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Statistické aspekty terénních pr zkum  v praxi 
---------------------------------------------------------------------- 

Statistical aspects of field surveys in practice 
 

Souhrn 

Bakalá ská práce se zabývá problematikou terénních pr zkum  a jejich 
statistickými aspekty, které se v praxi používají. Z práce vyplývá, že  sou asný sv tový 
trend vykazuje v oblasti výzkumu ve ejného mín ní rostoucí zájem o tyto služby. 

kazem mohou být každoro  se zvyšující obraty výzkumných agentur. V eské 
republice je situace velice podobná, což dokládají poznatky zjišt né p i zpracování 

ehledu sou asné situace deseti významných agentur výzkumu trhu a ve ejného mín ní 
sobících na eském trhu. Nejv tší agenturou z hlediska obratu se v eské republice 

v roce 2009 stala spole nost Ipsos Tambor s odhadovaným obratem mezi 280 a 300 
miliony korun. Poznatky z literární a metodické ásti práce byly využity p i podrobné 
analýze získaných hrubých výstup  firmy Ipsos Tambor. Poskytnuté výstupy pocházejí z 
omnibusového šet ení na reprezentativním vzorku 501 respondent  a název pr zkumu zn l 
„Finan ní krize - vnímání finan ní krize a d ra v i bankám“. Z odpov dí na zadané 
otázky týkající se finan ní krize a d ry v i bankám celkov  p evládají p edevším ty 
optimistické. Výstupy byly zpracovány pomocí moderního statistického softwaru PASW 
Statistics 18. 

 
Summary 

The bachelor thesis deals with issues of field surveys used in practice and their 
statistical  aspects.  The  thesis  demonstrates  that  the  current  global  trend  in  the  public  
opinion research exhibits a growing interest in these services. An annually increasing 
turnover of research agencies could be a proof of that. In the Czech Republic, the situation 
is very similar as illustrated by findings resulting from the current situation overview of ten 
major agencies concerned with market research and public opinion operating in the Czech 
market. The largest agency in terms of turnover in the Czech Republic in 2009 was the 
Ipsos Tambor company with an estimated turnover of between 280 and 300 million CZK. 
Findings from the literature and the methodological part of the thesis were used in a 
detailed analysis of the gross outcomes of Ipsos Tambor company. Provided outcomes 
come from an omnibus survey on a representative sample of 501 respondents. The title of 
the survey was “Financial Crisis - Financial Crisis Perception and Bank Confidence”. 
Among the answers to the given questions related to the financial crisis and bank 
confidence generally prevail above all, the optimistic ones. The outcomes were processed 
using modern statistical software PASW Statistics 18. 

 
Klí ová slova: terénní pr zkum, výb rový postup, sb r dat, dotazníkový pr zkum, CATI, 
formulace dotaz , pilotní pr zkum, vyhodnocení dat, rozd lení etností, analýza 
kvalitativních znak . 
 
Keywords: field survey, sampling plan, collection of data, questionnaire survey, CATI, 
question formulation, pilot survey, data evaluation, frequency distribution, analysis of 
attributes. 
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1. Úvod 
Jak ekl Henry Ford: „Být p ipraven je nejd ležit jší p edpoklad úsp chu.“  Kup íkladu 

v ekonomické sfé e jsou to práv  informace, které nás dovedou k úsp chu. Znát pot eby a 

zájmy svých sou asných i budoucích zákazníku je snem každého podnikatele. Problém 

nastává v moment , kdy si takové informace chceme opat it. Vyhledávat informace 

svépomocí je asov  náro né a v mnoha p ípadech ani nevíme, jak si pot ebné informace 

opat it i jaké záv ry ze získaných informací vyvozovat.  

Optimální volbou se v dnešní dob  jeví využití specializovaných agentur zam ených na 

výzkum trhu a ve ejného mín ní. Jejich úzké zam ení a zkušenosti jsou p edpokladem pro 

úsp šné dosažení požadovaného výsledku.  

Agentur zam ených na výzkum ve ejného mín ní a marketingové výzkumy je dnes na 

území eské republiky více než sto. Sdružují se v r zných organizacích za ú elem 

zkvalit ování svých metod a zejména pro vytvo ení etických a metodických standard . 

astá je i mezinárodní spolupráce mezi agenturami navzájem.  

Služeb výzkumných agentur se ím dál tím více využívá. Jsou uplat ovány nejen 

v ekonomické sfé e, ale hojn  i v politice, sociální sfé e a mnoha dalších oborech. Tento 

trend potvrzuje i jejich každoro  se zvyšující obrat, který v posledních letech p ekro il 

25 miliard dolar . 
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2. Cíl práce a metodika 
edložená bakalá ská práce si klade za cíl stru  nastínit historii terénních pr zkum  od 

samotných po átk  po sou asnost. Dále navazuje p ehledem a charakteristikou vybraných 

firem zam ených na provád ní terénních pr zkum  a p sobících na eském trhu. Údaje 

pro historickou ást jsou erpány z odborných zdroj  d sledn  uvád ných v seznamu 

použité literatury. Údaje o vybraných agenturách byly získávány z osobní a písemné 

komunikace se zam stnanci p íslušných agentur a z internetových zdroj  samotných 

agentur. 

 

V další ásti práce jsou popsány základní pojmy z oblasti po izování dat v terénních 

pr zkumech – co je to základní soubor, typy výb rových postup , metody sb ru dat a 

možné chyby p i sb ru dat.  

 

V kapitole „Metodika práce“ je stru  popsána p íprava a hodnocení dotazníkových 

pr zkum  v etn  stanovení rozsahu výb rového souboru, navržení dotazníku, jeho pilotáže 

a popisu statistické metody vhodné pro vyhodnocení dotazníku. Informace pro tuto ást a 

ást p edešlou jsou též erpány z odborných zdroj  d sledn  uvád ných v seznamu použité 

literatury. 

 

V samotné kapitole „Vlastní zpracování“ jsou analyzovány poskytnuté hrubé výstupy z 

omnibusového šet ení (metoda CATI) realizované spole ností Ipsos Tambor na 

reprezentativním vzorku 501 respondent . Tématem analýzy je „Finan ní krize - vnímání 

finan ní krize a d ra v i bankám“. Data jsou analyzována metodami rozd lení etností 

a dvourozm rného rozd lení etností za pomoci statistického softwaru PASW Statistics 18.  
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3. Literární rešerše 

3.1 Historie terénních pr zkum   
V dnešním usp chaném sv  se nedá vždy d ovat pouze intuici. Abychom se mohli 

rozhodnout, jaký krok je pro náš zám r momentáln  nejlepší, je nutné, abychom byli dob e 

informováni. ím d ležit jší rozhodnutí, tím více je pot eba kvalitních informací. Objem i 

druh informací je závislý také na sociální situaci, ve které lov k vystupuje a bude 

vystupovat. Jako zdroj informací m že posloužit nap íklad výzkum ve ejného mín ní i 

pr zkum trhu, které dnes pat í mezi nejrozší en jší ze sociologických výzkum . [4] 

Ur itý druh výzkum , podobný dnešním výzkum m ve ejného mín ní se objevuje již ve 

starov ku. Z díla antického eckého básníka Hésoida  ze 7. století p ed naším letopo tem 

Práce a dni je dodnes citované úsloví „Vox populi - vox dei“ (Hlas lidu – hlas boží). 

