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1. METODY VYSKUMU

Ako kazda Tudsku Cinnost, aj vyskum trhu charakterizuje urcity sposob (metoda) jeho
uskutocnovania. Vol'ba vhodnych metdd na ziskanie a spracovanie potrebnych informacii zavisi
od ciel'a a charakteru vyskumu trhu. Problémom je vzdy ndjst’ najvhodnej$iu metodu. NajlepSie
je vyuzit' viac metod, pretoze tym ziskame vsestrannejSi pohlad na otazky, mézeme vysledky
navzajom porovnat a overit’.

Podl'a Ph. KOTLERA modzu byt pri zbere primarnych informécii pouzité Styri zdkladné
pristupy:

* pozorovanie

* skupinovo orientované dopytovanie

* prieskum

* experiment

Dopytovanie a pozorovanie patria k zékladnym metédam vo vyskume. Dopytovanie je
zber informécii na zaklade odpovedi skimanych os6b na rozne skutkové podstaty. Mozno
pomocou neho ziskat” Siroké spektrum informécii. Prednost’ tejto vyskumnej metody spociva v
tom, Ze sa uskutociiuje na vopred stanovené otazky v dotazniku, ankete alebo ustnej forme
dopytovania. Dosahuje sa tym vysSia kvalita informécii a lepSie moznosti vyuzitia vypoctovej
techniky pri spracovani a vyhodnocovani vysledkov.

Pozorovanie je cielavedomé a planovit¢é zhromazd’ovanie udajov o zmyslovo -
vnimatel'nych skuto¢nostiach v okamihu ich vzniku prostrednictvom inych o0so6b alebo
pristrojov. Prebieha bez aktivnej Gi€asti pozorovaného. Mdze byt pouzité tam, kde s potrebné
udaje evidencného typu.

Experimentalny vyskum je vedecky najhodnotnejsi. Jeho zmyslom je odhalit’ kauzalne
vztahy medzi pric¢inou a jej dosledkom pri vylaceni inych vplyvov pdsobiacich na velkost
sledovanych dosledkov. Mo6zZe sa uskutocnit’ ako laboratorny experiment, kde su vytvorené
umelé podmienky (vyrobkové testy, skupinové rozhovory) alebo ako experiment v prirodzenych
podmienkach . Obmedzenost’ pouzitia tejto formy je dana ¢asovou narocnostou testovania a
pripravou experimentu.

1.1 METODY DOPYTOVANIA



Zakladom dopytovania je kladenie otdzok dopytovanym (respondentom). Z ich odpovedi
riesitel’ vyskumného projektu ziskava pozadované primarne informacie. Podla kontaktu s
dopytovanym rozliSujeme 4 formy dopytovania:

= osobné
= telefonické
= pisomné

= pomocou pocitaca.

Osobnd forma dopytovania je zaloZzené na priamej komunikacii s respondentom. V ramci
ustnej formy dopytovania ma osobitné miesto vyskum skupinovo orientovanym dopytovanim,
ktory spociva v tom, Ze skupina 0sob so skusenym vyskumnym pracovnikom stravi urity ¢as a
prediskutuje rieSeny problém. Uastnici st spravidla za tito innost’ honorovani, cela akcia sa
kona v prijemnom prostredi s cielom vytvorit’ taktl atmosféru, ktord prispeje k neformalnej
diskusii. Vyskumny pracovnik orientuje diskusiu takym smerom, ktory zodpovedad potrebam
rieSen¢ho problému. Uvedeny spdsob dopytovania sa hodnoti ako uzitoény vyskumny krok,
ktory by sa mal uskutocnit’ v€assie, ako sa prikroc¢i k vyskumom v Sirokom rozsahu. Déava
moznost’ pochopit’ stanoviskd, vnimanie, uspokojenie zékaznika a na zaklade toho pomoct’ pri
definovani otazok, ktoré by mali byt predmetom vyskumu. Poznatky z takéhoto vyskumu sa
vSak nemoézu zovseobectiovat, pretoze subor respondentov je prili§ maly a vzorka nie je
vybrana ndhodne, ¢im sa straca reprezentativnost’.

Osobné dopytovanie je najvSestrannejSou metddou. Medzi jej prednosti patri to, ze
existuje priama spdtnd vizba medzi ucastnikmi dopytovania, takZe je mozné motivovat
respondenta k odpovedi. Taktiez je tu vysoka spolahlivost’ ziskanych udajov. Néakladovo a
casovo je to vSak velmi ndkladnd metdda, pretoze vyzaduje velmi dobra pripravu. Osobné
dopytovanie mdze mat’ dve formy:

= dohodnuty rozhovor (interview): respondenti sa vyberaju ndhodnym vyberom a o rozhovor
ich moZno poziadat’ bud’ telefonicky alebo osobnou navstevou doma alebo na pracovisku.

= nahodny rozhovor, rozhovor pri zastaveni, je velmi kratky, orientuje sa na maly pocet
otazok.

Telefonicka forma dopytovania je podobna osobnej, tzn. ze dopytovany okamzite reaguje
na otazky poloZené pytajicim sa. Problémom pri telefonickom dopytovani je naviazanie
osobného kontaktu, ktory je ¢asto rozhodujuci pri ziskavani respondenta k spolupraci. Tento
spdsob ma vSak aj obmedzujice podmienky jednak v tom, Ze sa mozno dopytovat’ len u osdb,
ktoré vlastnia telefon. K vyhodam patri rychlost’ ziskavania informéacii a nizke naklady na jeden
kontakt.

Pisomna forma dopytovania sa uskutocnuje na zaklade dotaznika alebo ankety. Vyhodou
je, ze respondent ma Cas rozmysliet si odpovede, ale u otdzok, ktoré vyzaduji spontanne
odpovede, to modze byt casto nevyhodou. Dotaznik posielany poStou ma prednost’ pred
osobnym kontaktom vtedy, ked respondent nie je ochotny poskytnit osobny rozhovor.
Nevyhodou tejto metddy je névratnost dotaznikov, ktord je pri vel'mi dobre pripravenych
projektoch 30%. Anketa sa nickedy stotoznuje s dotaznikom. Rozdiel medzi nimi je, Ze
dotaznik sa spravidla vyhodnocuje v mensom pocte. Anketa ma hromadnejsi charakter, uvadza
sa v novinach, ¢asopisoch, na vystavach. Hodi sa na také zistovanie, ktoré sa viaze na odpovede
Specialistov, odbornikov, urc¢ity okruh ¢itatel'ov, ndvstevnikov. Pre vlastny vyskum sa vyuZziva
podporne.

