliste, da sodelujejo v raziskavah.
Pri tem je ponujanje razlicnih nagrad sploSno razSirjena oblika motiviranja ljudi za
sodelovanje v raziskavah. Vendar pa pri tem ugotavlja, da nagrade niso le koristne,
ampak lahko vodijo v serijo potencialnih nevarnosti za veljavnost raziskave. Tako
lahko nagrade pritegnejo le doloCene respondente in na tak nacin spremenijo
sestavo vzorca. Raziskovalci pa lahko taka spoznanja tudi izkoristijo kot prednost in
nagrajevanje prilagodijo posameznim ciljnim skupinam. Prav tako lahko nagrade
vplivajo na rezultate raziskav. Vplivajo lahko na razpolozenje respondenta, kar lahko
vodi k temu razpolozenju primernemu odgovarjanju na raziskavo. Lahko pa razlicne
oblike nagrade (recimo prispevek v dobrodelne namene) spremenijo odnos, ki ga ima

panelist do raziskovalne agencije in tako vpliva na njegove odgovore.

V nadaljevanju bomo pogledali, katere vse nacine motiviranja lahko upravljavci
spletnih panelov uporabijo pri sami rekrutaciji ¢lanov v spletni panel in kot spodbudo
za njihovo sodelovanje v raziskavah.

Za zaCetek bomo pogledali, kakSno je stanje v Sloveniji na tem podrocju. Pri
podrobnejSem pregledu spletnih strani ponudnikov spletnih panelov lahko ugotovimo,
da svojim C¢lanom obljubljajo raznovrstne raziskave, ki so zabavne in kjer imajo
moznost izraziti svoje mnenje in izkusnje o razli¢nih temah, kjer njihovo mnenje Steje,
in lahko ustvarjajo ali sooblikujejo ponudbo na trgu izdelkov ali storitev itd. Vsem pa
je skupno to, da svoje Clane za sodelovanje nagrajujejo na razlicne nacine. Pri tem
uporabljajo razlicne pristope: sodelovanje v raziskavah nagrajujejo s toCkami, ki jih
nato Clan lahko zamenja za denarne ali druge prakticne nagrade, med udeleZzenci
doloCene raziskave na koncu izvedejo Zrebanje za denarno ali prakticno nagrado,
omogocajo darovanje ponujene nagrade v dobrodelne namene ipd.

V sploSnem bi lahko delili oblike nagrajevanja ¢lanov na materialne in nematerialne,
0z. kot sta ju avtorici Yong-A-Poi in Schneider (2004) iz Bloomerce Access Panels
Europe (v letu 2005 so se preimenovali v Survey Sampling Europe) v raziskavi o
lojalnosti  Clanov spletnih panelov, kjer sta natanéno razdelili razlicne oblike
nagrajevanja ¢lanov, poimenovali »trde« in »mehke« oblike nagrajevanja.

Med trde oblike nagrajevanja tako Stejemo vse oblike, ki ¢lanom v zameno za

sodelovanje ponujajo prakti¢ne ali denarne nagrade (v obliki toCk, kuponov, denarja,
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nagradnega Zrebanja ipd.), med mehke pa uvr§€amo vse ostale oblike nematerialnih
nagrad, kot so prejemanje rezultatov raziskav, novic, ustvarjanje obCutka skupnosti,
moznost donacije v dobrodelne namene, posebna obravnava ¢lanov ipd. (Yong-A-
Poi in Schneider 2004).

Najpogosteje uporabljeni so prav materialni nacini nagrajevanja, za katere se
verjame, da so glavni motivatorji za sodelovanje panelistov. Vendar pa samo tak
nacin nagrajevanja pogosto ni dovolj za vzpostavitev resni¢ne zvestobe panelistov.
Za spodbujanje dolgorocnejSe zvestobe in sodelovanja bi tako, po njunem mnenju,
morali panelistom ponuditi tudi katero od nematerialnih oblik nagrajevanja. UspeSen
program zvestobe bi tako moral vkljuCevati tako materialne kot nematerialne oblike

nagrajevanja.

Ce imajo trde oz. materialne oblike nagrad predvsem funkcijo rekrutacije novih
¢lanov, imajo mehke oz. nematerialne oblike nagrad potencial pri spodbujanju in
zagotavljanju zvestobe panelistov in pridobivanju njihovega zaupanja, pri viSanju
stopnje sodelovanja in kakovosti podatkov. Kot prvo, take oblike nagrajevanja
pomagajo pri ustvarjanju obCutka spostovanja in pomena sodelovanja panelistov v
raziskavah in tudi spodbujajo paneliste pri tem, da izvedene raziskave obravnavajo
resno. Kot drugo pa lahko upravljavec spletnega panela na podlagi takih interakcij s
panelisti pridobi veliko specificnih informacij o panelistih, ki jih je mo¢ uporabiti za

nadaljnje stimuliranje zvestobe.

Kot smo lahko iz navedenega videli, ima upravljavec spletnega panela na voljo
razli€ne oblike motiviranja in nagrajevanja panelistov, aplikacija samo ene od oblik ali
pa kombinacija obeh je tako v njegovih rokah in je odvisna od njegovega poznavanja

in razumevanja panelistov in ciljev spletnega panela.
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5  ZIVLJENJSKI CIKEL PANELISTA

V tem poglavju se bomo osredotocili na Zivljenjski cikel spletnega panela in panelista.

Izraz »Zzivljenjski cikel« bi lahko, v sploSnem, definirali kot zaporedje vrste faz, skozi
katere nekaj (to je lahko posameznik, izdelek oz. storitev) prehaja v Casu svojega
Zivljenja.

Tako kot vsa Ziva bitja imajo tudi izdelki oz. storitve omejeno Zivljenjsko dobo. Ideja

Zivljenjskega cikla izvira iz biologije in je bila analogno prenesena tudi v nebioloSke

sisteme.

5.1 Kotlerjeva definicija zivljenjskega cikla

Za zacCetek ponazoritve koncepta Zivljenjskega cikla bomo predstavili na podrocju
marketinga in planiranja ze dolgo dobro poznan koncept Zivljenjskega cikla izdelka.
Po Kotlerju (2004) je zivljenjski cikel izdelka odraz prepoznavnih stopenj v zgodovini

prodaje izdelka. Kotler navaja $tiri stopnje Zivljenjskega cikla izdelka:

¢ Uvajanje izdelka na trg: ta faza cikla je lahko za podjetje, ki na trg uvaja nov
izdelek, tudi najdrazja. Velikost potencialnega trga izdelka je majhna, kar
pomeni, da je prodaja nizka, €etudi bo Se narad€ala. Po drugi strani pa so
stroski, kot so raziskave in razvoj, testiranje potrodnikov in trzenja, potrebno
za lansiranje izdelka na trg, lahko zelo visoki, sploh e gre za zelo
konkurencen sektor.

e Rast prodaje izdelka: v tem obdobju je znacilna hitra rast prodaje in
narasCajoCi dobicki. To podjetju omogoCa vel vlaganja v promocijske
aktivnosti za povecCanje potenciala v tej fazi rasti. Podjetje poskusa to fazo
izkoristiti za izboljSanje izdelka/storitve, iS€e nove prodajne segmente in
prodajne poti ter po¢asi zmanjSuje cene.

e Zrelost izdelka: v tej fazi je izdelek uveljavljen, cilj proizvajalca pa je obdrzati
trzni delez, ki ga je dosegel. Prodaja lahko zane pocasi upadati in dobicki se
umirijo. Podjetje je primorano iskati nove strategije, da bi obnovilo rast
prodaje. Zato poskuSa spreminjati izdelek/storitev in prilagaja vse sestavine

trzenjskega spleta.
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e Upadanje prodaje: to je faza, v kateri ne moremo vec€ veliko storiti, da bi
ustavili propad prodaje in dobi¢ka. Naloga podjetja je ugotoviti, kateri so slabi
izdelki/storitve, nato pa razviti za vsakega posebej strategijo nadaljevanja,
osredotoCenja ali molzenja. Na koncu pa je treba nekatere izdelke/storitve
izloCiti, tako da so za dobicek podijetja, zaposlene in porabnike posledice ¢im
manjse.

Vsak izdelek (oz. tudi storitev) ima tako svoj zivljenjski cikel, ki je odvisen predvsem
od vrste potreb, ki jih zadovoljuje, od znacilnosti proizvodnje, ekonomske modi
podjetja, stopnje odprtosti domacega trga in od intenzivnosti konkurence. Veliko
dejavnikov lahko vpliva na Cas trajanja posameznih stopenj in s tem na dolZino

celotnega cikla (Kotler 2004).

5.2  Zivljenjski cikli v spletnem panelu

V nadaljevanju se bomo osredotocili na naSe raziskovano podrocje spletnega panela
oziroma panelistov in prikazali razlicne faze v njihovem Zivljenjskem ciklu, od faze

razvoja do faze upadanja.