Dalším p íkladem mohou být Athény 500 let p ed naším letopo tem a jejich kulturní a 

demokratická úrove , která umožnila svobodným ob an m hlasovat o tom, jestli je 

ohrožena demokracie a p ípadn  kým. Za pomoci tohoto „výzkumu ve ejného mín ní“ 

byla ozna ena osoba, která byla poslána na deset let do vyhnanství. O ve ejné mín ní 

projevili, b hem mnoha staletí, zájem jen n kte í myslitelé. Až s p íchodem nov  

vznikajících v dních obor  (sociologie, psychologie, politologie) se zájem podstatn  

zvýšil. Nap íklad ve Francii za vlády Ludvíka Napoleona Bonaparte pat ilo mezi 

povinnosti prefekt  podávat zprávy o ve ejném mín ní. [1, 4] 

První pokusy o empirické poznání ve ejného mín ní se objevují na po átku devatenáctého 

století a to v denním tisku formou anket. Jako první se touto formou snažil v roce 1824 

edpov t výsledek amerických prezidentských voleb list Harrisburg Pennsylvanian. 

Skute ný rozkv t sociologických výzkum  nastává až ve dvacátém století a to nejen díky 

rozvoji sociologie samotné, ale také díky rozvoji výpo etní techniky, statistiky, nástroj  a 

technik pro zpracování hromadných dat. Poptávka po ve ejném mín ní, názorech, 

hodnoceních a postojích k r zným spole enským událostem a problém m stále rostla. Jak 

bylo nastín no výše, výzkumy probíhaly jako ankety v tisku (nap íklad New York Herald, 

Chicago Tribune i Literary Digest). Sou asn  dochází na akademiích k rozvoji zp sob  

dotazování, metod empirického sociologického výzkumu i metod výb ru 

reprezentativního vzorku z populace. V roce 1934 zakládá v USA George Gallup jedno 
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z prvních pracoviš  systematicky se orientujících na výzkumy ve ejného mín ní, které 

neslo název American Institute of Public Opinion. Roku 1936 byl Franklin Delano 

Roosevelt podruhé zvolen prezidentem a práv  p edpov  tohoto výsledku (pomocí tzv. 

kvótního výb ru), která byla p esn jší než u Literary Digest (na základ  ankety), p inesla 

Gallupovu týmu úsp ch. A to i p esto, že rozsah šet ení byl o poznání v tší u Literary 

Digest (p ibližn  2 milióny) než u Gallupova institutu (2 tisíce). Tento výsledek vedl 

k rozší ení výzkum  ve ejné mín ní i do dalších médií a do podv domí spole nosti. 

S postupem asu v USA vznikají dv  další významná pracovišt . V roce 1937 je to Bureo 

of Radio Research a v roce 1947 Servey Research Center v Michiganu. [4, 28] 

Evropa zaznamenala podobný vývoj jako v USA po Druhé sv tové válce. V n meckém 

Allenbachu vzniká roku 1947 Institut für Demoskopie inspirovaný úsp chem George 

Gallupa a jeho institutu. Ani tehdejší eskoslovensko nez stalo stranou a v roce 1946 

vzniká Ústav pro výzkum ve ejného mín ní, který byl sou ástí Ministerstva informací, ale 

po krátké dob  p sobení byl ješt  v padesátých letech zrušen. Nového otev ení se do kal 

až v letech 1967 pod názvem Institut pro výzkum ve ejného mín ní a to jako pracovišt  

eskoslovenské akademie v d (obdobné pracovišt  vzniklo i na Slovenské akademii v d). 

hem sedmdesátých let p ešly ob  pracovišt  pod statistické ú ady. [4, 15, 34] 

Díky hospodá skému rozvoji se na po átku dvacátého století zvýšila také poptávka po 

pr zkumech trhu. Postupem asu vyst ídala specializovaná výzkumná pracovišt  

jednotlivá odd lení ve velkých firmách. Pravd podobn  první spole ností se zam ením na 

pr zkum trhu byla Curtis Publishing Company, která vznikla v roce 1911. V tomto období 

se zam ovala na zdokonalování samotného šet ení a to hlavn  na dotazování. 

Od padesátých let 20. století dochází k profesionalizaci pr zkum  p inášející informace a 

to nejen o situacích na trhu, ale i o chování spot ebitel , o socio-ekonomické situaci atd. 

Pr zkumem se stále více za ínají zabývat, vedle již zmín ných jednotlivých firemních 

odd lení, specializovaná pracovišt . V eskoslovensku se zabýval pr zkumy chování 

spot ebitel  do roku 1989 Výzkumný ústav obchodu. Šedesátá a sedmdesátá léta p inášejí 

rozvoj výpo etní techniky a tím se mohou, jak uvádí paní Pecáková [4] „rychleji rozvíjet 

nové metody kvantitativní analýzy, je možné stále rychleji a efektivn ji zpracovávat velké 

datové soubory, formulovat a ešit složit jší úkoly.“ Výpo etní technika postupovala 

mílovými kroky kup edu a v dnešní dob  je nezbytným pomocníkem ve všech fázích 



14 
 

pr zkum . Díky po íta m je nyní snadné vytvo it projekt, p ipravit dotazník, díky 

internetu je možné dotazování on-line, uchovávání dat, výsledk , tvo ení databází, jejich 

snadno dostupné vyhledávání a v neposlední ad  jejich vyhodnocení a analýza. [4] 

V dnešní dob  se s výzkumy ve ejného mín ní m žeme setkat ve v tšin  lidských obor  

(sd lovací prost edky, reklama, finan ní instituce, vládní instituce, firmy s rozli ným 

zam ením, stále více i neziskové organizace atd.). Jednotlivé výzkumy totiž dokáží 

ovlivnit jejich sou asné i budoucí rozhodování a chování. V letošních volbách (2010) do 

Poslanecké sn movny Parlamentu eské republiky byla jasn  vid t d ležitost výzkum  

ve ejného mín ní pro jednotlivé partaje. Díky výsledk m z pr zkum  a jejich následné 

analýze se politické strany mohly zachovat tak, aby si získaly co nejvíce hlas  od 

voli .[4] 

Rok 1989 pro eskou republiku znamenal zm nu politické, ale i hospodá ské situace 

v zemi. Uvoln ní trhu a p íliv kapitálu sebou p inesl i v tší pot ebu po marketingových 

pr zkumech a samoz ejm  i po výzkumech ve ejného mín ní. Jak uvádí Pecáková [4]: 

„Vznikají pobo ky významných zahrani ních výzkumných institucí (AC Nielsen, GfK, 

TNS Market Research), ale také etné eské agentury, jež deklarují takové výzkumy jako 

edm t své innosti (nap . Factum, AISA, STEM atd.).“ Po et firem s tímto zam ením, 

velikostí a obratem pravd podobn  p esahuje hranici sto, p emž v tšina firem má sídlo 

v Praze. Cílem nejvýznamn jších firem je co nejširší lokální, ale hlavn  mezinárodní 

spolupráce. Mimo jiné doznal zm ny také Institut pro výzkum ve ejného mín ní, který se 

ní v roce 2001 na Centrum pro výzkum ve ejného mín ní (p evodem z eského 

statistického ú adu do Sociologického ústavu Akademie V d R). [4, 15] 

3.2 Sou asnost – p ehled výzkumných institucí a agentur 
Obrázek 1: SIMAR - logo 

 
Zdroj: www.simar.cz/images/logo-simar.gif 

SIMAR – Sociální informace a marketing – Vzniká v roce 1994 jako výb rové neziskové 

sdružení p edních agentur výzkumu trhu a ve ejného mín ní p sobících v eské republice. 

