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1. PARAMETRY VYZKUMU
Nazev: Obecna populace 18-75 let
Predmeét: Realizace dotaznikového ,Setfeni verejného minéni k problematice
soucasné rodiny a jeji spolecenské podpory (jak rodiny vnimaji své podminky a
potfeby a jak reflektuji poskytovanou pomoc od statu)" v ramci projektu ,Zprava o
rodiné"
Téma: Hodnotové orientace a postoje, formovani rodiny, rozvody a rozpady
partnerstvi, mezigenera¢ni vztahy a pomoc, sladovani zaméstnani a rodiny,
domacnost a bydleni, hospodareni, postoje k opatfenim rodinné politiky
Metoda: kombinace osobniho (PAPI) a internetového (CAWI) dotazovani
Velikost vzorku: N=2040
Lokace: Celé izemi Ceské republiky

Zadavatel: Vyzkumny Ustav prace a socidlnich véci, v. v. i.

Realizator: STEM/MARK, a. s.

2. PRUBEH SBERU DAT
I. Metodologie sbéru dat

Pro Setreni byla zvolena kombinace PAPI (standardizovany face to face rozhovor
v domacnosti respondenta se zaznamem odpovédi do papirové verze dotazniku) a
CAWI (internetové dotazovani - respondent vypliuje dotaznik sam). CAWI
dotazovani probihalo mezi respondenty registrovanymi v Ceském narodnim panelu
(CNP).

I1I. Vybérova kritéria a jejich naplnéni

Vybérova jednotka: jednotlivec - predstavitel cilové skupiny

Kvotni znaky: Region v Clenéni dle NUTS3, velikost mista bydlisté v Clenéni do 5
kategorii, pohlavi respondenta, vzdélani respondenta, vék respondenta, ekonomicka
aktivita respondenta. Pro nastaveni kvot byly vyuZity informace o slozeni populace
CR z Udaji CSU SLDB 2011.

Zadani Setreni:

e Obecna populace ve véku 18-75 let
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Vysledek sbéru dat
Pocet uskutedn&nych kompletnich rozhovord, které obsahuje vycistény datovy
soubor: N=2040

VSechny kvoéty byly dodrzeny. Vyraznéjsi odchylka nastala pouze v pripadé
respondentl z obci do 999 obyvatel, kterych je v souboru pouze 13,9 % namisto
17,4 %. K odchylce doslo take v pfipadé ekonomické akt|V|ty respondenta V souboru
je 0 4,6 % vice zaméstnancl a naopak 0 1,5 % méné podnlkatelu a OsVvC. To je
pravdépodobné zplsobeno tim, vze v pfipadé pracujicich ddchodcl nelze z dat urit,
zda jsou zaméstnanci nebo OSVC, a proto s nimi je nakladano jako se zaméstnanci.

Pomé&r mezi sbérem dat metodikou PAPI a CAWI byl 60 : 40 % (1224 rozhovorl
prostfednictvim PAPI a 816 rozhovor( formou CAWI).

II1. Popis priibéhu sbéru dat obou Setfeni

Cely pribéh sbéru dat zajistovali povéreni pracovnici v centrdle spole¢nosti spolu s 9
supervizory/oblastnimi zastupci, ktefi koordinovali a priib&zné& monitorovali ¢innost
tazatel( v terénu. Odpové&dny pracovnik byl v kazdodennim kontaktu se supervizory,
aby byla zajisténa neustala kontrola a informace o situaci sbéru dat, dosud zjiSténych
vysledcich, pripadné o organizacnich problémech, které byly neprodlené reseny.
Vyskytla-li se u nékterého tazatele necekana situace, obratem byli informovani i
ostatni, aby se mohli na reseni mozného problému predem pfipravit, nejlépe mu zcela
predejit. Komunikace probihala predevsim telefonicky, ale také prostrednictvim
elektronické posty, prip. osobné (napfr. pri kontrolach na misté dotazovani).