Spletni panel tekom svojega delovanja prehaja skozi razli¢ne faze, ki se lahko tudi

prepletajo:

e postavitev spletnega panela — postavitev spletne strani, namenjene ¢lanom
panela, kjer se lahko registrirajo oz. v€lanijo v spletni panel, tam pa so
objavljena pravila spletnega panela in je pojashjen motivacijski sistem

nagrajevanja za sodelovanije;
¢ rekrutacija Clanov;
e izvedba posameznih raziskav;

e stalno vzdrzevanje spletnega panela — skrb, da ima panel dovolj veliko bazo
panelistov za izvedbo vseh raziskav, ki jih upravljavec panela Zeli izvesti, da
se neaktivne oz. odjavljene ¢lane sprotno nadomesti z novo pridobljenimi Clani

ipd.;

e podporna komunikacija s ¢&lani panela, ki lahko kljuéno pripomore Kk

zadovoljstvu in lojalnosti panelistov;
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e Vv nekem trenutku pa se upravljavec spletnega panela lahko, iz razli¢nih
razlogov, odloCi opustiti delovanje spletnega panela in zaustavi delovanje

vseh aktivnosti spletnega panela.

Slika 5.1: Prikaz razli¢nih faz upravljanja spletnega panela in zivljenjskega cikla
panelista

Traditional online panel

Effective panelist engagement strategy that meets the evolving needs of
respondents throughout their lifecycle as members of the panel.

ACQUIRE &+ CONVERTY 5* it RETAIN .5 RE-ACTIVATE

Suspoct Prospect Customer Active Bost Recaptured
Customer Customer Customer

Vir: Bosik (2014).

Sledi podrobnejSi opis razlicnih faz, skozi katere panelist prehaja tekom svojega
sodelovanja v spletnem panelu: od registracije v spletni panel, aktivacije in zacetka
sodelovanja, zrelejSe faze sodelovanja in zvestobe do upadanja aktivnosti in

prekinitve sodelovanja.
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5.3 Faze v zivljenjskem ciklu panelista

5.3.1 Zacetek — registracija v spletni panel

Zelo posploseno bi lahko rekli, da se vsakdo, ki uporablja internet, lahko prijavi za
sodelovanje v spletnem panelu. Seveda pa niso vsi uporabniki interneta tudi Clani
spletnih panelov. O motivih posameznikov za v€lanitev in sodelovanje v spletnem
panelu ter o samih nacinih rekrutacije v spletne panele smo podrobneje govorili v

tretjem in Cetrtem poglavju.

Postopek prijave (registracije) v spletni panel se obi¢ajno za¢ne tako, da potencialni
novi ¢lan obiS¢e spletno stran ponudnika spletnega panela (to lahko pois€e sam ali

pa je nanjo preusmerjen s klikom na oglas oziroma povezavo).

Obi¢ajna praksa je sistem dvojne potrditve registracije (angl. double opt-in), kjer
oseba najprej ob registraciji na spletni strani ponudnika panela vpiSe nekaj osnovnih
informacij o sebi (npr. ime in elektronski naslov), nato pa na svoj elektronski naslov
prejme povezavo, preko katere svoj vpis potrdi. Kot je definirano z ISO standardom
26362:2009 (2009), sistem dvojne potrditve registracije zahteva »eksplicitno soglasje

na dveh loCenih mestih, da lahko postane$ ¢lan panela«.

Med samim procesom vclanitve so potencialnemu novemu ¢&lanu tudi predstavljena

pravila in pogoji sodelovanja v spletnem panelu.

Upravljavec spletnih panelov ob potrditvi registracije nove ¢lane povabijo tudi, da
izpolnijo profilni vpraSalnik, ki lahko sestoji iz niza vpra$anj o razlicnih temah. Med
najpomembnejSimi profilnimi podatki so osnovne socialno-demografske znacilnosti,
vezane na samega Clana (kot so spol, starost, izobrazba, delovna aktivnost, zakonski
stan, prihodki ipd.), pa tudi podatki, vezani na gospodinjstvo (kot so velikost
gospodinjstva, prihodki gospodinjstva, nakupni ¢lan, »glava druzine« ipd.). Profilna
vpra8anja lahko vkljuCujejo tudi druge tematske sklope, Zivljenjski stil, nakupovalne

navade, politiéne preference, medijsko potrosnjo, tehnoloSko uporabo ipd.

Na tak nacin upravljavec spletnega panela pridobi prve informacije o svojih ¢lanih, ki
mu kasneje sluZijo pri vzor€enju za posamezne raziskave, ko lahko na podlagi Ze

znanih informacij izbira in k raziskavam vabi le primerne osebe. S tem se zmanjSa
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koli¢ina presejanja (angl. screening) za posamezne raziskave in dolo¢enih vprasan;

ni potrebno sprasevati vedno znova (kot npr. spol, starost itd.).

Skrben upravljavec spletnega panela bo poskrbel za to, da bodo ¢lani njegovega
spletnega panela redno osvezZevali svoje profilne podatke tudi v kasnejSih fazah
sodelovanja ravno zaradi prednosti, ki jih s tem ima. Nekateri spletni paneli imajo
moznost osvezevanja profilnih podatkov kadarkoli to ¢lani Zelijo, spet drugi pa svoje

Clane periodicno nacrtno povabijo k osvezevanju svojih podatkov.

5.3.2 Aktivacija — zacetek sodelovanja v spletnih raziskavah, povabilo k prvi
raziskavi

Tako, prvi korak je bil narejen, oseba se je odloCila in se vClanila v spletni panel.
Malce hudomus$no bi lahko pripomnili, da ji sedaj ne preostane drugega, kot da

pocCaka na svoje prvo povabilo k spletni anketi.

Clani spletnega panela so k posameznim raziskavam obi¢ajno povabljeni preko
elektronskega naslova, ki so ga navedli ob v€lanitvi in je glavni kanal komunikacije
med c¢lanom in izvajalcem. V praksi so v povabilu obi€ajno zapisane osnovne
informacije o raziskavi, h kateri ga vabijo. To je tema raziskave, predvidena dolzina
izpolnjevanja vprasalnika in tudi informacija o motivacijskem programu, ki sledi
udelezbi v raziskavi (nagrada za sodelovanje so lahko toCke, ki jih ¢lan zbira in
kasneje unovci za razlicne nagrade, lahko je to sodelovanje v nagradnem Zrebanju
za razlicne denarne ali praktiCcne nagrade ipd., odvisno od sistema nagrajevanja, ki

ga je spletni panel dologil in je pojasnjen v pravilih za sodelovanje).

Verjetno ena od najodloc€ilnejSih prelomnih toCk za potek potencialnih kasnejsih faz
sodelovanja je, poleg same odlocitve o v€lanitvi v spletni panel, odloCitev sodelovati v
prvi raziskavi, h kateri novega €lana povabijo. I1zkudnja s prvo raziskavo je Se kako
pomembna, saj je od nje odvisno, ali se bo oseba tudi v prihodnje odloCila sodelovati
v raziskavah spletnega panela ali pa bo svoje aktivnosti opustila. Zato je pomembno,
da upravljavec spletnega panela nove ¢lane premisljeno povabi k raziskavi in jim na
ta nac¢in omogoci ¢im bolj pozitivho prvo izkusnjo. Pri tem lahko za potrebe vzoréenja
uporabi vse informacije, ki jih je 0 novem ¢&lanu pridobil pri sami registraciji, in tako

poskrbi, da je oseba za raziskavo primerna in ni Ze njen prvi poskus sodelovanja
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prekinjen, ker ne ustreza pogojem raziskave. OdloCilnega pomena je lahko tudi sama
tematika raziskave (Ce je vsebina zanimiva, bo oseba bolj motivirana za
sodelovanje), Cas, ki je potreben za odgovarjanje na vprasalnik (da npr. ni predolg).
Prav lahko se zgodi, da prva izkuSnja ni izpolnila panelistovih pri¢akovanj, lahko ga
razoCara, lahko si je vse skupaj predstavljal drugace, se je za v€lanitev odlocil
nepremisljeno, se ni dobro seznanil s pravili in pogoji sodelovanja in se mu zdijo

nesprejemljiva oz. neprimerna ipd.

Ne nazadnje je potrebno omeniti tudi to, da lahko pomembno viogo igra ¢as med
vC€lanitvijo v spletni panel in prvim povabilom k raziskavi. Upravljavec spletnega
panela mora poskrbeti, da to obdobje ni predolgo, saj lahko vmes oseba izgubi

interes in motivacijo za sodelovanje.

5.3.3 Zrelejse faze sodelovanja in zvestoba

Skrbno in premisljeno upravljanje spletnega panela lahko v veliki meri, poleg osebnih
motivacijskih vzvodov znotraj samega panelista, vplivajo na to, kakSen bo potek
sodelovanja v prihodnje. Upravljavec spletnega panela lahko v veliki meri pripomore
k temu, da bo panelist postal in ostal aktiven ter zvest Clan spletnega panela,
posledi¢no pa bo redno sodeloval v raziskavah, h katerim je povabljen. Skrbel bo za
dobro komunikacijo s panelisti, odziven bo za razreSevanje morebitnih tezav,
odgovarjal bo na vprasanja panelistov, dosledno se bo drzal zastavljenih pravil
spletnega panela in motivacijskega oz. nagradnega sistema in bo poskrbel, da bodo

aktivnosti spletnega panela tekle brezhibno in tekoce.