Prioritou SIMARu je zvyšování kvality služeb poskytovaných svými leny p i d sledném 
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dodržování vlastních (upravených pro eské prost edí) etických a metodických standard   

vycházejících z mezinárodních pravidel ESOMAR (European Society of Opinion and 

Marketing Research). SIMAR se mimo jiné podílí na spole né (THINK a VŠE) organizaci 

unikátního kursu zam eného na výzkum trhu Market Research Academy. SIMAR také 

po ádá setkání na r zná témata se svými klienty na konferenci Jarní SIMAR.  

Sdružení má v sou asné dob  10 ádných len . leny sdružení jsou CONFESS Research, 

s.r.o., GfK Czech, s.r.o., INCOMA GfK, s.r.o., Ipsos Tambor, s.r.o., MEDIAN, s.r.o., 

Millward Brown Czech Republic, s.r.o., NMS, Opinion Window, s.r.o., STEM/MARK, 

a.s. a Synovate, s.r.o. (údaj z íjna 2010). [4, 11, 35] 

 

Obrázek 2: ESOMAR - logo 

 

Zdroj: http://www.amsrs.com.au/files/esomar3.jpg 

ESOMAR – Sv tová organizace pro výzkum ve ejného mín ní a marketingového 

výzkumu se sídlem v Amsterdamu. Sdružení bylo založeno v roce 1948 jako European 

Society for Opinion and Marketing. Nyní ESOMAR sdružuje více než 4600 len  

(jednotlivc  uživatel  i producent  výzkum ) ze 100 zemí z celého sv ta. ESOMAR úzce 

spolupracuje s organizací WAPOR.  

 

„Zám rem spole nosti“, jak uvádí Pecáková [4], „je: 

- Mezinárodní podpora rozvoje marketingu, výzkumu trhu a ve ejného mín ní, ocen ní 

decké snahy jako d ležitého základu pro efektivní rozhodnutí v managementu ve 

ve ejném i soukromém sektoru. 

- Podpora profesionálních zájm len , kdekoliv sídlí i vykonávají innost. 

- Doporu uje nejvyšší odborné standardy a úrovn  profesionálního ízení mezi leny. 

- Ustanovuje Mezinárodní etický kodex praktik marketingových a sociálních výzkum , 

který zahrnuje základní zásady, které je t eba p i provád ní výzkum  závislých na 

e ve ejnosti dodržovat. Krom  vymezení základní terminologie definuje také 

pravidla, která by m li dodržovat zadavatelé a výzkumníci ve vztahu 

k poskytovatel m informací i k sob  navzájem. 

- Studuje a doporu uje národní / mezinárodní legislativu a judikaturu. 
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- Zabezpe uje finan ní prost edky na seminá e, kongresy, st etnutí, publikace a jiné 

aktivity, pomocí kterých všichni lenové zvyšují svoje v domosti, rozši ují si 

zkušenosti a zlepšují svoji profesionální úrove . 

- nuje se všem aktivitám, které berou do úvahy zájem len .“ [4, 17, 18] 

 

Obrázek 3: WAPOR - logo 

 

Zdroj: http://www.unl.edu/wapor/images/logo.gif 

WAPOR – World Association for Public Opinion Research (Sv tová organizace pro 

výzkum ve ejného mín ní) byla založena v roce 1947 experty a v dci na podporu a 

zkvalitn ní výzkum  ve ejného mín ní po celém sv . Sdružení má tém  450 len  (op t 

jednotlivc , jako v ESOMAR) z 60 r zných zemí. „Všichni lenové tohoto sdružení se 

zavazují k dodržování ur itých etických zásad a profesionálních princip . lenové 

asociace pocházejí z nejr zn jších oblastí pr myslu, reklamních a mediálních agentur, 

univerzit, orgán  státní správy apod.“ [1] Pod organizací WAPOR také vychází asopis 

International Journal of Public Opinion (4x do roka). [4, 33] 

 

Výše uvedené instituce pat í ve sv  výzkum  mezi nejvýznamn jší, mají nejvyšší 

autoritu. Mimo n  existuje množství dalších mezinárodních sdružení a organizací. 

Nap íklad sdružení st edoevropských organizací zabývajících se výzkumem ve ejného 

mín ní CEORG (The Central European Opinion Research Group). Zakladateli a hlavními 

leny jsou CVVM (Centrum pro výzkum ve ejného mín ní – eská republika), TÁRKI 

(Társadalomkutatási Intézet – Ma arsko) a CBOS (Centrum Badania Opinii Spolecznej – 

Polsko). Hlavním cílem tohoto sdružení je realizace srovnávacích šet ení, sjednocení 

metodologie realizovaných výzkum  ve ejného mín ní a standard  uve ej ování jejich 

výsledk .“ [4, 38] 

 

Další mezinárodní asociací výzkumných agentur je Global Market Research. Založenou 

v roce 1986 šéfy p edních výzkumných agentur ze Severní Ameriky a Evropy. Mezi 
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nabízené služby GMR pat í oblasti kvalitativního i kvantitativného výzkumu na 

mezinárodní úrovni. [4, 14]  

3.2.1 10 ádných len  SIMAR   
Obrázek 4: Ipsos Tambor - logo 

 
Zdroj: www.tambor.cz/sites/default/themes/ipsos/images/bandeau_haut.gif 

Ipsos Tambor, s.r.o. – Spole nost Tambor p sobí na trhu již od roku 1992. Po 

dynamickém rozvoji b hem posledních p ti let se spole nost v roce 2006 stává sou ástí 

mezinárodní sít  Ipsos. Ipsos se adí mezi jedny z nejv tších sv tových výzkumný síti 

v oblasti výzkumu trhu (ke 2010 3. nejv tší na sv ). Celkem zam stnává p es 8800 

zam stnanc  v 64 zemích sv ta. Díky této mezinárodní síti m že Ipsos Tambor efektivn ji 

kooperovat v mezinárodních projektech a k tomu využívat zna ková výzkumná ešení. 