Dopytovanie pomocou pocitaca je novou formou zberu informacii zalozenou na vyuziti
pocitacov. Jej rozSirenie suvisi s rastom siete Ucastnikov elektronickej poSty. Spaja vyhody
pisomného dopytovania, je velmi rychle, lacné a urychluje spracovavanie udajov, pretoze
vSetky informdcie st uz v elektronickej podobe.



Nasledujuca tabul’ka zobrazuje silné a slabé stranky troch najcastejSie pouzivanych kontaktnych
metod:

Silné a slabé stranky troch kontaktnych metod

Parameter Posta Telefon Osobny rozhovor
1. flexibilita zla dobra vyborna

2. mnozstvo udajov dobré vhodné vyborné

3. kontrola vysledkov vyborna vhodna zla

4. kontrola vzorky vhodna vyborna vhodna

5. rychlost’ zberu udajov zla vyborna dobra

6. stupen navratnosti zla dobra dobra

7. naklady dobré vhodné zI¢é

Pre organizaciu zberu informacii a vyhodnocovanie vysledkov sa zdoraziuju dve

dolezité pravidla a to:

= koho sa pytame. Upresnenie koho sa budeme pytat’ mé vel’ky vyznam, pretoze dopytovanie
sa robi vzdy na vzorke, t.j. len vo vybranej skupine, o ktorej predpokladdme, Ze reprezentuje
nazory a postoje vSetkych alebo asponl rozhodujucej vacSiny zakaznikov. Preto je dolezita
reprezentativnost’ danej skupiny.

= ako sa pytame. Pri formulacii otdzok si treba ujasnit’, ¢i na poloZzenl otazku respondent
odpovie uprimne, ¢i nebude mat nejaké zabrany, ¢i si nebude vymyslat, t.j. ze pozna
odpoved’ na polozent otdzku. Osobitnym problémom je slovnik, ktory pri kladeni otazok
pouzivame. Tento musi byt’ pre respondenta zrozumintel'ny, nesmie vyvolavat’ neistotu.

1.1.1 TVORBA DOTAZNIKA

Dotaznik je urcity formular, ktory obsahuje otazky, na ktoré majui respondenti odpovedat’.
Pri jeho priprave nesmieme zabudat' na to koho sa pytame a ako sa pytame, lebo kvalita
dotaznika zavisi od presnosti a vyznamu zbieranych udajov. Dotaznik musi byt dostato¢ne
jasny a zrozumitel'ny, aby respondent nemal rozpaky, ze ma odpovedat’ na také odborné otazky,
na ktoré nema schopnosti a odborné vedomosti.

Pre zostavenie kvalitného dotaznika by sa mal uskutocnit’ tzv. predprieskum. Forma
predprieskumu zavisi od toho, kol’ko informacii mame o probléme a chovani zakaznika. Mdze
to byt voI'ny rozhovor alebo skupinovy rozhovor s vybranymi respondentami.

Za hlavné Casti dotaznika sa povazuju:
» identifikacné udaje — v mnohych pripadoch obsahuju prvi Cast’ dotaznika. Su to udaje
tykajtce sa respondenta — meno, adresa, €islo telefonu.
=  poziadavku na spolupracu — ivodné vety su urcené na to, aby zabezpecili respondentovu

pomoc tykajucu sa interview. Spravidla najprv identifikuji vyskumnika a vyskumnu
organizaciu, potom sa vysvetluju ciele stidie a ¢as pozadovany na vyplnenie dotaznika.

= inStrukcie — poznamky pre vyskumnika alebo respondenta ako vyplnit’ dotaznik.

= poziadavky na informacie — hlavna Cast’ (vnitorna napli) dotaznika.

» [flasifikacné udaje sa tykaji charakteristik (znakov) respondenta. Tieto tdaje poskytuje
priamo respondent v pripade dotaznika zasielaného poStou. Pri telefonickom alebo osobnom
rozhovore tieto daje zozbiera od respondenta vyskumnik. Klasifika¢né udaje sa spravidla

zbieraju na koniec interview, avSak niektoré procediry zberu vyzaduju, aby sa zozbierali na
zaciatku, aby sa zistilo, ¢i osoba je v sulade s planom vyberu vzorky.



Proces tvorby dotaznika je znazorneny na nasledujtcej schéme.(Error! Reference source
not found.)

Schéma 1 Proces tvorby dotaznika

Zostavenie dotaznika

1. PredbeZzné rozhodovanie

Aké informacie su pozadované?

\4

Kto je cielovym respondentom?
Aka forma dotaznika bude pouzita?

2. Rozhodovanie o obsahu otazky

Je otazka naozaj nutna?

Je otazka postacujuca pre zistenie potrebnej informacie?

\ 4

Moze resondent zodpovedat otdzku spravne?
Zodpovie respondent otdzku spravne?
Existujt nejaké externé okolnosti, ktoré by mohli sposobit’ skreslenie odpovede?

3. Rozhodovanie o Stylizacii otazok

Bude otazka jednoznacna pre vsetkych respondentov?

St tam niektoré slova, resp. veta, ktoré naznacuji odpoved’ nejakym spdsobom?

A\ 4

St uz v otazke zahrnuté nejaké alternativy?
Existuji nevypovedané predpoklady, ktoré sa tykaju otazky?
Budu respondenti pristupovat’ k otazke z pohl'adu informécii pozadovanych vyskumnikom?

4. Rozhodovanie o forme odpovede

»IMozZe byt tato otazka lepSie formulovana ako otvorena, s viacnasobnymi odpoved’ami alebo
dichotomicky?

5. Rozhodnutie ohP’adne naslednosti otazok

p|Su otazky organizované v logickom slede, ktory zabranuje vyskytu chyb?

6. Rozhodovanie o uprave, rozloZeni otazok v dotazniku a vyhotoveni dotaznika I

Je dotaznik navrhnuty spdsobom, ktory zabraiuje nejasnostiam a minimalizuje chyby pri
vypliiovani?

7. Predbezny test (predtest) a prehodnotenie

1Bol kone¢ny dotaznik podrobeny ucelenému predtestu vyuzijuc respondentov podobnych tym,
ktori budi zahrnuti do hlavného prieskumu

1.1.2 OTAZKY V DOTAZNIKU



Otazky st vnltornou népliou dotaznika. Najdolezitejsi pre vyskum je obsah otazok a tym
je potrebné zvolit vhodnu formu. Znalost' obsahu, na ktory sa pytame, urcenie hladiny
dopytovania a vol'ba formy si vyZaduje dobré teoretické znalosti, ale aj praktické sktisenosti.

Forma otazky méze ovplyvnit’ odpoved’. RozliSujeme otazky s uzavretym a otvorenym
koncom. Uzatvorené otazky vopred urcuju moznost odpovede a respondenti si medzi nimi
vyberaju. Otvorené otdzky davaju moznost’ odpovedat’ vlastnymi slovami. Odhal'uji omnoho
viac, lebo respondenti nie su vo svojich odpovediach nijako obmedzovani. Ich nevyhoda je v
tom, Ze sa spracivaju t'azsie ako otazky uzatvorené.