Pozitivha izkuSnja gradi zaupanje — panelistom moramo omogociti dobro izkusnjo, da
si pridobimo njihovo zaupanje. Pri tem pomembno vlogo igrajo tudi dobro zasnovani

vpra$alniki, ki pripomorejo k temu, da so raziskave prijetne.

Svoje Clane lahko upravljavec dodatno motivira za sodelovanje tudi z objavljanjem
oz. poSiljanjem zanimivih izsledkov raziskav, v katerih so sodelovali, in tako
pripomore k obcutku, da so pomembno prispevali z izrazanjem svojega mnenja o

razliénih temah.

S spodbujanjem rednega osvezevanja profilnih podatkov svojih ¢lanov bo pripomogel

k temu, da bo lahko paneliste ciljno vabil k posameznim raziskavam. Pogostost
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vabljenja k posameznim raziskavam bo prilagodil na nacin, da svojih ¢lanov ne bo
obremenil (in potencialno odvra¢al od sodelovanja) s prepogostimi povabili k
raziskavam ali pa jim povabila poSiljal premalo pogosto in tako pripomogel k

poCasnemu zamiranju njihove aktivnosti.

Dober upravljavec in skrbnik spletnega panela bo med svojimi €lani tudi redno izvajal
raziskavo o njihovem zadovoljstvu s sodelovanjem v splethem panelu, s katero
preveri zadovoljstvo svojih Clanov z razliCnimi aspekti: z vsebino in dolzino raziskav,
s pogostostjo posSiljanja povabil k raziskavam, z nagradnim sistemom, s komunikacijo

in odzivnostjo skrbnika spletnega panela ipd.

5.3.4 Upadanje aktivnosti in prekinitev sodelovanja

Clanstvo se v spletnem panelu nenehno spreminja. Veéina spletnih panelov stalno
rekrutira nove Clane svojega panela. IstoCasno pa se Stevilo ¢lanov lahko zmanjSuje

0z. upada na §tiri razlicne nacine (Callegaro in drugi 2014, 10-11):

e Prostovoljno — to je primer proaktivnega dejanja ¢lana spletnega panela, ki se
obrne na upravljavca spletnega panela s prosSnjo za izstop oz. odjavo iz
panela. Razlogi za to so razli¢ni, od pomanjkanja Casa, zasi¢enosti, izgube
interesa za sodelovanje v raziskavah (ankete se ponavljajo ali pa vsebinsko
niso zanimive itd.), premajhna motiviranost in nezadovoljstvo s sistemom

nagrajevanja, pomisleki glede zasebnosti in politike varovanja podatkov ipd.

e Pasivno — pogosto panelist enostavno preneha sodelovati v raziskavah, h
katerim je povabljen, ali pa spremeni svoj elektronski naslov in o tem ne
obvesti podjetja, ki s panelom upravlja. Te €lane lahko poimenujemo tudi
»speCi«, saj niso aktivni, vendar pa je nekatere od njih, z dolo¢enimi

pobudami, mogoce »prebuditi«.

e Umrljivost — smrt Clana spletnega panela ali pa ta fizicno ali mentalno ni veC

zmozZen sodelovati v raziskavah.

e Odstranitev Clanov s strani upravljavca spletnega panela — upravljavec panela
se lahko odloci, da »upokoji« oz. odstrani dolo¢ene ¢Clane panela. Tako imajo

nekateri paneli omejitev glede tega, koliko €asa lahko posamezni panelist
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sodeluje v splethem panelu, ali pa imajo doloCena pravila in omejitve glede
zahtevane aktivnosti ¢lana (na primer, €lan je iz panela odstranjen, ¢e ne

sodeluje v petih zaporednih raziskavah, h katerim je bil povabljen).

Upravljavci spletnega panela iz svojega panela prav tako redno izlo¢ajo
»sleparje« oz. »goljufive« C€lane. To so Clani, za katere ugotovijo, da pri
izpolnjevanju vpraSalnikov navajajo neresni¢ne in nekonsistentne odgovore,
hitijo skozi vpraSalnik, podajajo same identiche odgovore na celo vrsto
vprasanj (npr. enaka ocena pri ocenjevanju vrste trditev ali pa pri vsakem

vprasanju vedno izberejo prvi odgovor ipd.).

Poudariti je potrebno, da zaporedje v tem poglavju opisanih faz, skozi katere lahko
panelist prehaja, ni nujno enako za vse. Prav lahko se zgodi, da oseba po sami
vC€lanitvi v spletni panel ne bo nikoli sodelovala niti v eni sami raziskavi ali pa se bo
povabilu odzvala le enkrat ali nekajkrat. Po drugi strani pa imamo med ¢lani spletnih
panelov tudi take, ki v splethem panelu ostajajo aktivni sodelujoCi tudi vec let in v tem

Casu razvijejo zvestobo do spletnega panela.

Poznavanje, razumevanje in analiziranje razlicnih stopenj Zzivljenjskega cikla
panelista je pomemben del upravljanja spletnega panela, saj upravljavcu spletnega
panela omogoc€a boljSi vpogled v delovanje njegovega spletnega panela in mu

omogoca uporabo ustreznih strategij pri upravljanju in vzdrZzevanju panela.

V vzdrzevanje panela je vlozenega veliko truda in za upravljavca panela je podatek o
aktivnih €lanih njegovega panela in njihovih znacilnostih kljuénega pomena. Definicija
aktivnega €lana panela se lahko precej razlikuje med ponudniki spletnih panelov.

ISO standard 26362:2009 (2009) definira kot aktivhega ¢lana »€lana panela, ki je v

zadnjih 12 mesecih sodeloval v vsaj eni raziskavi, h kateri je bil povabljen, je

posodobil svoje profilne podatke ali pa se je v€lanil v panel«.
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6 EMPIRICNI DEL

V zadnjem, empiricnem delu, bomo na podlagi analize podatkov spletnega panela
ene od slovenskih raziskovalnih druzb naredili pregled razli¢nih faz, skozi katere
panelisti prehajajo v obdobju svojega sodelovanja v spletnem panelu. Analize bodo
vsebovale povprecni €as sodelovanja, stopnje sodelovanja (angl. participation rate),
pogledali bomo razlike med aktivnimi in neaktivnimi panelisti na podlagi
demografskih spremenljivk in spremenljivk, vezanih na samo upravljanje panela.
Iskali bomo povezave med demografskimi znacilnostmi panelistov in njihovim
sodelovanjem na eni strani, na drugi strani pa, kako upravljanje spletnega panela

vpliva na dejavnosti in sodelovanje panelistov.

Opozoriti velja, da v empiricnem delu sicer uporabljamo standardne pristope
statistiChega sklepanja (statisticni testi, intervali zaupanja itd.), zavedamo pa se, da
to pri neverjetnostnih vzorcih naceloma in konceptualno ni mogoce. Hkrati s tem pa
upostevamo tudi prakso, ki jo dopus¢a tudi AAPOR!, da se namre¢ standardni
pristopi statisticnega sklepanja uporabljajo na neverjetnostnih vzorcih kot priblizek,
za katerega sicer vnaprej ne poznamo kazalcev kakovosti, na kar je treba izrecno

opozoriti.

6.1 Raziskovalne hipoteze in njihova argumentacija

Hipoteza 1: V spletni panel se vélani ve¢ zensk kot moskih, zenske imajo tudi

viSje stopnje sodelovanja v raziskavah, h katerim so povabljene.

Argumentacija: Nekatere raziskave kazejo na to, da v nasprotju s tradicionalnimi
nacini zbiranja podatkov moski v vecji meri sodelujejo v spletnih raziskavah kot
Zzenske (Meinhold in Gleiber 2005; Crassweller in drugi 2007). Spet druge raziskave
pa kazZejo na to, da podobno kot pri tradicionalnih raziskovalnih metodah, Zenske v
vecji meri sodelujejo v raziskavah kot moski (Kwak in Radler 2002; Saxon in drugi
2003).

1 http://www.aapor.org/Standards-Ethics/AAPOR-Code-of-
Ethics/AAPOR_Code_Accepted_Version_11302015.aspx
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Hipoteza 2: V spletni panel se vélani ve¢ oseb z viSjo stopnjo dokoncane
izobrazbe, ti imajo tudi viSje stopnje sodelovanja v raziskavah kot osebe z nizjo

stopnjo dokonéane izobrazbe.

Argumentacija: Naslednji kazalec vklju€enosti v spletni panel in stopnje sodelovanja
je stopnja izobrazbe Clanov spletnega panela. V sploSnem so viSje izobrazene
osebe nadreprezentirane v raziskavah ter se v vecji meri odlo€ajo za sodelovanje v
spletnih panelih (Bethlehem 2006; Crassweller in drugi 2007; Bain in drugi 2009).

Hipoteza 3: Stopnje panelistovega sodelovanja v raziskavah se spreminjajo v
razlicnih fazah zivljenjskega cikla panelista: viSje so na zacetku zivljenjskega

cikla in padajo proti koncu obdobja sodelovanja v splethem panelu.