Ipsos Tambor má v eské republice k dispozici p es sto pracovník  p es statistiky až po 

psychology. Mezi používané metody sb ru dat pat í face-to-face rozhovory, online sb r 

dat, telefonické dotazování a další. V roce 2009 se Ipsos Tambor z hlediska obratu stal 

nejv tším agenturou výzkumu trhu a ve ejného mín ní v eské republice (odhad 280 – 300 

milion  korun). Nejv tší oblastí výzkumu (ke 2010) je maloobchod (obchodní sít , centra 

atd.), dále rychloobrátkové zboží, pr mysl, stavebnictví služby, farmacie, finance atd.  

Ipsos Tambor je lenem profesních organizací SIMAR a ESOMAR. [ 9, 24, 25, 26, 39] 

 

Obrázek 5: GfK Czech - logo 

 

Zdroj: www.gfk.cz/imperia/md/content/gfkpraha/press/2009/logo_gfk_czech.jpg 

GfK Czech, s.r.o. – GfK Czech je sou ástí mezinárodní sít  skupiny GfK, která je jednou 

z nejv tších spole ností specializujících se na výzkum trhu. GfK Group zam stnává více 

než deset tisíc zam stnanc  ve 150 jednotlivých spole nostech a pokrývá více než 100 

zemích a to na šesti kontinentech. Založení spole nosti v eské republice se datuje na únor 

roku 1991 a to ješt  pod názvem GfK Praha. O dev t let pozd ji dochází ke kapitálovému 

spojení s eskou výzkumnou agenturou INCOMA Research. K prvnímu dni ervence roku 
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2009 m ní ob  spole nosti název GfK Praha na GfK Czech a INCOMA Research na 

INCOMA GfK. Odhad obratu firmy GfK Czech byl za rok 2009 220 až 240 milion  

korun.  GfK Czech se zam uje na tyto innosti: výzkum trhu, marketingové analýzy a to 

etn  konzultací a poradenství pro své zákazníky z r zných oblastí (obchod, pr mysl, 

média, služby ze soukromého i ve ejného sektoru). Sb r dat je zajiš ován zejména 

metodou osobního rozhovoru (face-to-face), Mystery Shopping, sb ru dat online a 

telefonickým dotazováním. GfK Czech je lenem a spoluzakladatelem organizace SIMAR 

a n kolik pracovník  výzkumu je lenem ESOMAR. [ 19, 20, 21, 39] 

 

Obrázek 6: Millward Brown Czech Rep. - logo 

 

Zdroj: www.millwardbrown.com/Images/Global/logo.png 

Millward Brown Czech Republic, s.r.o. - Nadnárodní spole nost Millward Brown byla 

založena v roce 1973 pány Mauricem Millwardem a Gordonem Brownem ve Spojeném 

království Velké Británie a Severního Irska. Spole nost má 77 otev ených pobo ek ve více 

než 50 zemích sv ta a zam stnává na 3700 stálých zam stnanc .  

Pobo ka v eské republice byla otev ena 1. srpna 1999 v Praze. V sou asnosti je z 

hlediska obratu t etí nejv tší výzkumnou agenturou na eském trhu. Obrat spole nosti za 

rok 2009 byl odhadován na 120 až 140 milion  korun. Zam stnává na 42 stálých 

zam stnanc  a má vlastní externí sí ítající 1200 pracovník . Spole nost má dlouholeté 

zkušenosti s koordinací a kontrolou projekt  ve St ední a Východní Evrop . Mezi hlavní 

oblasti výzkumu pat í jídlo, nápoje (alkoholické i nealkoholické), finance, farmacie a 

zdravotnictví, telekomunikace, média a mnoho dalších. Mimo jiné pracují také na vlastních 

studiích nap íklad: Czech kids (2004), Young Families, Changes, Trends and Brands 

(2005) atd. O své poznatky se d lí se svými klienty a zájemci na seminá ích spole nosti. 

Millward Brown Czech Republic získal v roce 2005 ocen ní „Award for Inovation“ od 

spole nosti Vodafone. Millward Brown CZ je též lenem organizací SIMAR a ESOMAR. 

[10, 31, 39] 
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Obrázek 7: STEM/MARK - logo 

 

Zdroj: www.stemmark.cz/images/logo1.gif 

STEM/MARK, a.s. –  STEM/MARK se adí mezi p ední eské agentury ve výzkumu trhu 

a ve ejného mín ní. Spole nost byla založena 29. listopadu 1994 a sídlí v Praze. 

Zam stnává 60 stálých zam stnanc . Obrat v roce 2009 inil 102,5 mil. K . Sb r dat si 

zajiš ují nap íklad internetovým sb rem, telefonickým šet ením i omnibusovým šet ením. 

Hlavními oblastmi výzkumu jsou: média, cestovní ruch, farmacie a zdravotnictví, ICT, 

finance atd. Dále nabízejí poradenství i tematické seminá e z oblasti marketingového 

výzkumu v etn  komentá e výsledk . Spole nost je lenem organizací SIMAR a 

ESOMAR. [12, 37] 

 

Obrázek 8: INCOMA GfK - logo 

 

Zdroj: www.incoma.cz/images/Incoma_GfK_logo_web.gif 

INCOMA GfK, s.r.o. – Založena ve stejném roce jako spole nost GfK Czech, tedy v roce 

1991 pod názvem INCOMA Research, který se v roce 2009 zm nil na INCOMA GfK. 

Postupným upev ováním svých pozic na trhu dosáhla firma silného postavení a to nejen na 

eském, ale i na slovenském trhu. V roce 2000 se stává sou ástí GfK Group v rámci které 

provádí výzkumy v celém regionu st ední a východní Evropy. Odhadovaný obrat 

spole nosti za rok 2009 byl od 60 do 80 milion  korun. INCOMA se zam uje p edevším 

na tyto oblasti (které zárove  tvo í její klí ové kompetence): chování nakupujících, obchod 

a distribuce, regionální analýzy a rozvoj nemovitostí, pr mysl a b2b výzkum. Ke sb ru dat 

využívá jak kvalitativní (zú astn na pozorování, sebedokumentace atd.), tak i kvantitativní 

(telefonické dotazování, online dotazování atd.) metody. [20, 23, 39] 
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Obrázek 9: MEDIAN - logo 

 

Zdroj: www.median.cz/oppa_median/medianlogo.gif 

MEDIAN, s.r.o. – Spole nost MEDIAN se vyvinula z odd lení mediálních výzkum  

výzkumné agentury AISA (1991 až 1992). Za átkem roku 1993 vzniká AISA MEDIA, 

spol. s r.o., jako dce iná spole nost výzkumné agentury AISA, se zam ením na mediální 

výzkumy. V dubnu roku 1995 se osamostat uje a m ní název na sou asný MEDIAN, s.r.o. 

Od  tohoto  roku  se  stává  i  lenem  ESOMAR  a  American  Marketing  Association.  Za  

ádného lena SIMAR byl MEDIAN p ijat v roce 1996. Rok 1996 také znamenal zavedení 

moderních metod sb ru informací (online sb r dat, AUDIO/VIDEO LIKEBILITY, face-to-

face rozhovory atd.). Spole nost zam stnává 60 stálých zam stnanc  a po et externích 

pracovník  je p ibližn  1300. Obrat spole nosti byl v roce 1993 7 milion  K . V roce 2007 

byl obrat tém  78,5 milionu K  a odhad na rok 2009 byl od 60 do 80 milion  K . 