Na denni bazi byly kontrolovany vysledky CAWI dotazovani.
IV. Terminy sbéru dat

e 31.10. - 10. 11. - Pilot (n=15)

e 15.11.-26. 11. - Sbér dat (PAPI)
e 21.11.-28.11. - Sbér dat (CAWI)
e 28. 11. - Ukonceni sbéru dat

e 13.12. - Pfeddni datovych vystupl
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3. KONTROLNI PROCESY

Kontrola prace tazateld = zpétné kontroly

Pocet pracujicich tazateld: 287 tazatell
Poc¢et dodanych dotaznik(: 1224 rozhovort
Pocet dodanych kontaktd: 1075 kontaktl

Z dodanych kontaktd bylo ndhodné vybrano 30 % kontaktd, které bubou do jednoho
meésice (tedy nejpozdéji do 13.1. 2020) telefonicky ¢&i pisemné kontrolné
kontaktovany s dotazy:

Zda byl rozhovor proveden

Jak dlouho rozhovor trval

Zda nebylo dotazovani spojeno s jinou komerc¢ni ¢innosti
Vék respondenta

4. VYUZITE MATERIALY/ KOMUNIKOVANE PODKLADY K VYZKUMU

Dotaznik

Karty k dotazniku

Naprogramovany dotaznik pro CAWI vcéetné screeningu

Vysledky pilotu - zpétnd vazba od tazatell a doporuceni pro Upravu
dotazniku

5. ZHODNOCENI VYZKUMU Z HLEDISKA JEHO MOZNEHO POKRACOVANI
I. Metodologie sbéru dat

e Zvolena kombinace osobniho dotazovani a online panelu zajistila dostatecné
v 4 o 7 v . v 7 7 v 7
mnozstvi rozhovoru sebranych behem relativne kratke doby za soucasného
dodrzeni naprosté vétsiny kvot.

II. Dotaznik

e V samotném dotazniku se z hlediska terénniho Setfeni a nasledného cisténi
dat nevyskytly zasadné problematické otazky/bloky. Rovnéz struktura
dotazniku byla jasnd a prehlednda. Nicméné v nékolika bodech se
v odpovédich objevovaly nesrovnalosti, kterym by bylo do budoucna mozné
alespon c¢astecné predejit:

o Neékteri respondenti méli i pres Uvodni uvedenou definici problém
s rozliSenim zaopatfenych a nezaopatrenych déti. To nékdy vedlo
k nesmysinym poctim ¢leni domacnosti, celkovému poctu déti apod.
To bylo nutné zohlednit pfi nasledné logické kontrole a Cisténi dat.
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Datova matice:
Technicka zprava z vyzkumu: Technicka zprava z vyzkumu.docx

Zpracovani dat:

Pro respondenty bylo dale problematické odliSovat, zda otazka
sméfuje na vSechny cleny domacnosti (x1, x2a, g3) nebo jen na
spolecné hospodafrici (x2b, g2). Mezi spolecné hospodarici pak
respondenti Casto nezarazuji své déti, které nepfispivaji do rodinného
rozpoctu. Do budoucna by mohlo pomoci sjednoceni otazek v tomto
smyslu, pfipadné pridani vysvétlivky.

Problematickd byla rovnéz prvni otdzka (x1), kde méla rada
respondentd problém se spravné zatadit. To pak vedlo k nesouladu
s pocty ¢&lend domdcnosti uvedenymi ve druhé otazce. Nejvétsi
problémy toto zplsobovalo t&m, ktefi Ziji s partnerem a/nebo dé&tmi
a zaroven se svymi rodici ¢i jinymi pribuznymi. Do budoucna by proto
bylo vhodné pridat jednoznacny pokyn, do jaké kategorie se maji
zarazovat ti, ktefi Ziji kromé& uvedenych ¢lenl i s jinymi a jasné&ji
vymezit jednotlivé kategorie.

V otazkach, které se ptaji na manzela/manzelku nebo
partnera/partnerku, je treba to takto rozepisovat. Pod pojmem
partner/partnerka Si nékteri respondenti nepredstavi

manzela/manzelku (zenati/vdané proto nékdy uvadéli, Ze nemaji
partnera).

6. VYSTUPY Z VYZKUMU

data_spoj_fin.sav

7. REALIZACNI TYM

Sbér dat, terénni iréce:
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