Argumentacija: Ze Postoaca (2006) ugotavlja, da stopnje sodelovanja variirajo glede
na obdobje, znotraj katerega se panelist nahaja v svojem Zivljenjskem ciklu. Pri tem
so v glavnem viSje v zaCetnih fazah zZivljenjskega cikla panelista in padajo proti koncu
obdobja Clanstva v spletnem panelu. To lahko pojasnjujemo na nacin, da je v zaCetku
sodelovanja v spletnem panelu interes za sodelovanje vedji, za panelista je vse Se
novost, raziskave so zanimive in sodelovanje je zabavno. Sc¢asoma lahko
sodelovanje upada zaradi razlicnih razlogov, zanimanje in navdusenost padeta, pride

do zasiCenosti z raziskavami ipd.

Hipoteza 4: Stevilo povabil k spletnim raziskavam vpliva na panelistove stopnje
sodelovanja: pogostejSe vabljenje k sodelovanju v spletnih raziskavah se

odraza v nizjih stopnjah sodelovanja.

Argumentacija: Predvidevamo, da pogostejSe poSiljianje povabil k spletnim
raziskavam lahko vpliva na to, da panelista preobremenimo, pride do zasi¢enosti z

raziskavami in to se odraza v nizjih stopnjah sodelovanja.
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6.2 Opis vzorca

Vir podatkov, ki smo jih zajeli v analize, so meta podatki panelistov neverjetnostnega
spletnega panela ene od slovenskih raziskovalnih druzb (imena spletnega panela

zaradi same narave podatkov in konkurenénosti ne moremo razkriti).

Panelisti so bili v spletni panel rekrutirani na razlicne nacine: povabilo ob koncu
sodelovanja v 'klasi¢nih' oblikah raziskav (npr. telefonske in terenske raziskave), prek
priporoCil Ze obstojeCih ¢lanov spletnega panela ali pa samoiniciativho, tako da so
obiskali spletno stran, namenjeno registraciji v spletni panel. Za sodelovanje v
spletnih raziskavah v sklopu spletnega panela so nagrajeni s toCkami, ki jih lahko
vhovC€ijo za denarne ali druge oblike nagrad, lahko pa tudi darujejo v dobrodelne

namene.

V opazovani vzorec smo zajeli vse paneliste, ki so se v panel v&lanili v obdobju med
1. januarjem 2012 in 31. decembrom 2014, njihove aktivnosti v splethem panelu pa

bomo spremljali od dneva vclanitve do 10. junija 2016.

V omenjenem ¢asovnem obdobju se je v panel v€lanilo 29.814 oseb, socialno-
demografsko strukturo vzorca bomo predstavili v spodnji tabeli (Tabela 6.1).
Prikazani so demografski podatki za vse tiste na novo vélanjene paneliste, ki so jih
bodisi zaupali v postopku registracije v panel (ko so odgovorili na profilni vprasalnik)
ali pa so bili pridobljeni tekom katere izmed kasnejSih spletnih raziskav, v kateri so

sodelovali.
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Tabela 6.1: Socialno-demografska struktura vzorca in delezi v populaciji

\Delez v slovenski

Delezvvzorcu | populaciji *

Spol: gtnoék; E 36,1% 49,2%

senski L 639% . 50.8%

115 do 24 let E 18 4% 11,5%

125 do 34 let L 367% 5 16,0%

Starost: %35 do 44 let L 205% 17 3%

45 do 54 let L 129% L 174%

155 do 64 let l 8,2% 16,7%

165 let ali ve¢ ! 3,3% L 210%

! Enedokonéana ali dokon€ana osnovna $ola E 6,8% i 26,0%

. Dokonéana dokongana poklicna Sola | 16,1% 22,5%

| izobrazba: idokoncana srednja Sola l 39,0% 30,2%
\igieSolska, visokogolska L 381% i 213% |

{Pomurska | 5,7% 5,8%

Podravska L 154% | 159%

;Koroéka i 3,8% i 3,5%

Savinjska ] 12.2% i 12,3%

§Zasavska l 25% i 2.8%

Regija: EPosavska i ! 3,1% 3,7%

‘Jugovzhodna Slovenija I 6,3% ; 6,8%

:Osrednjeslovenska 1 27.6% E 25.7%

:Gorenjska | 11,7% | 9,8%

‘ Primorsko-notranjska ! 2,3% i 2,5%

Goriska E 5,3% | 5,7%

:Obalno-kragka I 4.0% i 5,5%

* Vir podatkov: Statisti¢ni urad Republike Slovenije (2015).

6.3 Pregled aktivnosti panelistov

Pri pregledu aktivnosti opazovanega vzorca vclanjenih panelistov jih bomo razvrstili v

tri skupine:

e Skupina 1: panelisti, ki po registraciji v spletni paneli niso nikoli sodelovali v
nobeni od raziskav, h kateri so bili povabljeni (vsi so prejeli vsaj eno povabilo k

spletni raziskavi).
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e Skupina 2: panelisti, ki so v €asu svojega Clanstva v splethem panelu

sodelovali v vsaj eni raziskavi, h kateri so bili povabljeni, niso pa bili aktivni v

zadnjih 12 mesecih.

e Skupina 3: panelisti, ki so bili v zadnjih 12 mesecih aktivni (so sodelovali v vsaj

eni raziskavi, h kateri so bili povabljeni).

V nadaljevanju bomo pogledali socialno-demografsko strukturo po skupinah in

morebitne razlike med njimi.

Tabela 6.2: Socialno-demografska struktura po skupinah panelistov

Skupina1 | Skupina2 | Skupina3

Velikost skupine: 35,9% 33,4% 30,7%
Spol: moski 42,6% 34,9% 31,5%
Zenski 57,4% 65,1% 68,5%
15 do 24 let 23,3% 18,6% 14,0%

25 do 34 let 39,8% 36,2% 34,5%
35do 44 let 19,3% 20,4% 21,7%

Starost:
45 do 54 let 10,5% 13,6% 14,2%
55 do 64 let 5,0% 8,3% 10,9%
65 letali ve€ 2,2% 2,9% 4,6%
nedokon&ana ali dokon¢ana osnovna Sola 12,9% 6,6% 2,6%
Dokonéana  {dokoncana poklicna $ola 22,2% 15,5% 12,2%
izobrazba: dokonéana srednja Sola 36,5% 40,9% 38,8%
vi§jeSolska, visokoSolska 28,4% 37,0% 46,5%
Pomurska 6,2% 5,6% 54%
Podravska 14,0% 16,9% 14,9%
Koroska 4,0% 3,8% 3,7%
Savinjska 11,6% 12,7% 12,1%
Zasavska 2.4% 2,6% 2,4%
. Posavska 2,7% 3.4% 3,2%
Regija: -

Jugovzhodna Slovenija 5,3% 6,8% 6,6%
Osrednjeslovenska 23,7% 28,0% 30,4%

Gorenjska _178% 9,3% 94%
Primorsko-notranjska 2,6% 2,3% 2,1%
Goriska 6,0% 4,5% 5,6%
Obalno-kradka 3,7% 4,0% 4,2%

Kot lahko vidimo v zgornji tabeli (Tabela 6.2), je delez panelistov v prvi skupini 35,9

% (takih, ki po vClanitvi niso sodelovali v nobeni spletni raziskavi, h kateri so bili
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povabljeni). Tretjina (33,4 %) je takih, ki so sicer bili aktivni, vendar ne v zadnjih 12
mesecih in Se slabo tretjino (30,7 %) vzorca predstavljajo panelisti, ki so bili v

zadnjem letu aktivni.

Pri pregledu njihove socialno-demografske strukture lahko zaznamo nekaj razlik med
skupinami. Pri pregledu strukture po spolu panelistov lahko opazimo, da je delez
moskih v skupini 1 nekoliko vi§ji kot v ostalih dveh skupinah (med vsemi v€lanjenimi
moskimi jih je kasneje manj aktivnih). Podobno lahko zaznamo pri starosti panelistov,
mlajsi v vedji meri po vclanitvi ostajajo neaktivni, po drugi strani je pri panelistih,
starih 55 let in veC, ravno obratno. V¢lanjenih panelistov z niZjo stopnjo dokoncane
izobrazbe (nedokon&ana ali dokon¢ana osnovna $ola ter dokon&ana poklicna Sola) je
v skupini 1 precej ve¢ (skupaj 35,1 %) kot v drugih dveh skupinah panelistov, ki so
bili 0z. so Se vedno aktivni (skupaj 22,1 % oz. 14,8 %). Motiviranost panelistov z nizjo
stopnjo dokoncane izobrazbe za sodelovanje v raziskavah spletnega panela je ocitno
precej nizja in ti se po sami v€lanitvi v vecji meri ne 'aktivirajo’ in ne sodelujejo kljub
povabilom, ki jih prejmejo. Pri regijski pripadnosti panelistov v glavhem ni opaziti
vecjih razlik med skupinami. Razlike so le v dveh regijah, osrednjeslovenski in
gorenjski. Odstotek panelistov iz osrednjeslovenske regije je nekoliko visji v skupini 2
in skupini 3, kar pomeni, da jih je po sami v€lanitvi manj ostalo neaktivnih. Ravno
obratno je pri gorenjski regiji, kjer je delez tistih, ki se nikoli aktivno ne vkljucijo v
sodelovanje v spletnem panelu, skoraj Se enkrat vecji kot v drugih dveh skupinah

(17,8 % v skupini 1, v skupini 2 je delez 9,3 % in v skupini 3 je delez 9,4 %).