Druhy otézok pouzivané v dotazniku je mozné rozdelit’ podl'a niekol’kych hl'adisk:

» ucelu v dotazniku na nastrojové a vysledkové

®  moznosti odpovedi na otvorené a uzavreté (Error! Reference source not found.)
= vztahu k obsahu na priame a nepriame projekcné

Nastrojové otazky sluzia na to, aby sa dalo v pokial mozno presne vymedzenych alebo
navodenych podmienkach polozit’ otdzky, ktoré sa tykaju skimanej témy. Otdzky orientované
priamo na dany problém mdézu byt vyslovené logicky a na spravnu adresu. Filtracné otazky
umoznuju respondentov triedit, analytické slizia na d’alSie analyzy, predovsetkym na triedenie,
psychologicko - funkcné otdazky pomdhaju vytvarat kontakt medzi respondentom a
dopytovatel'om.

Otazky vysledkové clenime podla toho, akym spdsobom dovoluju charakterizovat
samotny vysledok sktimania. Meradlové otazky dovol'uju skimany problém ur¢itym spdsobom
merat. Meranie modze byt vyjadrené alebo konStatovanim urcitej skutocnosti alebo
charakteristikou na urcitej stupnici. Nomindlne otazky sluzia k menovitému urceniu skiimane;j
skutoCnosti. Vysledok dokresl'ujiicich otdzok nie je mozné jednoznacne klasifikovat’, ale
umoziuji poznanie kvalitativnych aspektov skiimaného javu.

Clenenie otazok podl'a moznosti odpovedi je velmi ddlezité pre spracovanie dotaznika.
Viacsinou sa pouzivaju rézne formy uzavretych otdazok, aby tym bola umoznena SirSia variantna
skala odpovedi. Clenime ich na dve zikladné skupiny : alternativne a selektivne otazky.
Alternativne otazky tykajlice sa postojov, mozu vyvolavat napitie u respondenta, a preto musia
obsahovat’ odpoved umoznujicu Unik, selektivne otazky umoziuji vyber z viacerych moznosti.

Otazky podla vztahu k obsahu urcuji smer taktiky, ktoru si volime, aby sme sa dostali k
podstate skimaného problému. Pre vol'bu spravneho taktického pristupu je potrebnd znalost
psychologie, aby sme spravne dokézali vyvodit’, ¢o sme dotaznikom ziskali.



Schéma 2 Clenenie otazok podla moznosti odpovede

Clenenie otazok podl'a moznosti odpovedi

Otvoren¢ otazky Uzatvorené otazKy

Viacvyberové otazky
(selektivne otazky)

Alternativne otazky

Normalna forma Specilna forma Normalna forma Specialna forma
| (dialogové otazky) l
A/N otazky zahrnujlce Neohraniceny pocet Ohrani¢eny pocet nazorov
neutralitu nazorov

neurcitym spdsobom uréitym sposobom (horna,
| dolna hranica)

zdola ohrani¢ené  zhora ohrani¢ené




KVANTITATIVNE METODY V MARKETINGU

Pozornost’ treba venovat’ Stylizacii otdzok. Formulacia by mala byt jednoducha,
priama a nezaujata.

Sled otazok je taktieZ velmi vyznamny. Uvodné otazky by mali vzbudit’ zaujem
respondenta. Obtiazne a osobné otazky, by mali byt kladené ako posledné preto, aby
nedostali respondentov do defenzivneho postoja. Uplne na konci su klasifikaéné tidaje
o respondentovi, pretoZze si pre neho nezaujimavé. Otazky musia taktiez spliiovat
poziadavku logického sledu.

1.3 MERANIE V MARKETINGOVOM VYSKUME -
SKALOVANIE

Podstata merania

Meranie modze byt definované ako priradenie Cisiel charakteristikam objektov,
0s0b, udalostiam, stavom a pod. v sulade s nejakym pravidlom. Co je merané nie je
objekt, osoba, udalost’, ale jej charakteristika - vlastnost’. Nikdy nemeriame vyrobky
(P'udi), ale ich kvalitu, rozmer - hmotnost’, vySku I'udi a pod. Pojem cislo v definicii
merania nie vzdy predstavuje skutocné cisla, ktoré mozno scitavat’, odcitat, delit,
resp. nasobit. Niekedy sa cislom myslia symboly reprezentujice charakteristiky
urcitych objektov

Podstata chéapania pojmov cisla - symboly - zavisi od samotnej podstaty
charakteristik (vlastnosti), ktoré st nimi reprezentované a ako su reprezentované.



KVANTITATIVNE METODY V MARKETINGU

Kriticky aspekt merania je vytvorenie pravidla, ktoré Specifikuje ako budu
Cisla prirad’ované charakteristikam (vlastnostiam), ktoré maji byt merané.

MERANIE SKALOVANIM
Uz z predchadzajiceho textu vyplyva, ze pri merani mézeme pouzivat’ rozne

druhy c¢isel, napr. chceme roz€lenit’ skupinu 4dut na vykonné, menej vykonné, chceme
zotriedit’ Studentov podla vyslednej znamky z matematiky a pod. Rozdiel medzi
typmi Cisel spociva v pouZiti roznych Skal. V principe mozno rozliSovat’ nasledovné
typy skal:
*  nominalna
»  ordindlna
» kardindlna , ktorda moze byt :

» intervalova

"  pomerovd
Nominalna §kala

Predstavuje Cisla, ktoré si pouzivané na kategorizovanie objektov, resp.
stavov, ¢i udalosti. NajcastejSie je pouzivand u pohlavia, kedy napr. muzom priradime
¢islo 0 a Zenam 1, avS§ak mo6Zme pouzit’ aj oznacenia pomocou symbolov, napr. 4 a B
. Cislo v tychto pripadoch nehra Ziadnu tlohu, priradenie moze byt celkom opacné.
Vo findlnej vyskumnej sprave sa cCisla beztak nahradzaji nominalnym popisom
kategorii. Cisla sluzia len ako "navestia" (label) pre triedy, resp. kategorie. Vietky
objekty zaradené do jednej triedy su z hladiska uvaZovanej charakteristiky
ekvivalentné. Zaradenie do triedy 1 neznamena preferenéné postavenie voci objektu
zaradenému do triedy 0.

