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1. PARAMETRY VYZKUMU
Cil vyzkumu: Populace bezd&tnych muz{ a Zen ve véku 25-44 let

Predmeét: Realizace dotaznikového ,Postoje k rodiCovstvi®. Dotaznikové Setreni je
v 7 Ve . Ié V4 . . . . ] v v V4
soucasti projektu ,Komplexni vyzkum o situaci rodin a senioru™ - zameéreni na

bezdétné muze a zeny ve véku 25-44 let, ,,Postoje k rodiCovstvi".

Téma: Hodnotové orientace a postoje, partnerstvi, rodi¢ovstvi, plvodni rodina,
obdobi dospélosti, bydleni, financ¢ni a materialni situace, rodinnd politika, prace,
vzdélani, zdravi, COVID-19

Metoda: kombinace osobniho (PAPI) a internetového (CAWI) dotazovani
Velikost vzorku: N=2173

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: Kvotni rozdéleni bylo uskutec¢riovano na zakladé pozadavku VUPSV.
Zakladnimi kontrolni znaky, které byly kontrolovany b&hem pribé&hu Setfeni:
Byly stanoveny dvé zakladni kvétni skupiny se shodnym pocetnim zastoupenim ve
vybéru:
- respondent/ka ma partnera/partnerku se vztahem trvaJ|C|m alespon 6 mésicl
a zijici ve spolecne domacnosti po vétsinu dnd v tydnu - CILOVA SKUPINA 1
- respondent/ka ma partnera/partnerku se vztahem trvaJ|C| alespofi 6 mésicQ,
ktery nema zadného partnera - CILOVA SKUPINA 2
V ramci jednotlivych cilovych skupin byly dale dodrzovany tyto kvotni znaky:
- pohlavi versus vék (25-34 let, 35-44 let)
- pohlavi versus nejvyssi dosazené vzdélani (bez maturity, s maturitou,
vysokoskolské).
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Daéle bylo dané rozdélni navic kontrolovano podle zakladnich Gzemnich déleni - kraje
(NUTS3) a velikostni kategorie sidla.

Kontinudlni kontrolou vSech zdakladnich kvétnich strat bylo dosazeno splnéni vSech
kvétnich predpisG bez vyrazného vychyleni, z toho dlvodu nebylo prekrocené
k pripadnému dovazeni ziskanych dat. V nasledujici tabulce uvadime presné naplnéni
jednotlivych kvét:

Kvoty Kvoty (%) | Kvoty (abs.) | Vysledek Rozdil Rozdil
(abs.) (v %)
Jedinci bez partnera, nebo neiiji s partnerem ve spolecné domacnosti
Celkem 50 1075 1101 26 102,4
z toho:
muzi, 25-34let 50 269 279 10 103,8
muzi, 35-44 let 50 269 255 -14 94,9
Zeny, 25-34 |et 60 323 357 35 110,7
zeny, 35-44 |et 40 215 210 -5 97,7
muzi, bez maturity 40 215 191 -24 88,8
muzi, s maturitou 40 215 217 2 100,9
muzi, vysokoskolské 20 108 126 19 117,2
Zeny, bez maturity 20 108 112 5 104,2
Zeny, s maturitou 40 215 216 1 100,5
Zeny, vysokoskolské 40 215 239 24 111,2
Jedinci Zijici s partnerem ve spolecné domacnosti
Celkem 50 1075 1072 -3 99,7
z toho:
muzi, 25-34let 60 323 321 -2 99,5
muzi, 35-44 let 40 215 185 -30 86,0
Zeny, 25-34 let 70 376 402 26 106,8
zeny, 35-44 et 30 161 164 3 101,7
muzi, bez maturity 30 161 131 -30 81,2
muzi, s maturitou 40 215 211 -4 98,1
muzi, vysokoskolské 30 161 164 3 101,7
zeny, bez maturity 20 108 116 9 107,9
Zeny, s maturitou 40 215 209 -6 97,2
zeny, vysokoskolské 40 215 241 26 112,1

Zadani setreni:

Populace bezdé&tnych muzi a Zen ve véku 25-44 let s vyjimkou osob, které maji
partnersky vztah, ale trvd méné neZ 6 mésicl
V ramci rozsahlého screeningového dotazniku byly navic ze Setfeni vynaty:
- téhotné zeny
- pokud partner ma vlastni déti, nebo adoptované déti nebo déti v péstounské
péci
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Ve vysledném souboru byly presto 4 rozhovory, kde bylo zjiSténo, Ze partner/ka
respondenta ma vlastni déti. Tyto rozhovory byly po schvaleni klienta ponechany ve
vysledném datovém souboru.

Vysledek sbéru dat
Pocet uskutedn&nych kompletnich rozhovord, které obsahuje vycistény datovy
soubor: N=2173

Pomé&r mezi sbérem dat metodikou PAPI a CAWI byl 45 : 55 % (990 rozhovord
prostiednictvim PAPI a 1183 rozhovord 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 neustdla 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 (2020)

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

e 17.7.-10. 8. - Sbér dat (PAPI)
e 20.7.-13. 8. - Sbér dat (CAWI)
e 15. 8. - Ukonceni sbéru dat

e 31. 8. - Pfedani datovych vystupd

3. KONTROLNI PROCESY
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Kontrola prace tazateld = zpétné kontroly

Pocet pracujicich tazateld: 189 tazateld
Pocet dodanych dotaznik{: 1005 rozhovort
Pocet dodanych kontaktd: 779 kontakttl

Z dodanych kontaktd bylo ndhodné vybrano 30 % kontaktd, které bubou do jednoho
meésice (tedy nejpozdéji do 15.9. 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

V ramci datové kontroly bylo nakonec vyfazeno 15 dotaznikd v rdmci PAPI
dotazovani, protoze nesplhovaly zakladni predpoklady pro zarazeni do vysledného
souboru (respondenti odmitli poskytnout zakladni informace, nedostate¢né mnozstvi
vyplnénych polozek v dotazniku).