Pogledali bomo tudi ostale pokazatelje aktivnosti panelistov, vezane na aktivnosti
upravljavca spletnega panela. Za vsako od treh skupin panelistov bomo pogledali
povpreCno Stevilo povabil, ki so jih prejeli za sodelovanje v spletnih raziskavah,
povprecno Stevilo raziskav, v katerih so sodelovali, njihove poprecne stopnje
sodelovanja (izraCunane so kot kvocient med Stevilom zaklju€enih spletnih anket in
Stevilom prejetih povabil za sodelovanje) in tudi povpreéno Casovno obdobje

aktivnosti v spletnem panelu.
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Tabela 6.3: Pregled aktivnosti po skupinah panelistov

Skupina1 | Skupina2 | Skupina3
Povpr. Stevilo povabil k raziskavam 6 22 48
Povpr. Stevilo raziskav, v katerih so sodelovali 0 6 32
Povpr. stopnja sodelovanja 0 0,22 0,62
Povpr. asovno obdobje aktivnosti v panelu (v mesecih) 0 8 31

Panelisti v skupini 1 so v povpreCju prejeli 6 povabil za sodelovanje v spletni
raziskavi, vendar se niso odzvali na nobeno od njih in imajo tako stopnjo sodelovanja
enako 0. Panelisti, ki so po v€lanitvi v panel sodelovali v vsaj 1 raziskavi, vendar niso
bili aktivni v zadnjih 12 mesecih (skupina 2), so bili v povprecju 22-krat povabljeni k
spletni anketi, v 6 primerih so v povprecju tudi sodelovali. Njihova povprecna stopnja
sodelovanja je 0,22. Panelisti iz te skupine so bili v povprec€ju v panelu aktivni 8

mesecev.

Panelisti iz skupine 3, to so tisti, ki so bili v panelu aktivni v zadnjih 12 mesecih, so v
povprecju dobili 48 povabil k spletnim raziskavam in v njih v povprecju tudi 32-krat
sodelovali, s povprecno stopnjo sodelovanja 0,62. V panelu so v povprecju aktivni Ze

2 leti in pol.

V Casu svoje aktivnosti so panelisti v povprec€ju prejeli vsaj 1 povabilo k raziskavi na

mesec.

V nadaljevanju bomo pogledali Se aktivnost panelistov v razli€nih fazah Zzivljenjskega
cikla sodelovanja v spletnem panelu. Za vsakega panelista smo izraCunali Casovna
obdobja od datuma vélanitve v spletni panel: 6 mesecev od vclanitve, 1 leto od
v€lanitve, 1 leto in pol od v€lanitve in tako vse do 4 let in pol od vélanitve (kar je
maksimalno obdobje od vclanitve, ki ga Se lahko spremljamo, glede na to, da smo v
vzorec zajeli vse paneliste, ki so se vélanili med 1. januarjem 2012 in 31. decembrom
2014, njihove aktivnosti v spletnem panelu pa smo spremljali od dneva vclanitve do
10. junija 2016).

Za vsako Casovno obdobje smo za vsakega panelista izraCunali tudi, ali je bil v tem

obdobju aktiven (je sodeloval v vsaj 1 raziskavi).
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Graf 6.1: Prikaz aktivnosti panelistov za obdobje do 1,5 leta od vélanitve
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V zgornjem grafu (Graf 6.1) smo prikazali kumulativne odstotke aktivnih panelistov v
razli€nih ¢asovnih obdobijih od datuma registracije v spletni panel. Vidimo lahko, da je
v obdobju do 6 mesecev od v€lanitve v spletni panel aktivnih Se 64,1 % vseh v
vzorec zajetih panelistov. 35,9 % panelistov po sami vélanitvi ni nikoli sodelovalo v
nobeni raziskavi, h kateri so bili povabljeni. Delez aktivnih panelistov med obdobjem
6 mesecev do enega leta od registracije se zmanjSa za 19,9 % in znasa 44,2 %. V
obdobju do 1,5 leta od v&lanitve se delez dodatno zmanj$a za 9,4 % in na tej Casovni
toCki je odstotek Se aktivnih panelistov 34,8 %.

Zgornji graf nekoliko zakriva dejstvo, da enote sproti izstopajo iz panela. V
nadaljevanju si zato oglejmo aktivhost po €asovnih obdobjih od vélanitve v spletni
panel samo za paneliste, ki so se v€lanili med 1. januarjem 2012 in 30. junijem 2012.

V vzorcu jih je 3.165, to so tudi edini, ki bi v opazovanem obdobju aktivnosti do 10.
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junija 2016 lahko dosegli maksimalni €as aktivnosti do 4 let in pol od registracije v

spletni panel.

Graf 6.2: Aktivnost panelistov, vélanjenih med 1. 1. 2012 in 30. 6. 2012
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Kot lahko v zgornjem grafu (Graf 6.2) vidimo, je v opazovani skupini do 1 leta po
v€lanitvi aktivnih 58,2 % panelistov. V obdobju do 2 let od v¢lanitve se delez aktivnih
panelistov zmanjSa za 17,1 % in zna$a 41,1 %. V obdobju do 3 let od vélanitve je
aktivnih Se 33 %. Delez panelistov, ki v opazovanem obdobju dosezejo maksimalno

trajanje aktivnosti, do 4 let in pol od datuma registracije v spletni panel, je 14,5 %.

6.4 Preverjanje hipotez

Hipoteza 1: V spletni panel se vélani veé¢ zensk kot moskih, Zzenske imajo tudi

viSje stopnje sodelovanja v raziskavah, h katerim so povabljene.

Za potrebe preverjanja hipoteze smo vrednosti spremenljivke spol rekodirali tako, da
smo zenskam pripisali vrednost 1 in moSkim vrednost 0. Nato pa smo z

enostranskim T-testom preverjali ali je povprecje na vzorcu vecje od vrednosti 0,5. V
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primeru, da je povpreCna vrednost veCja od vrednosti 0,5 bi to pomenilo, da se v
panel v€lani ve€ zensk kot moskih.

Tabela 6.4: Spol - opisne statistike enostranskega T-testa

One-Sample Statistics

N | Mean ?Std. Deviation;  Mean

i : , :
Spol | 27192 | 639 | 480 i 003

Kot lahko vidimo v Tabeli 6.5, je srednja vrednost spremenljivke spol 0,64 in je vecja

od predpostavljene vrednosti 0,5.

Tabela 6.5: Enostranski T test spremenljivke spol

One-Sample Test

Test Value = 0.5 ;
95% Confidence Interval of :

: Mean the Difference
t df Difference | Lower |  Upper
1 : ! H }
Spol : 47,823* 27191 § ,139 134 ; 145

{

** p <0,05 (enostranski test Ha: povprecje > 0.5)

Iz tabele zgoraj (Tabela 6.5) je razvidno, da med moskimi in Zenskami obstaja
statisticno pomembna razlika pri v€lanjevanju s spletni panel (p <0,05). In sicer se v
spletni panel vélani ve€ Zensk kakor moskih. Prvi del hipoteze H1 lahko torej

potrdimo oziroma zavrnemo odgovarjajoc¢o ni¢elno hipotezo.

Za drugi del hipoteze H1 pa je potrebno preveriti povpre¢no stopnjo sodelovanja, ki
je bila za vsakega panelista izraCunana kot kvocient med Stevilom zaklju€enih
spletnih anket in Stevilom prejetih povabil za sodelovanje pri spletnih anketah. Iz
histograma spremenljivke stopnja sodelovanja (priloga A), je mozno ugotoviti, da
frekvenCna porazdelitev ni normalna (po Gaussu). Posledicno je za testiranje
drugega dela hipoteze H1 v nadaljevanju uporabljen neparametricni test. Ker gre za
primerjavo razmernostne spremenljivke glede na dve neodvisni skupini

(moski/zenske) je uporabljen Mann-Whitney U test.
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Tabela 6.6: Povpreéni rang stopnje sodelovanja glede na spol

Povprecni
Stevilo rang
moski 9.809 12760,26
Spol: Zenski 17.383 14068,38
Skupaj 27.192

Veljavni podatek o spolu ima 27.192 panelistov. Ce jih rangiramo (razvrstimo od
najmanjSega do najvecjega) glede na stopnjo sodelovanja (odzivnost vabilom), lahko
vsakemu izmed omenjenih panelistov pripiSemo en rang (Stevilko od 1 do 27.192) in
v slednjem primeru je mozno izraCunati tudi povprecni rang. Kot lahko vidimo v
zgornji tabeli (Tabela 6.6), je povpreCni rang pri Zenskah (14.068) vecéji od
povpreCnega ranga pri moskih (12.760). Slednje pomeni, da imajo analizirane
panelistke na splosno visje vrednosti stopnje sodelovanja v primerjavi z moskimi. Ali
je omenjena ugotovitev statisticno znacilna je mozZno preveriti z Mann-Whitnejevim
testom, katerega rezultati so v prilogi (priloga B). Ker je statisticna znacilnost (sig.)
omenjenega testa manjSa od 0,05, lahko z manj kot 5-odstotnim tveganjem
sklepamo iz vzorca na populacijo, da imajo tudi v populaciji Zenske visjo stopnjo
sodelovanja kot moski. Posledi¢no lahko na podlagi te ugotovitve zavrnemo ni¢elno
hipotezo in v nekoliko poenostavljenem jeziku navedemo, da lahko potrdimo tudi

drugi del hipoteze H1.