Ako priklad nominélnej Skéaly uvadzame situdciu, kedy respondent ma
hodnotit’ t€inok vyrobku vyberom jednej z nasledovnych moznosti:

Ucinok vyrobku XY hodnotite ako:

a) velmi efektivny

b) efektivny

¢) neviem

d) neefektivny

e) velmi neefektivny

Charakter pouzitej skaly determinuje aj pripustné operacie. Pri nominalnej
Skale st pripustné nasledovné operacie:

» spocitanie vyskytov v kazdej kategorii,
zistenie percentného zastipenia v kategorii,
mozno uréovat’ modus, napr. najpocetnejsiu triedu,

YV V V

mozZno pouZit’ y” test na testovanie, & st signifikantné rozdiely v zastupeni
jednotlivymi tried, y* test $tvorcovej kontingencie na skumanie zavislosti
medzi nominalnymi znakmi.

Pri pouziti nominalnej §kaly nemozno:
» scitavat’, odcitat’, nasobit a delit’ vysledky ,
» mnemozno urcovat’ priemer a median,



KVANTITATIVNE METODY V MARKETINGU

» nemozno pocitat’ charakteristiky variability

Ordinalna Skala

Ordindlna Skala reprezentuje Cisla, pismena, resp. symboly pouZzivané na
zoradenie - usporiadanie objektov, tj. zostavenie ich preferenéného poradia. Cisla
vSak nehovoria ni¢ o tom "ako viac", resp. "ako menej" je dany objekt preferovany z
hl'adiska sledovanej charakteristiky.

Ordinalne data udavaju relativnu poziciu dvoch resp. viacerych objektov
podla danej charakteristiky - vlastnosti. Z velkosti rozdielov medzi priradenymi
¢islami jednotlivym objektom nemozno usudzovat’ na intenzitu preferencie (velkost
rozdielnosti) medzi objektami. Pouzitie ordindlnej skély je v marketingovom vyskume
Casté. Napr. spotrebitel’ je dopytovany na priradenie rangov (usporiadania) viacerym
znackam vyrobku z hl'adiska viacerych vlastnosti - chuti, balenia a pod.

Pri pouziti ordinalnej Skaly mozno pouzit’:

» modus, median,

» ma zmysel vyjadrovat’ percentualne zastupenie v jednotlivych triedach,

» Statistické metody oznacované ako neparametrické Statistické postupy,

» (rangova korelacia, Mann-Whitney test, Friedman dvojfaktorovd ANOVA)

Nemozno pocitat’ priemer, pretoze rozdiel - vzdialenost’ medzi priradenymi
¢islami v ordinalnej Skale nemusi byt rovnaky. Taktiez nemozno pouzit' d’alSie, tak
bezné ako aj narocnejsie Statistické postupy. Ordindlna Skdala je Casto pouzivand na
skimanie spotrebitel'skych preferencii pozicie vyrobku na trhu, skiimanie postojov, v
psychologickych prieskumoch.

Ako priklad ordindlnej $kdly mdzme uviest’ porovnavanie réznych znaciek
vyrobku z hl'adiska ich uc¢innosti. Respondent mé& porovnat’ znacku A so znackou B
podl'a nasledovného vyjadrenia:

Ako hodnotite kvalitu vyrobku A v porovnani s vyrobkom B :
() lepsia () taista ( ) horsia

Kardinalna Skala

Predstavuje vysS$i druh skdly a moze mat podobu intervalovej alebo
pomerovej stupnice.

Intervalova skala

Reprezentuje ¢isla pouzivané na zoradenie poloziek, pricom rovnaké
vzdialenosti na Skdle predstavuji rovnaké vzdialenosti v skiimanej charakteristike
objektov. Avsak lokacia nulového bodu nie je fixna. Volba nulového bodu ako aj
vyber jednotky merania su formalne. Casto sa kardinalna stupnica (intervalova)
pouziva pre kvalitativne charakteristiky. Tieto su prostrednictvom Cisel
transformované na kvantitativne (napr. hodnotenie balenia, vplyvu reklamy, chute
vyrobku a pod.). Jedna sa o bodové stupnice doplnené verbalnym popisom, resp.
grafickym zobrazenim.

Typickym prikladom intervalovej Skaly v marketingu je meranie postojov.
Meranie postojov umoziuje respondentovi vyjadrit’ stupen suhlasu, resp. nesuhlasu s
vyrobkom alebo skupinou vyrobkov. Napr. Likertova S$kdla pozaduje od
respondentov, aby svoj postoj vyjadrili vyberom jednej z nasledovnych moznosti:

Znacka X je podla vasich skusenosti
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\ v v v v

vynikajica  vel'mi dobra dobra zla uplne zla

Pri postojoch a inych motivaénych prejavoch spravania sa predpokladaja tri
zakladne zlozky a to: kognitivna, afektivna a konativna . Tato skutoCnost’ sa prejavuje
v charaktere pouzitych $kal a je dolezitd pre ich interpretaciu. Skaly zalozené na
kognitivnej zlozke spravania smeruji k vecnému hodnoteniu a predpokladaju, ze
postoje sa opieraju o vnimané javy. Ide napr. o vyssie uvedenu skalu.

Skaly zaloZené na afektivnej zlozke zdoraziuji emocionalne aspekty postoja.
Mozeme vyslovit’ hypotézu, ze postoje, ktoré sa blizia k vyraznejSim polaritdm maja
aj vyraznej$i afektivny naboj.

Pomerova Skdla

Lisi sa od intervalovej tym, Ze nulovy bod na Skale je urceny prirodzene (nie
administrativne). Pouziva sa napr. pre odbyt, néklady, vyjadrenie podielu na trhu,
pocet kupujucich a pod.

Pri intervalovych a pomerovych Skéalach st pouzitelné nasledovné Statistické
postupy:
urcenie priemeru, modusu, medianu,
vypocet variacného rozpétia, rozptylu, smerodajnej odchylky,
korelac¢na (bivaria¢nd) analyza,

Studentov t-test,
ANOVA

viacrozmerné Statistické metody (zhlukova analyza, diskriminacnd a
faktorova analyza, conjoint analyza a pod.)

VVVYYYVY

Schéma 3 Typy skl

Skala Zakladné operacie | Typické pouzitie Typicka Statistika
Deskriptivna | Inferen¢na
Nominalna Urcenie ,,rovnosti‘ Klasifikacia Percenta xz test
resp. ,,nerovnosti muzi-Zeny Modus Binomicky test
kupujici-nekupujici
socialne skupiny
Ordinalna Urcenie relacie Urcenie poradia, Median Mann-Whitney U- test
,,viac — menej* preferencie, Friedman ANOVA
trhova pozicia, Rangova korelacia
meranie postoja,
psychologické miery
Kardinalna:
1. Intervalova | Urcenie rovnosti Meranie postojov Priemer Korelacie
(roznosti) intervalov Rozpitie T-test
2. Pomerova Urcenie rovnosti Predaj Smerodajna Faktorova analyza
(r6znosti) pomerov Odbyt odchylka ANOVA
Pocet zakaznikov Varia¢ny koeficient
Naklady
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2. METODY ZISTOVANIA

Pri aplikacii metdd skimania st potrebné informécie ziskavané od skimanych
subjektov dopytovanim, t.j. kladenim zamerne cielenych otdzok.