MEDIAN se zabývá výzkumem trhu a jeho segment  (IT, finance, cestovní ruch a doprava 

atd.), výzkum business-to-business (výzkumy v podnicích, obchodech), výzkum 

spot ebního chování, výzkum ve ejného mín ní, výzkum d tí a mládeže, výzkum médií a 

vývoj software (DATA ANALYZER apod.). [29, 30, 39] 

 

Obrázek 10: Synovate - logo 

 

Zdroj: www.synovate.com/img/synlogo.gif 

Synovate, s.r.o. – Synovate je mezinárodní spole nost p sobící po celém sv . V roce 

1991 otev ela svou kancelá , zam enou na sb r dat i v Praze. Synovate, s.r.o. se od roku 

2007 stala výzkumnou agenturou poskytující full service služby. Agentura se sama 

prezentuje jako mála výzkumná agentura, která je zaštít na vedením, podporou a zdroji 

globální sít  Synovate. Zam stnává 20 stálých zam stnanc  a 10 výzkumných odborník . 
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Tazatelskou sí  tvo í 160 externích pracovník . Využívá metody kvantitativního i 

kvalitativního výzkumu. Odhadovaný obrat v roce 2009 byl 30 až 40 milion  korun. 

Zabývá se p evážn  výzkumy z oblasti reklamy, financí, ve ejného sektoru, automobil , 

médii atd. Synovate je lenem SIMAR. [22, 27] 

 

Obrázek 11: NMS Market Research - logo 

 

Zdroj: www.nms.cz/images/logo1.png 

NMS Market Research, s.r.o. – Spole nost byla založena v b eznu roku 1999 pod 

názvem Network Media Service s centrálou v Praze. V pr hu svého p sobení m ní 

název na sou asný NMS Market Research (dále jen NMS). NMS p sobí i na slovenském 

trhu, kde jsou z pobo ky v Tren ín ízeny výzkumy po celé Slovenské republice. 

Spole nost se orientuje spíše na dlouhodobou spolupráci, ale mezi projekty za azuje také 

jednorázové výzkumy. Nabízí kompletní servis v oblasti výzkumu trhu v etn  výzkumu na 

internetu. Nabízí také svá vlastní zna ková ešení. Sektory, kterými se spole nost zabývá, 

jsou zejména finance, retail, média, telekomunikace, neziskový sektor atd. Po et stálých 

zam stnanc  byl v roce 2009 35. Ve stejném roce byl obrat NMS 36 milion  korun (v roce 

2000 byl obrat 1,5 milionu korun). NMS je lenem SIMAR a prost ednictvím svým 

klí ových zam stnanc  i ESOMAR.[ 13, 27] 

 

Obrázek 12: Opinion Window - logo 
 

Zdroj: http://www.opw.cz/images/logo_opw09.gif 

Opinion Window, s.r.o. – Obchodní firma Opinion Window, s.r.o. byla zapsána 

v obchodním rejst íku 10. ervence 1992. Sídlo firmy je v Praze. Zam ení spole nosti je 

od po átku jejího vzniku orientováno p edevším na mezinárodní klientelu. Odhadovaný 

obrat Opinion Window se v roce 2009 pohyboval v rozmezí od 20 do 30 miliony korun. 

Mezi oblasti výzkumu Opinion Window pat í finance, telekomunikace, rychloobrátkové 

zboží, potraviny a nápoje, automobily, energie a další. Agentura Opinion Window je 

jedním ze zakladatel  SIMAR. Je také lenem ESOMAR. [27, 32, 39] 
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Obrázek 13: CONFESS Research - logo 

 

Zdroj: http://thevilla.cz/images/stories/clients/confess.png 

CONFESS Research, s.r.o. – Spole nost CONFESS Research vznikla 20. listopadu 2002. 

Sídlí v Praze. P sobí jak na eském, tak i na slovenském trhu. Mezi poskytované služby 

pat í výzkum trhu, poradenství pro ízení zna ek a odborné tréninky. Odhadovaný obrat 

spole nosti za rok 2009 se pohyboval od 10 do 20 miliony korun. Hlavními výzkumnými 

oblastmi spole nosti jsou finance, média, retail, telekomunikace atd. Spole nost 

CONFESS Research je lenem SIMAR i ESOMAR.[ 16, 27, 39] 

 

V posledních letech p ekro il sv tový obrat v oblasti výzkumu 25 miliard dolar  a stále 

roste. Tém  polovina z celosv tového obratu je dosahována v Evrop  (p edevším Velká 

Británie, Francie, N mecko a Itálie), ve Spojených státech amerických necelou t etinu. 

Mezi státy s necelým p l miliardových obratem pat í ína, Kanada a Japonsko. Obrat 

v eské republice byl za rok 2005 p ibližn  75 milion  dolar  a také neustále roste. „Mezi 

novými lenskými státy EU dosahuje eská republika po Slovinsku druhého nejvyššího 

obratu na obyvatele“, konstatuje Pecáková. [4] 

3.3 Základních pojmy z oblasti po izování dat v terénních pr zkumech 
„Základním krokem jakéhokoliv výzkumu je formulování zkoumaného problému 

(nap íklad nákupní chování obyvatel ur ité oblasti) a stanovení cíle výzkumu. Tím m že 

být pouhé zjišt ní a popis situace, formulování a ov ování ur itých hypotéz a teoretické 

zobecn ní zjišt ných skute ností, praktická doporu ení ze zjišt ní plynoucí i p edvídání 

dalšího možného vývoje a konstrukce prognóz,“ uvádí Pecáková. [4] 

 

Výzkum je vždy spojen s náklady na as a finance. Proto by m ly získané informace 

odpovídat vynaložený prost edk m na tento výzkum. Ke snížení náklad  m že posloužit 

využití tzv. sekundárních dat, tj. dat, která vychází z již publikovaných údaj  k danému 

problém. Výhodou t chto dat je jejich rychlá dostupnost a nízké náklady na získání.  Na 

druhou stranu musíme být opatrní, protože data mohou být zastaralá, neúplná i zavád jící 
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a byla po ízena pro jiný ú el. V p ípad , že jsou informace získané sekundárním 

výzkumem nedosta ující, je nutné využít primárních dat. Tedy dat z výzkumu 

uskute ného poprvé. Výhodou je erstvost informací, konkrétní zam ení na specifické 

otázky týkající se našeho výzkumu. Nevýhodou takto získaných dat je jejich vysoká 

finan ní a asová náro nost. Rozsah zjiš ování a zvolená metoda má vliv p edevším na 

finan ní náklady a na as pot ebný k realizaci výzkumu. Je tedy d ležité se rozhodnou jaké 

informace budeme pot ebovat. [3, 4] 

 

Podle povahy získaných informací m žeme výzkum rozd lit na kvantitativní a kvalitativní. 