Hipoteza 2: V spletni panel se vélani ve¢ oseb z viSjo stopnjo dokoncane
izobrazbe, ti imajo tudi viSje stopnje sodelovanja v raziskavah kot osebe z nizjo

stopnjo dokonéane izobrazbe.

Na podoben nacin, kot je bila testirana hipoteza H1, je v nadaljevanju testirana tudi
hipoteza H2. Razlika je le v tem, da je namesto spremenljivke spol pri testiranju

upoStevana spremenljivka dokon€ana izobrazba.

Vrednosti spremenljivke izobrazba smo zdruzZili v dva razreda (1: vijeSolska in
visokoSolska ter 0: dokoncana srednja Sola ali manj), nato pa smo z enostranskim T-

testom preverjali ali je povprecje na vzorcu vecje od vrednosti 0,5. V primeru, da je
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povprecna vrednost vecja od vrednosti 0,5 bi to pomenilo, da se v panel v¢lani ve€

oseb z visjo stopnjo dokonc€ane izobrazbe.

Tabela 6.7: 1zobrazba - opisne statistike enostranskega T-testa

One-Sample Statistics

: Std. Error
N Mean  :Std.Deviation Mean
lzobrazba | 24646 381 486 003

Kot lahko vidimo v Tabeli 6.7, je srednja vrednost spremenljivke izobrazba 0,38 in je

manjSa od predpostavljene vrednosti 0,5.

Tabela 6.8: Enostranski T-test spremenljivke izobrazba

One-Sample Test

Test Value=0.5

95% Confidence Interval of

Mean the Difference
t df Difference ! Lower i Upper
lzobrazba | -38345NZ | 24645 | 119 I 25 13

NZ - test ni statisti¢no znacilen (p > 0,05 enostranski test)

V spletni panel ni statisticno znacilno v€lanjenih veC oseb z viSjo stopnjo dokonCane
izobrazbe. Prvi del hipoteze H2 tako lahko zavrnemo.

Za drugi del hipoteze H2 pa je potrebno preveriti povpre¢no stopnjo sodelovanja. Ker
gre za primerjavo razmernostne spremenljivke glede na dve neodvisni skupini (1:
dokonana srednja Sola ali manj ter 2: viSjeSolska ali visoko$olska izobrazba) je
uporabljen Mann-Whitneyjev U test.
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Tabela 6.9: Povpreéni rang stopnje sodelovanja glede na stopnjo dokonéane
izobrazbe

Povprecni
Stevilo rang
Stopnja dokonéane {Srednia Sola ali manj 15.247 11451,39
izobrazbe vi§jeSolska, visokoSolska 9.399 13738,24
Skupaj 24.646

Veljavni podatek o izobrazbi ima 24.646 vélanjenih panelistov. Ce jih rangiramo
(razvrstimo od najmanjSega do najveCjega), lahko vsakemu izmed omenjenih
panelistov pripiSemo en rang (Stevilko od 1 do 24.646) in v slednjem primeru je
mozno izracunati tudi povpreéni rang. Kot lahko vidimo v zgornji tabeli (Tabela 6.9),
je povprecCni rang pri panelistih s srednjo Solo ali manj (11.451) manjsi od
povpreCnega ranga pri panelistih z vi§jeSolsko ali visoko$olsko izobrazbo (13.738).
Slednje pomeni, da imajo analizirani panelisti z viSjeSolsko ali visokoSolsko izobrazbo
na splosno visje vrednosti stopnje sodelovanja v primerjavi s panelisti s srednjo Solo
ali manj. Ali je omenjena ugotovitev statisticno znacilna je mozno preveriti z Mann-
Whitneyjevim testom, katerega rezultati so v prilogi (priloga C). Ker je statistiCha
znacilnost (sig.) omenjenega testa manjSa od 0,05, lahko z manj kot 5-odstotnim
tveganjem sklepamo iz vzorca na populacijo, da predstavljena zakonitost velja tudi
za populacijo. Posledicno lahko na podlagi te ugotovitve zavrnemo odgovarjajo¢o
niCelno hipotezo in z nekoliko poenostavitve lahko reCemo, da drugi del hipoteze

H2 potrdimo.

Hipoteza 3: Stopnje panelistovega sodelovanja v raziskavah se spreminjajo v
razliénih fazah zivljenjskega cikla panelista: viSje so na zacetku zivljenjskega

cikla in padajo proti koncu obdobja sodelovanja v splethem panelu.

Za testiranje H3 so bili analizirani 3 Casovni preseki oz. razliCni zivljenjski cikli

panelistov, ki so podrobneje razloZeni v spodnji tabeli (Tabela 6.10).
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Tabela 6.10: Prikaz treh €asovnih presekov, uporabljenih pri testiranju hipoteze

Delovna oznaka €asovnega preseka (zivljenjski

St. veljavnih list
cikel panelista) veyaviiih panetisiov

A: priih est mesecev od datuma vElanitve 29.739
B:od 2 do 2,5 let od datuma VElanitve 12.166
C:o0d 4 do45 letod vlanitve 1.184

Kot lahko v Tabeli 6.10 vidimo, je v analiziranem vzorcu le 1.184 panelistov
“veteranov”, ki imajo dobo med 4 do 4,5 let (od datuma registracije v panel).
Panelistov “zacCetnikov’ z dobo do Sest mesecev pa je kar 29.739. Za potrebe
testiranja hipoteze H3 je bila uposStevana tudi “vmesna” skupina panelistov, ki imajo

staz od vClanitve med 2 do 2,5 let in takih je v vzorcu 12.166.

Za potrebe testiranja hipoteze H3 je za vsako izmed skupin (A, B in C) izraCunana
srednja vrednost spremenljivke stopnje sodelovanja. Hipotezo H3 je mozno testirati s
primerjavo stopnje sodelovanja med skupinami A, B in C, in sicer bi bilo mozno
hipotezo v celoti potrditi, ¢e bi se izkazalo, da je stopnja sodelovanja skupine B
manjSa od stopnje sodelovanja C in da je stopnja sodelovanja C manj$a od stopnje
sodelovanja B. Ker stopnja sodelovanja nima normalne porazdelitve, so za potrebe
testiranja uporabljeni neparametricni testi in namesto aritmeticne sredine je

prikazana mediana.

Tabela 6.11: Mediana stopnje sodelovanja za vsako izmed analiziranih skupin A, B in C

Mediana stopnje Mediana stopnje Mediana stopnje
sodelov. A sodelov.B sodelov.C
025 | 0,11 | 0,00

Kot lahko vidimo v Tabeli 6.11, mediana stopnje sodelovanja s ¢asom pada. Pri
panelistih “zaCetnikin” (A) je kar 0,25, v vmesni skupini (B) pade na 0,11. Pri
“‘veteranih” (C) pa je mediana 0,00, kar z drugimi besedami pomeni, da ve¢ kot 50 %

panelistov “veteranov” ne sodeluje vec, kljub povabilu.
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Ker je hipotezo H3 potrebno preveriti na nivoju populacije, je potrebno s statisticnim
testom preveriti, ali so predstavljene razlike med skupinami (med skupinama A in B,
ter B in C) statisticno znacilne. Za omenjeno testiranje (nenormalno porazdeljene)
razmernostne spremenljivke med odvisnimi skupinami (med pari odvisnih skupin) je
primeren Wilcoxonov neparametricni test. V nadaljevanju je z omenjenim testom

najprej testirana razlika med paroma A in B, nato pa $e med B in C.

Ker sta oba testa pokazala statisticno znacCilne razlike (med paroma A-B in B-C),
lahko z manj kot 5-odstotno stopnjo tveganja sklepamo iz vzorca na populacijo, da se
stopnje sodelovanja med analiziranimi skupinami razlikujejo. Da gre za padanje
stopnje sodelovanja, je razvidno iz Tabele 6.11. Na podlagi predstavijenih rezultatov

smo zavrnili nicelno hipotezo, da ni razlik in na tej osnovi je mozno H3 potrditi.

Hipoteza 4: Stevilo povabil k spletnim raziskavam vpliva na panelistove stopnje
sodelovanja: pogostejSe vabljenje k sodelovanju v spletnih raziskavah se

odraza v nizjih stopnjah sodelovanja.