Pomocou metdéd zistovania je mozné ziskat sucasne viac informadcii o
individualnom respondentovi. Tieto informécie sa moézu tykat rozsahu a hibky
znalosti ¢i vedomosti respondenta, jeho nazorov, postojov, zdujmov a preferencii,
jeho minulého, sucasného alebo zamyslané¢ho chovania a charakteristik respondenta,
ako st udaje o jeho veku, prijme, povolani, bydlisku a pod..

Metddy zistovania mozu byt pouzité pri skimani akychkol'vek suborov, napr.
podnikov réznych odvetvi, vSetkych vrstiev a zaujmovych skupin obyvatel'stva.
Aplikdciu metdd zistovania je mozné prispdsobit’ cielom deskriptivneho a aj
kauzalneho vyskumu.

Pri aplikacii metod zistovania je potrebné mat’ na zreteli, Ze:
» zdrojom informacii o skimanych skuto¢nostiach je vypoved’ skimaného objektu,

= verbalne chovanie, ktoré¢ je predmetom vlastného sledovania, bolo vyvolané
polozenim otazky,

* informdcie nie su obvykle ziskavané v situacii prirodzenej socialnej interakcie.
2.1 TYPY ZISTOVANIA

V zasade sa rozoznava vycerpadvajice a vyberové zistovanie.

Vycerpavajuce zistovanie spoCiva v zistovani potrebnych tdajov u vsetkych
jednotiek zakladného suboru, ktory je predmetom skumania, napr. u vsSetkych
spotrebitel'ov urcitej produkcie, vyrobku.

Vyberové zistovanie je také, pri ktorom s potrebné tidaje zistované iba u
Casti jednotiek zdkladného suboru, t.j. u jednotiek, ktoré boli urcitym spdsobom
vybrané zo zakladného stuboru.

Odhady z vysledkov vyberového zistovania na zdkladny subor su zatazené
tzv. vyberovou chybou, takze nemo6zu byt tak presné ako vysledky vycerpavajuceho
zistovania. Vyberové zistovanie tiez neposkytuje spolahlivé tidaje pre znaky, ktoré
st u skimanych jednotiek zastiipené len sporadicky.

Vyberové zistovanie vSak oproti vyCerpavajicemu zistovaniu vedie k
znaénym usporam casu, prace a finanénych nakladov a umozZiuje uskutocnovat
zistovanie dokladnejSie, pretoze pri menSom rozsahu skimaného suboru moéze byt
zvySeny jeho obsah, subor mozno sledovat’ intenzivnejSie a mdze byt ziskavanych
viac informadcii a podrobnejsie. VycCerpavajice zistovanie ¢asto nemozno realizovat
vtedy, ked’ ma destruktivny charakter, t.j. vtedy ked’ skimana jednotka je Statistickym
sledovanim znehodnotena, napr. skuska pevnosti Skrupiny u vajec, skiska klicivosti u
semien a pod.

2.2 PROCES VYBERU

VYBER VZORKY
Pri vybere vzorky prichddzaji do tivahy 2 zakladné postupy:
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1. zistit' Gdaje z celého zdkladného suboru, teda uskutocnit’ vycerpavajuce
(Gplné) zistovanie.

2. uskutoc¢nit’ vyberové zistovanie, teda cieleny vyber zo zakladného suboru.
Podl’a viacerych autorov méa vyberové zistovanie oproti uplnému zistovaniu niektoré
prednosti :

a) je lacnejsie
b) zabera menej ¢asu
¢) menS$ia moznost’ vzniku systematickych chyb.
Proces vyberu zahrnuje 7 krokov (Schéma 4).
1. Definovanie populacie (zakladného suboru)
Populécia je definovana pojmami
a) element
b) vyberova jednotka
¢) vymedzenie platnosti
d) ¢as
2. Specifikovanie vyberového ramca
3. Specifikovanie vyberovej jednotky
4. Urcenie metody vyberu
5. Ur€enie rozsahu vyberu
6. Specifikovanie vyberového planu
7. Uskutocnenie vyberu

Schéma 4 Proces vyberu

| 1. DEFINOVANIE POPULACIE |

v

| 2. SPECIFIKOVANIE VZBEROVEHO RAMCA |

v

[ 3. SPECIFIKOVANIE VYBEROVEJ JEDNOTKY |

v

| 4. URCENIE METODY VYBERU |

v

| 5. URCENIE ROZSAHU VYBERU |

v

| 6. SPECIFIKOVANIE VYBEROVEHO PLANU |

v

| 7. USKUTOCNENIE VYBERU |
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1. krok: Definovanie populacie

Pri prieskume cien méze byt populacia definovand ako: "ceny vSetkych
konkuren¢nych znaciek v supermarketoch teritoria Clevelandu pocas obdobia 15. az
30 jala. Populaciu mozno potom jednoducho definovat’ nasledovne:

element ceny konkuren¢nych znaciek
vyberova jednotka supermarkety

vymedzenie platnosti region Clevelandu

cas obdobie 15.-30 jul

Pri skiimani konzumnych zvyklosti samostatne zijicich osdb je mozné
definovat’ populaciu nasledovne:

element vSetky osoby vo veku 18 rokov a starSie, ktoré ziju
samostatne a nakupuju v supermarketoch

vyberova jednotka supermarkety

vymedzenie platnosti Los Angeles, California

cas v priebehu tyzdna 18.-24. januar

Nespravne Specifikovanie populacie moze viest k mylnym zaverom
realizovaného prieskumu. Niekedy je obtiazne spravne vymedzit’ populaciu.
2. krok: Specifikovanie vyberového ramca

V pripade vyberového zistovania je Ziadice Specifikovat’ vyberovy ramec.
Vyberovym rdmcom sa md na mysli zdroj, z ktorého budu vyberané elementy
populéacie. Vyberovym ramcom moéze byt telefonny zoznam, zoznam vsSetkych
Studentov navstevujucich univerzitu a pod.

3. krok: Specifikovanie vyberovej jednotky

Vyberova jednotka je zékladnou jednotkou zahriiujlicou element populacie,
ktora je zahrnuta do vyberu. Casto je vyberové jednotka totozné s elementom. Napr.,
ak chceme skimat’ ndzory chlapcov nad 13 rokov, mdzeme uskutocnit’ vyber
priamo. Jednoduchsie by vSak bolo selektovat’ domacnosti ako vyberové jednotky a v
rdmci nich uskutoc¢nit’ interview s chlapcami nad 13 rokov. V tomto pripade nie su
element populacie a vyberova jednotka totozné.