CAWI rozhovory byly kontrolovany logickymi kontrolami, zda respondenti vénovali
dostatecnou pozornost dotazniku. I vzhledem k zajimavému tématu nedoslo k tomu,
7e by nékteré dotazniky obsahovaly ¢asto zcela protichddné logické vazby ¢&i
nesmyslné odpovédi v otdzkach, které nebyly uvozeny primo danymi moznostmi.

4. VYUZITE MATERIALY/ KOMUNIKOVANE PODKLADY K VYZKUMU

o Dotaznik, karty

e Naprogramovany dotaznik pro CAWI

e Vysledky pilotu - zpétnd vazba od tazateld a doporuéeni pro Upravu
dotazniku
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5. ZHODNOCENI VYZKUMU Z HLEDISKA JEHO MOZNEHO POKRACOVANI

I. Metodologie sbéru dat

Zvolena kombinace osobniho dotazovani a online panelu zajistila dostatecné
mnoZstvi rozhovorl sebranych b&hem relativné kratké doby za sou¢asného
dodrzeni pokryti jednotlivych kvétnich strat.

II. Dotaznik

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

O

Pro respondenty byla velmi problematicka otdazka R5a, R5b, kdy
v osobnich ddivodech ¢&asto jiz popisovali problémy, které spige patfily
do divodu materidlnich a pracovnich, ale i naopak. Navic ¢asto nelze
nékteré dlvody pfimo jednoznaéné zaradit.

Ve vyslednych datech se ukazuje, Ze v nékterych pripadech dochazi
k nesouladu u otazek velmi podobného charakteru. Napr. v otazce O8
(Bydlite v soucasné dobé s rodici i jinymi pribuznymi) nebo v otazce
S2 (partnerské vztahy), a pak v otdzce B3, kdy je dotazovano, zda
v soucasné dobé bydlite ve spole¢né domacnosti s partnerem nebo
rodici. V otdzce B3a je pridan k bydleni i faktor spole¢né domacnosti.
Je otazka, jak danou informaci posuzovali respondenti, obecné
spoleCna domacnost je definovana pravé spolecnym hospodarenim,
ale to je pak nasledné reseno az v otdzce B3b. Mozna by bylo dobré
k t&mto terminologickym pojmim davat metodologické vysvétleni.
Obecné cdasto tazatelé psali do jinych dlvodl véci, které se
jednoznaéné daly zahrnout do ptededlych kategorii, z toho ddvodu
byly v8echny texty v polootevienych otazkach dikladn& proéteny
a nasledné rekddovany do jednotlivych polozek. Kombinaci vSech
divodl bylo nakonec prekédovano ptiblizné 350 textovych polozek,
nejvice v otazkach R5a aR5b.

PS1 byla oproti ostatnim otazkam vyjimeénd, nebot vétsina textl by
se dala rekddovat na zde nevyuzitou odpovéd "Nepreferuji zadny
zplsob".

Obecné se v papirovém dotazniku obcas objevily problémy pfi
filtrovani. Sice byly tazatelé dlkladn& proskoleni na sloZitosti
filtrovani jednotlivych otazek, presto obcas bohuzel dochdazelo k
nevyplnéni otazek (napr. otazka PS22).

Jako velmi problematicka otdzka se ukazala B4A - S kolika osobami
spolec¢né bydlite (v€etné vas). Bohuzel jsme v prvnich datech zjistili,
7e pokyn véetné vas je nutné vyrazné zdlraznit, protoZe &ast
respondentd po kontrole s otdzkou B3 nezahrnovala sebe do poctu
osob v domacnosti. Na tomto zakladé jsme dali pokyn, aby se tyto
véci dikladné kontrolovaly.

BohuZel nékteré otdzky se ukazovaly u respondentd jako velmi
citlivé, kdy nechtéli odpovidat, nebo nebyli schopni k dané otazce
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poskytnout relevantni odpovéd a davali kéd nevim. Co se tyka
senzitivity, tak napriklad se to projevilo v otazce PS22 (Pral/a byste
si navazat (novy) partnersky vztah), nebo v otdzce Z6 (Chovani
v pripadé otéhotnéni partnerky). Vysoky podil odpovédi nevim byl
casto u otazek, které vyzadovaly napfriklad presny rok, nebo presny
pocet. MoZnd by se stalo za Gvahu zdlraznit, Ze se mize jednat pouze
o priblizné urceni (napriklad otazka R3: V jakém véku jste chtél/a
nebo byste chtél/a mit Vase prvni dité). Nejvyssi pocet odpovédi
»~nevim" byl pak v otazkach na idedlni vék sfiatku nebo mit prvni nebo
posledni dité. Mozna by stalo za Uvahu preformulovat dané proménné
do otazek, zda dle nazoru respondenta je idealni mit dité do urcitého

véku atd.
6. VYSTUPY Z VYZKUMU
Datova matice: Datovy soubor_VUPSV_bezdetni.sav
Technicka zprava z vyzkumu: Technicka zprava z vyzkumu.docx

7. REALIZACNI TYM

Sbér dat, terénni iréce:

Ziracovénl’ dat:
Vedeni iroiektu:
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