„Kvantitativní a kvalitativní výzkum trhu se liší charakterem jev , které analyzují. Zatímco 

kvantitativní výzkum se ptá „Kolik?“, kvalitativní výzkum zkoumá „Pro ?“, „Z jakého 

vodu?“. [3] 1 

 

„Kvantitativní výzkum se zabývá získáváním údaj  o etnosti výskytu n eho, co již 

prob hlo nebo se d je práv  nyní. Ú elem kvantitativního výzkumu je získat m itelné 

íselné údaje. Aby byly napln ny podmínky shromaž ování údaj  a mohli jsme získat 

statisticky spolehlivé výsledky, pracujeme s velkými soubory respondent  v procesu 

formálního dotazování, p íp. údaje získáváme pozorováním frekvence ur itých jev  

analýzou sekundárních údaj .  

 

Kvalitativní výzkum pátrá po p inách, pro  n co prob hlo nebo se d je. V tšina 

zjiš ovaných údaj  probíhá ve v domí nebo podv domí kone ného spot ebitele, proto 

pracujeme s v tší mírou nejistoty a pot ebujeme asto psychologickou interpretaci, tj. 

odbornou pomoc specialist , resp. kvalifikovan jší soubor tazatel  s psychologickou 

pr pravou. Ú elem je zajistit motivy, mín ní a postoje vedoucí k ur itému chování. 

Využíváme k tomu individuální hloubkové nebo skupinové rozhovory a projektivní 

techniky. Pracujeme zpravidla s menším vzorkem.“ [3] 2 

 

                                                             
1 Citace p evzata z jiného dokumentu: Parasuraman, A.: Marketing Research. Reading: Addison-Wesley, 
1991. 
2 Citace p evzata z jiného dokumentu: Bártová, H., Bárta, V., Koudelka, J.: Chování spot ebitele a výzkum 
trhu. Praha: VŠE, 2002. 
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Jelikož se budu ve své praktické ásti zabývat hledáním odpov dí na otázky „kolik, do jaké 

míry, jaká ást, v jakém rozsahu, jak asto atd.“, zam ím se dále v textu na popis 

kvantitativních metod výzkumu, „kdy jsou primární data získávána „terénu“ p ímo od lidí 

jako ú astník  i nositel  r zných sociálních rolí a jev  – vztah , vlastností, pot eb, zájm , 

postoj , motivací, apod. Máme p itom na mysli hromadné jevy sledované u velkých skupin 

lidí, které zkoumáme na n jakým zp sobem po ízeném vzorku.“ [4] 

 

„Ve fázi p ípravy sb ru primárních dat je t eba si vyjasnit následující otázky: 

 

a) Co (nebo kdo) je statistickou jednotkou, jak je definován základní soubor všech 

statistických jednotek a jaký je jeho rozsah? 

b) Jakým zp sobem bude proveden výb r z tohoto souboru? Jaký bude rozsah 

výb ru? 

c) Jak bude kontaktována každá jednotka, jak budou získány a zaznamenány zjišt né 

informace? 

d) Jak mohou být zkoumané jevy zm eny, jaké lze k tomu používat stupnice (škály) a 

jakého charakteru budou v závislosti na tom získané prom nné? 

e) Jaké chyby a zkreslení vznikají p i sb ru dat a jak jim lze p edcházet?“ [4] 

 

i výb ru nejvhodn jšího postupu musíme posoudit všechny možnosti a jejich klady a 

zápory z hlediska kvality poskytovaných informací a to i vzhledem k vynaloženým 

náklad m. [4] 

3.3.1 Základní soubor  
Nositelem primární informace je v sociologických výzkumech konkrétní osoba a základní 

soubor je v tšinou tvo en rozsáhlou skupinou osob, populací. „Jednotkou šet ení však 

mohou být a základní soubor mohou tvo it také nap íklad domácnosti, instituce, firmy 

atd.,“ dopl uje Pecáková [4]. Proto je d ležité p ed samotným šet ením a následnou 

analýzou dat zvolit, zda šet ení budeme provád t jako vy erpávající i jen výb rové. P i 

vy erpávajícím zjiš ování se totiž prošet ují všechny jednotky statistického souboru. 

Nespornou výhodou tohoto šet ení je jeho p esnost a detailnost získaných informací o 

každé jednotce souboru. Nevýhodou jsou enormn  vysoké finan ní náklady, složitá 

organizace šet ení, vysoký po et pracovník  a také doba zpracování dat, která se m že 



25 
 

protáhnout i na dobu n kolika m síc . Takovýto zp sob šet ení m že v tšinou provád t 

statistický orgán n jakého státu (nap íklad s ítání lidu). Proto se vy erpávající šet ení 

rozsáhlého základního souboru provádí jen ve výjime ných p ípadech. „Pak nezbývá než 

istoupit k výb rovému (nevy erpávajícímu) šet ení, tedy vybrat pouze n které jednotky 

základního souboru a z charakteristik v nich po ízených poté více i mén  p esn  usuzovat 

na vlastnosti celého základního souboru.“ [2] Dnešní moderní statistika má k dispozici 

postupy, které za jistých p edpoklad  umož ují pro základní soubor zobecn ní skute nosti 

zjišt ných v jeho vzorku.  Nezbytnou podmínkou toho, aby takové zobecn ní mohlo být 

bec použito je p esné vymezení jednotek a celého základního souboru v cn , v ase i 

v prostoru. [2, 4] 

„Shrneme-li to, co jsme zatím o výb rovém šet ení ekli, lze konstatovat, že se základního 

souboru o rozsahu N vybereme jeho ást, tzv. výb rový soubor o rozsahu n.“ [2] Po 

zpracování výsledk  z výb rového souboru m žeme provád t úsudky na celý základní 

soubor. „P i konstrukci výb rového souboru nepostupujeme libovoln , ale snažíme se o to, 

aby tento výb rový soubor m l stejné vlastností jako základní soubor, z n hož pochází, ili 

chceme, aby byl v rnou zmenšeninou, miniaturním obrazem základního souboru, který má 

reprezentovat.“[2] Pokud budeme pomíjet p i vybírání n které jednotky (jsou spojeny 

s vysokými náklady, jejich dostupnost je obtížná apod.), musíme tuto skute nost p i 

po izovaní vzorku zohlednit. [4] 

Pecáková [4] na toto téma uvádí: „výb rové šet ení m že poskytnout kvalitní informace o 

populaci, je-li jejím v rným obrazem, tj. shoduje-li se s ní ve struktu e vzhledem k co 

nejvyššímu po tu znak . To máme na mysli, p ejeme-li si, aby vzorek byl reprezentativní. 