Specifikacia vyberovej jednotky zavisi od vyberového ramca a od navrhu
celého vyskumného projektu.

4. krok: Urcenie metody vyberu

Metoda vyberu je sposob, akym su vyberové jednotky vyberané - zarad’ované
do skuimania. S rozhodovanim o metdode vyberu je spojenych minimdlne Sest
rozhodnuti:

= pravdepodobnostny (ndhodny) alebo nepravdepodobnostny (zdmerny) vyber

* jednoduchy (jednotlivy) vyber proti skupinovému vyberu

» nestratifikovany proti stratifikovanému vyberu

= vyber s rovnakou alebo nerovnakou pravdepodobnost'ou

* jednoduchy alebo viacstupiiovy vyber

= vyber s opakovanim alebo vyber bez opakovania (vracania)

VysSie uvedenych Sest’ rozhodnuti nie je vycerpavajucich, avsak pokladdme ich za
podstatné v suvislosti s rozhodovanim o metdde vyberu. .

5. krok: Urcenie rozsahu vyberu
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Urcovanie rozsahu vyberu sa opiera o aplikiciu Statistickych postupov,
ktorych cielom je stanovit’ priamo, resp. sprostredkovane, aky by mal byt rozsah
vyberového stboru, aby vysledky boli preukazné a vyberova chyba nepresahovala
urcitt vopred stanovenu uroveil. Tomuto problému bude venovana d’alSia kapitola.

6. krok: Specifikacia vyberového planu

Vyberovy plan zahriiuje urCenie spdsobu, ako kazdé z predchadzajucich
rozhodnuti bude uskuto¢nené. Tento krok zahriluje predovSetkym organizacné
zalezitosti suvisiace s realizaciou vyberu.

7. krok: Uskutocnenie vyberu
Zéaverecnym krokom je uskutocnenie samotného vyberu

2.3 DRUHY VYBEROV

V ramci vyberového skimania sa uskuto¢nuj :
¢ ndhodné (pravdepodobnostné) vybery
e zamerné (nepravdepodobnostné) vybery.

Nahodny vyber (Simple random sample)

Nahodny vyber je taky, pri ktorom su jednotky vyberané do vyberového suboru
nahodne a vyber jednotiek nie je zavisly na usudku pracovnika, ktory vyber realizuje.
Spravidla sa nahodny vyber realizuje tak, Ze vSetky jednotky maju rovnaku
pravdepodobnost’ vybratia. Specidlnym pripadom (zriedkavej§im) je vyber, ked
jednotkam priradime r6znu pravdepodobnost’ pre zaradenie do vyberového stuboru.

Podl'a sposobu vyberu vyberovych jednotiek rozoznavame dve hlavné skupiny
nahodnych vyberov:

* jednostupiiové vybery

* viacstupnové vybery.

Jednostupniovy vyber ma len jeden stupenl vyberu. Zo zékladného suboru vyberieme
priamo jednotky a na nich realizujeme zistovanie. Zakladnou formou
jednostupiiového vyberu je jednoduchy ndhodny vyber, kedy vyberdme jednotlivo
vyberové jednotky, napr. spotrebitelov, domacnosti a pod. Z tejto zakladnej formy
vyberu boli odvodené d’alSie zloZitejSie vyberové postupy.

Skupinovy vyber je podobny ako predchddzajuci druh vyberu, avSak zo
zakladného stboru nevyberame priamo jednotky, ale skupiny jednotiek. Skupina
jednotiek moéze byt prirodzenou skupinou, napr. obec tvori prirodzent skupinu
domacnosti v nej zijucich alebo umelo vytvorena, napr. skupina 100, ktoré v zozname
domacnosti za sebou nasleduju.

Dal$ou formou jednostupiiového vyberu je oblastny vyber. Zakladny sibor
byva obvykle zlozeny z vyberovych jednotiek, u ktorych su znaky vel'mi réznorodé.
Pre ulahéenie vyberového zistovania rozdelujeme vyberové jednotky do skupin, v
ktorych maju vyberové jednotky urcité znaky spolo¢né. napr. domacnosti mézeme
rozdelit na domadcnosti "vidiecke" a "mestské". Spolo€nym znakom vidieckych
domacnosti je urcitd spotreba potravin z vlastnych zdrojov. Pol'nohospodarske
druzstva m6zme roz¢lenit’ podla vyrobnych oblasti , v ktorych hospodaria.
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Urcitou modifikdciou predchadzajuceho vyberu je oblastny skupinovy vyber.
Zakladny subor rozdelime podla urcitych hladisk opdt’ do oblasti a v oblastiach
vyberieme bud’ prirodzené alebo umelé skupiny jednotiek.
Viacstupniovy vyber je takym vyberovym zistovanim, pri ktorom sa vyber
uskuto¢iiuje vo viacerych stupfioch. Pri velkych vyberovych skumaniach u
obyvatel'stva totiz nie je mozné realizovat priamy vyber domdacnosti alebo 0sob,
pretoZze neexistuju vycerpavajuce zoznamy domacnosti alebo o0sdb (s vynimkou
priamo po s¢itani I'udu - cenzuse). Uchylujeme sa teda k postupu, pri ktorom cely
nahodny vyber rozdelime na dva stupne. V prvom stupni vyberame - volime za
vyberové jednotky velké organiza¢né, ¢i tizemné celky, ktorych zoznamy mame.
Vyberovou jednotkou prvého stupiia mozu byt obce, podniky, regiony,
administrativne okresy a pod.. V druhom stupni vyberdme z vybratych organiza¢nych,
uzemnych celkov vyberové jednotky. Vyberovou jednotkou druhého stupiia mézu byt
napr. domacnosti, zamestnanci, podniku, jednotlivé osoby a pod. Pri vybere mézeme
pouzit’ aj viac stupnov.
Ak v jednotke prvého stupiia sledujeme vsetky jednotky druhého stupna meni sa
dvojstupiiovy vyber na skupinovy.
Jednoduchy nahodny vyber

RozliSujeme dva druhy jednoduchého ndhodného vyberu :

a) Vyber s opakovanim (vracanim) - kazdd vybratd jednotka je opdt’ vracana do
suboru, a tak rozsah zékladného stboru zostdva konStantny a pravdepodobnost
vybratia jednotky sa nemeni.

b) Vyber bez opakovania (vracania) - pri tomto vybere sa vybratd jednotka nevracia
spat’, takze moze byt vybrata len raz. Rozsah zakladného stboru sa po kazdom vybere
meni a taktiez sa meni po kazdom vybere pravdepodobnost’ vybratia, avSak tato
zostava pre vSetky jednotky rovnaka. Z dvoch uvedenych druhov vyberov castejsie
pouzivame vyber bez opakovania. Rozdielnost’ vyberov sa premieta aj do vyberovych
chyb Sstatistického odhadu. Pri velkych rozsahoch zikladného stboru a relativne
malych vyberovych suboroch vSak rozdiel medzi vyberom s opakovanim a bez
opakovania zanedbavame. Podrobnejsie sa o tom zmienime neskor.