Hipotezo H4 je mozno testirati s pomocjo korelacijskega koeficienta, saj gre za
testiranje  (linearne) povezanosti med dvema numeriCnima (intervalnima,
razmernostnima) spremenljivkama. Ker spremenljivke, omenjene pri tej hipotezi, niso
normalno porazdeliene, je bil uporabljen Spearmanov korelacijski koeficient.
Vrednosti korelacijskega koeficienta 0,30 ali ve€ bi kazale na premo sorazmerje,
vrednosti korelacijskega koeficienta -0,30 ali manj bi kazale na obratno sorazmerije.

Hipoteza H4 je tako zastavljena, da predpostavlja obratno sorazmerje.
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Tabela 6.12: Korelacijski koeficient stopnje sodelovanja in Stevila povabil — celoten
vzorec

Stevilo povabil

*

Stopnja sodelovanja
(celoten vzorec)

Correlation Coefficient 0,89
Spearman'’s rho | Sig. (2-tailed) 0,00
N 29.814

Kot je razvidno iz Tabele 6.12, je Spearmanov korelacijski koeficient med
analiziranima spremenljivkama vecji od 0,30 (znasa 0,89). Slednje pomeni, da ve€
kot je povabil, vecja je stopnja sodelovanja. Omenjena premo sorazmerna zakonitost
je tudi statisticno znacilna (sig.<=0,05 oz. zna$a 0,00), kar pomeni, da lahko z veliko

stopnjo zaupanja to trdimo tudi za populacijo.

Da bi preverili konsistentnost rezultatov in odstranili vpliv trajanja ¢lanstva panelista,
smo Spearmanove korelacijske koeficiente izracunali tudi na Stirih podskupinah? in

sicer:

e Skupina A: aktivni pred ve¢ kot 12 meseci
e Skupina B: aktivni v zadnjih 12 mesecih
e Skupina C: ¢lani panela s trajanjem ¢lanstva med 4 in 4,5 let

e Skupina D: aktivni ¢lani panela s trajanjem ¢lanstva med 4 in 4,5 let

Tabela 6.13: Korelacijski koeficient stopnje sodelovanja in Stevila povabil na primeru
Stirih skupin

Stevilo povabil

*

Stopnja sodelovanja Skupina A Skupina B Skupina C SkupinaD
Correlation Coefficient 0,67 0,45 0,82 0,07
Spearman's rho |Sig. (2-tailed) 0,00 0,00 0,00 0,13
N 9.945 9.162 1.184 469

2 Skupino nikoli aktivnih panelistov smo izlodili, saj je v slednji stopnja sodelovanja konstanta
(=0) in posledi¢no v taki skupini izracun korelacijskega koeficienta ni mozen oz. legitimen.
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Kot je iz predstavljenih rezultatov razvidno (Tabela 6.13), so korelacijski koeficienti
na podskupinah A, B in C konsistentni s korelacijskim koeficientom na celotnem
vzorcu, saj je v vseh omenjenih primerih Spearmanov korelacijski koeficient med
analiziranima spremenljivkama vecji od 0,30. Izjema je le skupina D, kjer ni korelacije

0z. le-ta ni statisticno znadcilna.

Pri skupini panelistov A je korelacijski koeficient 0,67, pri skupini B je korelacijski
koeficient 0,45 in pri skupini C je korelacijski koeficient kar 0,82. Slednje pomeni, da
za vsako izmed podskupin velja, da vec€ kot je povabil, vecja je stopnja sodelovanja.
Predstavljene premo sorazmerne zakonitosti na vseh treh podskupinah so tudi

statisti¢no znacilne (sig.<=0,05 oz. znasa 0,00).

Videti je torej, da je sodelovanje v veliki vec€ini segmentov povezano s Stevilom vabil.
Toda zgornja tabela (Tabela 6.13) prinaSa tudi naslednji pomislek. MogocCe je
namrec€, da korelacija nastaja zgolj zato, ker so imele osebe, ki so panel zapustile v
zacCetnem delu opazovanega obdobja, seveda nizko stopnjo sodelovanja, saj se na
kasnejSa vabila niso odzivale. Posledicno pa so osebe, ki so vztrajale proti koncu
obdobja, imele visoko stopnjo sodelovanja, ne toliko zaradi vecjega Stevila vabil,
ampak preprosto zato, ker so bile aktivnhe. Deloma smo ta ucinek odstranili z
razbitiem v Stiri skupine, kjer je nato korelacija dejansko upadla. Vendar pa lahko
opisani ucinek $e naprej deluje v vsaki skupini posebej. Za dokon&no presojo te
hipoteze bi zato potrebovali dodatne in napredne statisticne metode, ki bi omogocile
kontrolo obdobja aktivnosti. Vendar pa bi tovrstna razsiritev analiz presegla obseg
zastavljenega dela. Zato na tej toCki zaklju€imo, da hipoteze (Se) nismo uspeli
ustrezno obravnavati in 0 njej ne moremo odloc¢ati, torej je ne moremo ne potrditi

ne zavrniti.
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6.5 Zaklju€ek in glavne ugotovitve empiricnega dela

V empiricnem delu diplomske naloge smo na podlagi analize podatkov spletnega
panela pogledali aktivhost panelistov, od povpre€nega Casa sodelovanja v spletnem
panelu, njihove stopnje sodelovanja, preverili razlike med aktivnimi in neaktivnimi
¢lani panela na podlagi njihovih demografskih znacilnosti in aktivnosti, vezanih na

upravljanje panela.

Delez aktivnih panelistov (aktivni v zadnjih 12 mesecih) je 30,7 % s povprecno

stopnjo sodelovanja 0,62, v panelu pa so v povprecju aktivni 2 leti in pol.

Pri pregledu razli¢nih faz Zivljenjskega cikla panelistov in delezev aktivnih panelistov
v dolo€enih ¢asovnih obdobjih od vélanitve smo ugotovili, da se 35,9 % panelistov po
vClanitvi v spletni panel nikoli ne odzove povabilu. V obdobju do 1 leta po registraciji
jih je aktivnih Se 44,2 %.

Preverili smo tudi aktivnost panelistov, ki so, glede na datum vclanitve v spletni panel
lahko dosegli maksimalen ¢€as aktivnosti v splethem panelu, do 4,5 let. Delez takih

panelistov je v opazovanem vzorcu 14,5 %.

Pri preverjanju zastavljenih raziskovalnih hipotez smo ugotovili, da se v spletni panel
v€lani ve€ zensk kot moskih, Zenske imajo v povprecju tudi viSje stopnje sodelovanja

kot moski.

Panelisti z viSjo stopnjo dokonane izobrazbe imajo visje stopnje sodelovanja kot tisti
Z nizjo stopnjo izobrazbe, nismo pa mogli potrditi teze, da se jih v panel v¢lani ve€ kot

oseb z nizjo stopnjo dokonCane izobrazbe.

Ugotovili smo tudi, da se stopnje panelistovega sodelovanja v razlicnih fazah
zZivljenjskega cikla spreminjajo, viSje so na zacetku Zivljenjskega cikla in padajo proti

koncu obdobja sodelovanja v spletnem panelu.

Na koncu smo Se preverili, ali Stevilo povabil k spletnim raziskavam vpliva na stopnje
sodelovanja in ali se pogostejSe vabljenje odraza v nizjih stopnjah sodelovanja. Pri
tem smo ugotovili, da je problem bistveno bolj kompleksen kot je bilo videti in zato - v
zastavljenem obsegu diplomskega dela - dokoncnega odgovora nismo mogli

pridobiti.
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7  ZAKLJUCEK

S hitrim razvojem interneta v zadnjih desetletjih in viSanjem stopnje pokritosti
populacije z dostopom do interneta so svoj razcvet doZivele spletne raziskave in

nekaj kasneje tudi spletni paneli.

V danasnjem Casu so spletni paneli postali pomemben nacin zbiranja podatkov v
raziskavah, njihova uporaba v raziskovalne namene pa se je v zadnjem desetletju
mocno okrepila. Delez raziskav, izvedenih prek spletnih panelov, je zelo velik. Spletni
paneli so postali stalnica in glede na vse viSje stro$ke tradicionalnih metod zbiranja
podatkov, kot so osebne in telefonske raziskave, je lahko pricakovati, da bo uporaba

spletnih panelov $e naras€ala (Callegaro in drugi 2014, 17).

V Sloveniji so se prvi spletni paneli pojavili s priblizno desetletnim zamikom, po letu
2007. Tako kot po svetu, so tudi pri nas hitro postali priljubljen in zelo pogosto

uporabljen nacin zbiranja anketnih podatkov.