Protože výroky o populaci na základ  výb ru mohou být pouze pravd podobnostní, musí 

být vzorek tak velký, aby umož oval provád ní dostate  p esných a spolehlivých 

odhad  popula ních parametr  a aby mohl reagovat na hypotézy vyslovené o populaci 

s p ijateln  malými pravd podobnostmi chyb. Reprezentativnost výb ru je proto t eba 

chápat i tomto smyslu.“  

„Získat p edstavu o kvalit  úsudku o populaci provedených na základ  výb rových 

informací a kontrolovat ji umož ují na základn  na základ  matematického vyjád ení 

zákonitostí náhody v procesu vybírání pravd podobnostní (náhodné) výb ry.“ [4] 



26 
 

Nepravd podobnostní (zám rné) výb ry toto neumož ují. Další podmínkou p i po izování 

vzorku je pak výb r vhodného výb rového postupu. [4] 

3.3.2 Výb rové postupy 
 „Pravd podobnostní (také náhodný) výb r znamená, že každá jednotka populace má 

známou pravd podobnost zahrnutí do výb rového souboru.“ [4]  

„Základním typem výb ru je prostý náhodný výb r. Je to takový výb r, p i kterém mají 

nejen všechny jednotky základního souboru stejnou pravd podobnost, že budou vybrány, 

ale i všechny myslitelné n- lenné kombinace jednotek mají stejnou pravd podobnost stát 

se výb rovým souborem.“ [2] „Jedná se o nejjednodušší metodu pravd podobnostního 

výb ru, která je proto i nejvhodn jší pro teoretické úvahy o popula ních charakteristikách i 

o velikosti výb rových chyb,“ uvádí Pecáková [4]. Z praktického hlediska je mnohdy 

nutné vybírat složit jší výb rové postupy, navíc prostý náhodný výb r pat í mezi 

nejnákladn jší. 

„Jednotkám v základním souboru mohou být ovšem p azeny i r zné pravd podobnosti 

vybrání, a tedy mají také r znou možnost dostat se do výb ru. Náhodný výb r s nestejnými 

pravd podobnostmi m že být motivován nap íklad r znou velikostí vybíraných jednotek, 

jejich významem apod., obecn  tady n jakou dopl kovou informací, na jejímž základ  jsou 

pravd podobnosti vybrání stanoveny. Vyjád ení míry odlišnosti jednotek a tedy r zných 

pravd podobností jejich zahrnutí do výb ru je ovšem komplikované.“ [4] 

U prostého náhodného výb ru rozlišujeme dva r zné výb ry, a to výb r s vracením (s 

opakováním) a bez vracení (bez opakování). „ Výb r s vracením spo ívá v tom, že každou 

jednotku po vybrání vracíme zp t do základního souboru, takže tato jednotka m že být 

teoreticky vybrána znovu, a existuje tedy stejná pravd podobnost vybrání pro všechny 

jednotky základního souboru, tj. nem ní se po každém tahu.“ [2] U výb ru bez vracení 

že být každá jednotka vybrána jen jednou, to znamená, že jednou vybrané jednotky se 

do základního souboru nevrací. Z hlediska teorie výb rového šet ení je výhodn jší výb r 

s vracením, „nebo  výb r každé jednotky je nezávislým náhodným pokusem a v tom 

ípad  je, jak známo, provád ní teoretických úvah snazší.“[4] V praxi je ovšem ast jší 

výb r bez vracení a to i z hlediska kvality následných úsudk . „P i daném rozsahu totiž 

vzorek zahrnuje v tší po et r zných výb rových jednotek než v p ípad  opakovaného 

za azení n kterých jednotek do výb ru. Zejména v p ípad  výb ru s nestejnými 
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pravd podobnostmi vracení jednotek znamená, že do vzorku jsou stále zahrnovány 

jednotky s nejv tšími pravd podobnostmi.“ [2, 4] 

„Z hlediska rozsahu vzorku je z ejmé, že vybírání bez vracení musí nutn  skon it 

v okamžiku, kdy vy erpáme všechny jednotky základního souboru.“ [4] U výb ru se 

vracením, by bylo teoreticky možné vybírat do nekone na. V terénních pr zkumech se, ale 

tšinou z velmi rozsáhlé populace po izuje pom rn  malý vzorek, p ibližn  do 5%. „V 

takovém p ípad  jsou zm ny pravd podobností vybrání jednotky v jednotlivých krocích 

výb ru bez vracení natolik nepodstatné, že lze uvažovat teoreticky jednodušší výb r 

s vracením. Pokud vzorek p edstavuje významn jší ást základního souboru, je rozdíl mezi 

ob ma výb rovými postupy zásadn jší,“ uvádí Pecáková. [4] 

Uskute ujeme-li pravd podobnostní výb r, v tšinou jednotky fyzicky nevybíráme. 

„Nejstarší a nejznám jší technikou vybírání je losování.“ [2] V tšina p ípad  však použití 

techniky p ímého vybírání (náhodné odebírání h ebík  ze zamíchané krabice) neumož uje, 

nap íklad p i vybírání osob, dom , masívní t žkých kus  atd. „Pak postupujeme tak, že 

každé jednotce základního souboru p adíme po adové íslo. Tato ísla napíšeme na 

lístky, ty vložíme do osudí, promícháme a vybereme celkov  tolik lístk  s ísly, jaký 

požadujeme rozsah výb ru.“ [2] Tento zp sob se stává nepraktický a t žko proveditelný u 

rozsáhlých soubor . „V tšinou jsou tak používána náhodná ísla generována ú elov  

vytvo enými po íta ovými algoritmy (d íve se ke stejnému ú elu používaly speciální 

tabulky náhodných ísel.“ [4] „Obecn  se soubor t chto zna ek i ísel (tedy „zástupc “) 

nazývá opora výb ru.“ [2] [2, 4] 

„Pokud lze vylou it v opo e výb ru jakékoliv systematické uspo ádání jednotek, které by 

mohlo n jak souviset se sledovanými znaky, je nejvýhodn jší, totiž nejmén  pracné, 

použití systematického výb ru.“ [4] „Postup spo ívá v tom, že z posloupnosti náhodn  

se azených ísel vybíráme každou k-tou jednotku, kde k = N/n. Nap . p i výb ru 40 

jednotek ze základního souboru o rozsahu 1000 jednotek bychom vybrali každou 25. 

Jednotku. První jednotku vylosujeme z 25, které p icházejí v úvahu. Dostaneme-li nap . 

íslo 15, budou výb r tvo it jednotky s ísly 15, 40, …, 990.“ [2] V p ípad  n jaké skryté 

periodicity v opo e, jež je náhodn  kopírována výb rovým krokem, lze takto ovšem získat 

výb r zcela nereprezentativní.“ [4] 
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„P edchozí výb rové postupy realizují stejné pravd podobnosti vybrání jednotek 

v základním souboru. Je však možné p izp sobit situaci, kdy pravd podobnosti vybírání 

jsou rozdílné.“ [4] 

Uplatnit systematický výb r (nap íklad domácnosti) v terénu m žeme formou tzv. 

náhodné procházky. Princip spo ívá v tom, že je nejprve náhodn  zvolena adresa 

(výzkum se zde obvykle neprovádí) a dále jsou stanovena pravidla pohybu v terénu (nap . 

na konci první ulice zahnout vpravo, na konci další ulice vpravo, st ídat strany ulice atd.). 

Domy (byty) jsou v ur eném sm ru postupn  odpo ítávány a je volen každý k-tý. Aby se 

zamezilo jakémukoliv subjektivnímu rozhodování o pravidlech pohybu p i náhodné 

procházce, musí být pravidla formulována tak, aby skute  zajiš ovala 

pravd podobnostní vybírání.  