Oblastny - stratifikovany vyber.

Stratum - vrstva predstavuje segment populacie majuci spolo¢nu jednu resp.
viac vlastnosti. Stratifikovany vyber realizujeme tak, Ze najskor cely zékladny stibor
rozdelime na oblasti (tento postup sa nazyva tiez stratifikdcia) a v tychto oblastiach
potom uskutocnime ndhodny vyber. Stratifikovany vyber pouZivame obzvlast’ vtedy,
ked’ cely zakladny subor je silne nerovnorody - heterogénny a odhady uskutocnené
jednoduchym ndhodnym vyberom by mali velkt strednt chybu, t.j. mala presnost.
Rozdelenim zékladného suboru na rovnorodejsie - homogénnejsie oblasti a ndhodnym
vyberom v tychto oblastiach sa dosiahne zniZenie strednej chyby vyberu a tym sa
zvysi presnost’ odhadov.

Stratifikdcia neznamena ustup od ndhodnosti, ale predstavuje urcité vylepsSenie
jednoduchého ndhodného vyberu. Oblastny vyber poskytuje vysledky, ktoré maju
vacsiu presnost ako vysledky z jednoduchého ndhodného vyberu. Aj ked sa pri
uréovani oblasti nevyhneme subjektivnemu tsudku, vlastny vyber v oblastiach -
stratach - je vZdy ndhodny.

Urcenie oblasti je ovplyviiované poziadavkami na publicitu vysledkov. Mézu
nastat’ dva pripady:
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a) Su pozadované vysledky len za cely zdkladny subor. To znamend, ze triedenie
podla oblasti pouzijeme len k tomu, aby sme zvySili presnost’ vysledkov -
odhadov. Oblasti nie su vopred dané, volime ich podl'a toho ako nam vyhovuju.

b) Vysledky st pozadované nielen za cely zékladny stbor avsak aj podla oblasti.
Oblasti st v takom pripade vopred dané.

Konstrukcia oblasti vyzaduje rieSenie nasledovnych otazok:
1. Ur€enie znakov, podla ktorych budu oblasti vytvorené.
2. Urcenie poctu oblasti.
3. Vymedzenie hranic oblasti.
4. Rozvrhnutie celkového rozsahu vyberu na jednotlivé oblasti.

Na vytvorenie oblasti moézeme pouzit’ také znaky, o ktorych mame dostatocné
udaje, mézeme ich zistit na kazdej jednotke a ktoré su v uzkej korelacii so
skimanymi znakmi. Pri domécnostiach moéze byt znakom na vymedzenie oblasti vek,
prijmové kategorie a pod. Okrem vecnych znakov sa k urCeniu oblasti pouzivaju aj
geografické znaky (triedenie podla krajov, okresov, vyrobnych oblasti a pod.)

Pocet oblasti (strat) ma byt pomerne maly. Ak chceme vysledky len za cely
zékladny stbor, postaci 3 az 5 oblasti, pretoze vacsi pocet oblasti nezvySuje podstatne
presnost’ vysledkov. Ak chceme vysledky aj podl'a oblasti, potom pocet oblasti byva
vopred prirodzene vymedzeny cielom skiimania.

Ohranicenie oblasti je pri stratifikacii podla kvalitativneho znaku dané jeho
obmenami. Pri stratifikdcii podl'a kvantitativneho znaku sa hranice volia tak, aby
zarad’ovanie vyberovych jednotiek do oblasti bolo nekomplikované.

Otazku aky velky ma byt rozsah vyberu v jednotlivych oblastiach je mozné v
pripade, ze su pozadované vysledky len za cely subor riesit’ dvomi spdsobmi:

Ak sa smerodajné odchylky v jednotlivych oblastiach prili§ navzajom neliSia
alebo o nich nemame informadcie, t.j. rozdelenie hodnét sledovaného znaku je v
jednotlivych oblastiach priblizne rovnaké, pouzijeme pre vsetky oblasti rovnaky
vyberovy pomer (tzv. proporcionalny oblastny vyber). Vyhodou je, Ze pri odhade
charakteristik zdkladného suboru nemusime brat’ do uvahy vahy jednotlivych vyberov
- oblasti. Ak sa smerodajné odchylky skimaného znaku v jednotlivych oblastiach
lisia, mézeme pri stanoveni rozsahov vyberov za jednotlivé oblasti prihliadat’ jednak
na velkost oblasti - jej zastipenie v zakladnom subore, jednak na variabilitu
sledovaného znaku v jednotlivych oblastiach. Tento sposob vyberu oznacujeme ako
optimadlny stratifikovany vyber.

V pripade, ze z vyberu pozadujeme vysledky nielen za celok, ale aj za niektoré
oblasti, nemézeme pouzit optimdlny vyber, pretoze by sme dosiahli nerovnaku
presnost’ vysledkov v jednotlivych oblastiach, preto v takychto pripadoch pouzivame
proporcionalny vyber.

Zdamerné vybery

U zamerného vyberu vyberame jednotky na zaklade svojho usudku. Ci sa
niektora jednotka dostane do vyberu alebo nie, zavisi jedine na tsudku pracovnika,
ktory zistovanie realizuje.

Presnost’ vysledku nemdzeme stanovit’ na zaklade matematickej Statistiky ako
je tomu u ndhodného vyberu, len na zdklade tisudku pracovnika.

Zakladnymi druhmi zdmerného vyberu st :
* zamerny vyber priemernych, resp. typickych jednotiek
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* zamerny kvotovany vyber
= ucelovy vyber (purposive sample)
Zamerny vyber typickych - priemernych jednotiek (Judgment Sample)

Tento druh vyberu zodpovedny pracovnik so znalostou $tatistiky nema vobec
pouzivat. Do vyberového skiimania st zarad’ované "typické" jednotky. Otazkou vSak
je, ¢o su tzv. typické jednotky. Pri skiimani vydajov za potraviny by podla tohto
druhu vyberu boli do skiimania zaradené tzv. " priemerné " domécnosti. Vysledky
takéhoto skiimania st tazko pouzitel'né.