Temu so prav gotovo botrovale prednosti, ki jih tovrsten nacCin zbiranja podatkov
prinasa. Kot glavne prednosti lahko izpostavimo hitrost zbiranja podatkov, saj je
lahko Cas od postavitve raziskave do zakljuCka zbiranja podatkov le nekaj dni, kar v
primerjavi z ostalimi metodami (kot recimo telefonske ali osebne raziskave) bistveno
skrajSa Cas izvedbe posamiéne raziskave. Naslednja prednost, ki je pogosto
izpostavljena, so stroSki izvedbe raziskav. Prihranjeni so stroski, ki bi jih sicer
namenili za anketarja, tiskanje vprasalnikov, telefonske stroSke izvedbe ipd.
Vsekakor med prednostmi ne smemo zapostaviti moznosti, ki so na voljo pri
oblikovanju vprasSalnika (uporaba multimedijskih vsebin, uporaba razli¢nih orodij za
oblikovanje atraktivnega vpraSalnika ipd.), doseganje malih ciljnih skupin. Velika
prednost je lahko tudi to, da imamo o ¢lanih panela na voljo veliko informacij, na
podlagi katerih jih lahko naértno vabimo k sodelovanju v posameznih raziskavah. In
prav zaradi omenjenih prednosti so raziskovalne druzbe tak novi nacin zbiranja

podatkov hitro in navduSeno sprejele.

Ne glede na Stevilne prednosti, ki jih spletni paneli prinasajo, se ne moremo izogniti
dolo¢enim slabostim, zaradi katerih so prenekateri raziskovalci v dvomih o
primernosti uporabe spletnih panelov v raziskovalne namene. Predvsem v primeru

neverjetnostnih spletnih panelov je slabost v tem, da so se ¢lani panela samoizbrali,
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gre le za uporabnike interneta in pri tem doloCene skupine iz populacije niso
vkljuCene. Vzorci iz takih panelov zaradi nepokritosti, samoizbire, neodgovorov ter
napake vzorCenja v sploSnem ne morejo biti reprezentativni niti za populacijo
uporabnikov interneta niti za celotno populacijo. Naslednja slabost je na ravni
kakovosti odgovorov, saj je tezko oceniti kakovost rezultatov raziskav, glede na to,
da ne moremo izraCunati napake vzorca ali intervala zaupanja. Problem je lahko tudi
v merski napaki, ki izhaja iz anketirancev samih, saj nikoli v resnici ne vemo, kdo le-ti

SO.

V diplomski nalogi smo se osredotoCili na upravljanje spletnega panela in na
zivljenjski cikel panelista. Podrobneje smo obravnavali klju¢ne elemente upravljanja
spletnega panela in ugotovili smo, da gre za zahteven proces, ki se zacne s
postavitvijo spletnega panela, nadaljuje z razli€nimi nacini pridobivanja clanov,
vzdrZzevanjem panela, spremljanjem vedenjskih vzorcev Clanov, upravljanjem s
podatki C€lanov panela in komuniciranjem 2z njimi. Skrbno koordiniranje vseh
omenjenih komponent upravljanja je za optimalno delovanje spletnega panela
izrednega pomena. Upravljavec panela je tako sooCen z velikim izzivom, kako
ohranjati Stevilo aktivnih ¢lanov na ravni, ki mu zagotavlja nemoteno izvajanje
njegovih raziskovalnih dejavnosti. Z vidika vlozenega truda in tudi finan¢nih stroSkov
je precej verjetno, da je ohranjanje aktivnosti Ze obstojecih ¢lanov spletnega panela
cenejSe kot pridobivanje novih €lanov in vzpostavitev odnosa z njimi. Ravno zato
smo se v nadaljevanju posvetili podro¢ju motiviranja in nagrajevanja panelistov, kjer
smo pogledali, na kakSne nacine vse skrbniki spletnih panelov skrbijo za motiviranje
in kako nagrajujejo svoje cClane. Ugotovili smo, da so najpogosteje uporabljeni
materialni nacini nagrajevanja (prakti¢ne ali denarne nagrade v obliki to¢k, kuponov,
denarja, nagradnega Zrebanja ipd.), za katere se verjame, da so glavni motivatorji za
sodelovanje panelistov. Hkrati smo priSli do ugotovitve, da samo tak nacin
nagrajevanja pogosto ni dovolj za vzpostavitev resniCne zvestobe panelistov. Tako
se upravljavci spletnih panelov za spodbujanje dolgoronejSe zvestobe in
sodelovanja posluzujejo tudi t. i. »mehkih« oblik nagrajevanja, med katere uvr§¢amo
vse ostale oblike nematerialnih nagrad, kot so prejemanje rezultatov raziskav, novic,
ustvarjanje obcutka skupnosti, moznost donacije v dobrodelne namene, posebna

obravnava Clanov ipd.
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V nadaljevanju smo podrobneje preucili tudi razlicne faze v Zivljenjskem ciklu
panelista. Pogledali smo, kako obi€ajno poteka postopek registracije v spletni panel,
na kak3en nacin so panelisti vabljeni k spletnim raziskavam in kako lahko skrbno in
premisljeno upravljanje spletnega panela v veliki meri, poleg osebnih motivacijskih
vzvodov znotraj samega panelista, vpliva na to, kakSen bo potek sodelovanja v
prihodnje. Na koncu smo opisali $e nacine, ki vodijo k upadanju aktivnosti in k
prekinitvi sodelovanja. Kot smo lahko videli tudi v empiricnem delu diplomske naloge,
zaporedije faz, skozi katere prehajajo panelisti v spletnem panelu, ni nujno enako za
vse. Tako se prav lahko zgodi, da oseba po vclanitvi v spletni panel ni nikoli
sodelovala niti v eni sami raziskavi, h kateri so jo povabili. Po drugi strani pa so med

Clani spletnih panelov tudi taki, ki v panelu aktivno sodelujejo tudi vec let.

Rezultati empiricnega dela diplomske naloge, kjer smo analizirali podatke izbranega
panela slovenskega ponudnika, so potrdili tezo, da se v spletni panel vélani vec
zensk kot moskih in da imajo Zzenske tudi visje stopnje sodelovanja. Prav tako imajo
viSje stopnje sodelovanja panelisti z viSjo stopnjo dokonCane izobrazbe kot tisti z
niZjo stopnjo izobrazbe, nismo pa mogli potrditi predvidevanja, da se jih v panel
v€lani ve€ kot oseb z niZjo stopnjo dokoncane izobrazbe. Ugotovili smo tudi, da se
stopnje panelistovega sodelovanja v raziskavah spreminjajo v razlicnih fazah
Zivljenjskega cikla panelista: viSje so na zaCetku zZivljenjskega cikla in padajo proti
koncu obdobja sodelovanja v splethem panelu. Pri preverjanju hipoteze, da Stevilo
povabil k spletnim raziskavam vpliva na panelistove stopnje sodelovanja in da se
pogostejSe vabljenje k sodelovanju v spletnih raziskavah odraza v nizZjih stopnjah
sodelovanja, pa smo naleteli na statisticno kompleksna vprasanja in hipoteze nismo

mogli obravnavati.

Predstavljeni empiricni rezultati lahko skrbniku spletnega panela ponudijo tudi nekaj
koristnih napotkov za bodoCe upravljavske aktivnosti. Tako lahko poskusi v svoj
spletni panel privabiti ve¢ moskih in na ta nacin uravnoteZi spolno strukturo
panelistov. Prav tako lahko z razli€¢nimi motivacijskimi pristopi spodbudi sodelovanje

panelistov z nizjo stopnjo dokon&ane izobrazbe.
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Kot smo uvodoma v zakljucnem delu Ze ugotovili, so spletni paneli postali pomemben
nacin zbiranja anketnih podatkov in se je njihova uporaba v zadnjem desetletju
mocno okrepila. Vsekakor bo zanimivo spremljati njihov polozaj na raziskovalnem
podrocju tudi v bodoce in videti, ali se bodo uresnicila predvidevanja nekaterih, da bo
njihova uporaba Se narasCala. MogoCe pa je tudi, da bomo pri€a novim nacinom
zbiranja empiricnih podatkov, ki bodo ponujali Se dodatne prednosti in morebiti

odpravljali potencialne slabosti, ki jih pripisujemo spletnim panelom.
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PRILOGE

Priloga A: Histogram spremenljivke stopnja sodelovanja

Histogram
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Priloga B: Povzetek testiranja drugega dela H1

Test Statistics?

Stopnja sodelovanja
Mann-Whitney U 77052210,500
Asymp. Sig. (2-tailed) 000
a. Grouping Variable: Spol
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Priloga C: Povzetek testiranja drugega dela H2

Test Statistics?

Stopnja sodelovanja

Mann-W hitney U

58356161,500

Asymp. Sig. (2-tailed) ,000
a. Grouping Variable: dokon¢ana izobrazba
Priloga C.1: Povzetek testiranja H3 — del
Hypothesis Test Summany
Mull Hypothesi= Test Sig. Decision
Felatad- :
The median of differences betruea%f'mpleg Feefleet
1 ilzaxon 000 - null
e B eruels 0 Signed Rank hypothesis.
Test

Aoymptotic significances are displayed. The significance level iz 05,

Priloga C.2: Povzetek testiranja H3 — del 2

Hynothesis Test Summany
Mull Hypothesis Test Sig. Decizion
Related- :
1 E“:ng"g";;“u of differences betme aﬁﬁr?lrcngﬁgn 000 [nalt th_e
?ngtned Rank hypothesis.

Aeymptotic significances are displayed. The significance lewvel is 05,
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