Zamerny kvotovany vyber (Quota sample)

Princip zdmerného kvétovaného vyberu spociva v tom, ze vyber ma byt
uskutocneny tak, aby vyberovy subor mal podla vopred uréenych znakov rovnakeé
zloZenie ako subor zakladny. Tieto vopred uréené znaky nazyvame znaky kontrolné a
ich rozlozenie v zdkladnom subore musime poznat. Takymto kontrolnym znakom
mdze byt napr. vek. Vekovej Struktire zdkladného suboru by mala zodpovedat’ aj
vekova Struktira vyberového stiboru. Vyberovy subor je zmenSeninou zakladného
stiboru z hl'adiska kontrolnych znakov.

Pri realizacii zdmerného kvotovaného vyberu je potrebné velmi starostlivo
urcit’ kontrolné znaky. Kontrolny znak by mal vyhovovat’ nasledovnym podmienkam:

1. Jeho Statistické rozdelenie v zdkladnom stibore mé byt zname.

2. Musi byt Tlahko zistitelny a jeho zistovanie nesmie byt zdrojom chyb.
Nedoporucuje sa preto ako kontrolny znak penazny prijem, pretoze je u
dopytovanych tazko zistitelny.

3. Ma existovat’ uzka koreldcia medzi znakom kontrolnym a znakom sledovanym.

Kontrolné znaky, ktoré¢ sa ¢asto pouzivaja, su napr.: vek, pohlavie, pocet deti,
povolanie, spolocenska skupina, etnickd skupina, geografické podmienky, mesto -
vidiek, a pod. Urcenie poctu kontrolnych znakov zavisi od obsahového zamerania
prieskumu. Kontrolné znaky by mali byt’, pokial’ to je mozné, nezavislé

2.4 PANEL

Kvoétovany vyber je Casto pouzivany v spotrebitelskom paneli. Vyraz "panel”
v tedrii a praxi vyskumu trhu a verejnej mienky predstavuje nemenny okruh subjektov
- 0s0b, podnikov, ktoré s pocas dlhSiecho obdobia dopytované na tie isté veci (Gabler,
1983) Extrémnym prikladom panelu méze byt kazdoro¢né opakujice sa dopytovanie
sa finanéného tradu danovych poplatnikov na vysku ich prijmu. Panel je teda
relativne staly subor subjektov (osdb, inStitucii) vybranych v reprezentativnom
zloZeni, ktory sluzi pre opakované dopytovanie.

Rozsah suboru, ktory tvori panel byva taky, aby zabezpecoval Statisticka
pripustnt chybu vyberu mensiu ako 2%.

Pre panel st charakteristické nasledovné vlastnosti, ¢i sprievodné znaky:

Stalost’ panelu - panel ma byt vytvarany tak, aby pocas urc¢itého obdobia bol
nemenny, aby sa mohli na stabilnej vzorke respondentov sledovat’ rozdiely v
sposoboch spravania, nazoroch, ktoré vznikaju napriklad pod vplyvom reklamy,
zmeny cien, resp. v dosledku posobenia inych faktorov. Nemozno vSak zabranit
prirodzenej obmene - rotacii dopytovanych pod vplyvom réznych okolnosti. Preto,
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aby sa vylucilo, resp. znizilo skreslenie vysledkov vyskumu pod vplyvom rotécie
jednotiek panela na minimum, moZno pripustit obmenu jednej Sestiny suboru.

Znizovanie poctu ucastnikov panelu vplyvom umrtia, ¢i z nezdujmu
poskytovat informécie a pod. je bezné a je oznacované ako umrtnost’ panelu. V
podstate takto dochadza k systematickej obmene panelu. K uplnej vymene panelu
vSak dochddza priblizne raz za pét rokov.

Unava panelu, resp. - panelovy efekt je pojem, ktorym je oznatované
znizovanie alebo obmedzovanie vypovedacej schopnosti, kvality vysledkov
panelového dopytovania v dosledku toho, ze Ucastnici panelu pod vplyvom svojej
ucasti na paneli menia svoje spravanie. Vysledky panelového skumania tak
nezodpovedaju realite.

Technika prdce s panelom - po uskutocneni vypoctov, ktoré daji odpoved’ kto,
na ktorom geografickom mieste, by sa mal stat’ prvkom panelu, oslovujeme moznych
ucastnikov panelu ustnou alebo pisomnou formou. Vysledkom kontaktu byva sthlas k
spolupraci. Z pdvodného poctu suhlasiacich G€astnikov klesne pocet obvykle na 70%
stabilne spolupracujucich. Formy kontaktu, formy dopytovania st rézne a zavisia od
druhu a ciel'a vyskumu.

Motivacia pre spolupracu moze byt rézna. Mdze to byt zaujem o skumany
problém vyvolany vhodnou Struktirou dotaznika alebo zdujem o problém ako taky,
vztah k vyskumnej institucii, finanéna motivacia a pod. Ucastnikom panelu,
poskytovatel'om informacii sa ich ¢innost’” honoruje.

Druhy panelov
Vo vSeobecnosti mozno ¢lenit’ panely podla:
a) ciel'a a druhu vyskumu, pre ktory boli vytvorené,
b) subjektov, ktoré ho tvoria , teda podl'a jednotky dopytovania.

a) Clenenie panelu podla druhu vyskumu

/ Zameran},}

nezamerany

Zamerany panel - stdly stbor, ktory je zametany na urcitu tému, na ktord sa
dopytovanie pravidelne opakuje. Jeho vyhodou je porovnatel'nost’ vysledkov skiimani
v ¢ase, moznost’ sledovanie vyvoja, vyvojovych tendencii urcitej témy.

Nezamerany panel - staly subor, ktory reprezentuje nazory priemeru urcitej vybranej
skupiny na rézne témy. Pouziva sa na pomerne rychle, lacné zistovanie zaujmu,
nazoru na heterogénne tématiky. Jeho nevyhodou je pravdepodobnejSia moZnost
vzniku panelového efektu.

b) clenenia podla jednotky dopytovania
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organizacii

Panel » jednotlivcov

vSeobecny '
/ repetitivny
\

Specializovany~__ dennikovy

vSeobecny
domacnosti <

Specializovany

Repetitivny panel je staly subor respondentov, ktory pravidelne v uritych
casovych intervaloch odpoveda na rovnaké (tie isté) otazky. Zmyslom repetitivneho
panelu je nadobudnut’ prehlad o zmendch, ktoré nastali vo vyvine napr. urcitej
skupiny spotrebitel'ov.

Kym v repetitivnom paneli sa vypiia dotaznik vzdy za urité ¢asové obdobie,
dennikovy panel vypliuje dotaznik, resp. jeho uréiti modifikaciu v kratSich ¢asovych
horizontoch — mesacne, tyzdenne az denne. Literatura uvadza ako klasicky priklad
dennikového panelu — rodinné ucty.