Další jednoduchou možností po ízení náhodného výb ru je využití n jakého prokazateln  

nezávislého znaku na sledovaném znaku (nap . po áte ní písmeno rodného p íjmení 

matky). Musíme si ovšem být touto nezávislostí jisti, jinak nelze výb r považovat za 

pravd podobnostní. [4] 

„P i rozhodování o vhodném zp sobu pravd podobnostního výb ru je krom  náklad  

zvažována také velikost výb rových chyb, které p íslušné výb rové schéma p inese.“ [4] 

„Jinak eno, jde o to, vytvá et pokud možno takové výb rové soubory, které povedou 

pouze k malým výb rovým chybám a které homogenizují podsoubory základního souboru, 

z nichž je výb r provád n“ [2] 

Za pomoci vhodných dopl kových informací o základním souboru se m že využít 

složit jšího uspo ádání výb ru. Základní princip spo ívá v rozd lení základního souboru 

na v tší i menší podskupiny (díl í soubory), ve kterých veli iny, který sledujeme, kolísají 

mén  než v celém základním souboru (významn jší je tedy jejich variabilita). Vybereme-li 

jednotky ze všech díl ích soubor  – tzv. oblastní neboli stratifikovaný výb r, m žeme této 

nižší variability využít v našich následných úsudcích. „P i proporcionálním rozvržení 

výb ru do skupin, kdy jsou rozsahy výb  z oblastí úm rné jejich velikostem, lze tak 

dosáhnout lepších úsudk  o populaci než u prostého náhodného výb ru, resp. p i menším 

úhrnném rozsahu výb ru je kvalita odhad  srovnatelná.“ [4] Je-li ovšem variabilita ve 
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skupinách velmi rozdílná, toto pravidlo p estává platit. P i rozvržení výb ru to musí být 

zohledn no. [2, 4] 

 Pokud byl základní soubor rozd len do skupin, které jsou vnit  r znorodé, ale vzájemn  

se zna  podobají a k tomu mají i p ibližn  stejnou velikost, je vhodné použít skupinový 

výb r. „V náhodn  vybraných skupinách jsou v takovém p ípad  prošet eny všechny 

jednotky.  Tento výb rový postup je výhodný zejména v situacích, kdy vzájemn  si 

podobné skupiny jednotek p irozen  existují (nap íklad žák  ve t ídách a ve školách).“ [4] 

Mezi výhody skupinového výb ru pat í zna né snížení náklad  šet ení (v p ípad , že jsou 

jednotky soust ed ny i územn ) a nevyžaduje kompletní osnovu. Lepších statistických 

výsledk  se tímto postupem nedosahuje, ale p i pom ru p esnosti odhadu a náklad  na 

výb r nám vychází, že „dostáváme tímto zp sobem na vydanou pen žní jednotku náklad  

nejmenší sm rodatnou chybu odhadu.“ [4] Nejlepšího výsledku je dosaženo p i zhruba 

stejn  velkých skupinách. Skupiny s r znou velikostí mají naopak negativní vliv na 

esnost provád ných odhad .  

 „P ímý výb r jednotek z velmi rozsáhlého souboru je prakticky neproveditelný, aniž 

bychom tento soubor rozt ídili do menších skupin, asto v n kolika stupních. Na každém 

stupni je proveden náhodný výb r skupin, v posledním stupni pak náhodný výb r a 

prošet ení samotných jednotek.“ [4] Obvykle má tento výb r podobu area samplingu. 

Principem je rozd lení populace podle území, náhodn  jsou vybírána stále menší a menší 

území a nakonec jsou v posledním stupni náhodn  vybrány vlastní jednotky (nap . okresy -

> obce -> domácnosti). Cílem u jakéhokoliv vícestup ového výb ru je co nejv tší snížení 

náklad  p i zachování co nejlepší reprezentativnosti. [4] 

Mezi nevy erpávající, nepravd podobnostní statistické zjiš ování pat í anketa, metoda 

základního masivu, zám rný výb r, nabalovací výb ry a další. [2, 4] 

astokrát bývají p i sb ru dat v terénu využívány íležitostné výb ry (nap íklad náhodný 

kontakt návšt vník  nákupního centra) a samovolné výb ry – ankety. Anketa oslovuje jen 

ur itou zvolenou ást statistických jednotek ( asto osob, ale i institucí, firem atd.) a to 

nej ast ji prost ednictvím sd lovacích prost edk  ( asopisy, televize atd.). „Hlavním 

nedostatkem je neznámá populace, z níž je vlastn  výb r provád n a na niž bychom mohli 
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získané poznatky zobecnit.“ [4] Nelze je tedy považovat za obecn  platné pro celý základní 

soubor. [2, 4] 

„Metodu základního masivu lze použít tam, kde se základní soubor skládá z n kolika 

velkých jednotek a z v tšího po tu malých jednotek.“ [2] Pokud nap íklad chceme 

uskute nit šet ení v n jakém odv tví, vybereme podle této metody jen n kolik velkých 

spole ností, ve kterých provedeme šet ení a ty malé vynecháme. Výhodou je zkrácení doby 

šet ení a snížení náklad  na práci. Nevýhodou je, že zobecn ní získaných informací má 

malou platnost, protože nevystihneme specifi nost malých jednotek. [2] 

Ve výzkumech trhu se také používají nabalovací výb ry (tzv. snowball sampling). Od 

jednotek už kontaktovaných zjiš ujeme informace o dalších jednotkách, které by mohly 

pat it do zkoumané populace (nap íklad dotazem na kamaráda, který se zajímá o oblast, 

která se týká ur itého spot ebního zboží). „O za azení do výb ru zde tedy krom  náhody  

rozhodují ur ité neznáme zákonitosti, u nichž p itom nelze vylou it, že nesouvisí více i 

mén  se sledovaným znakem i znaky“, píše Pecáková [4]. Výhodou nabalovacích výb  

je rychlé získávání informací p i nízkých nákladech na jejich po ízení, ale k 

jejich výsledk m je nutný odpovídající p ístup. [4] 

„Zám rný výb r spo ívá v tom, že znalec nebo skupina odborník  na analyzovanou 

problematiku podle svého nejlepšího uvážení vybere ty jednotky, o nichž se lze domnívat, 

že ve svém souhrnu nejlépe umožní provést zkoumání.“ [2] Problém nastává práv  p i 

volb  té „nejlepší“ jednotky, vyvolává totiž ur ité pochybnosti o možnosti zobec ování. Z 

tohoto d vodu je zám rný výb r provád n jako výb r typický (expertem) nebo jako výb r 

kvótní (snaha pomocí n jakého pomocného znaku o strukturální shodu základního souboru 

se souborem výb rovým), „ale ni potom není možné jednozna  o ekávat, že 

zevšeobecn ní bude p íliš v rohodné.“[2] [2, 4] 

V praxi terénních pr zkum  pat í mezi nejrozší en jší výb rové postupy práv  kvótní 

výb r. D ležitým pojmem jsou kvótní znaky,  které  mají  zajiš ovat  shodu  se  základním  

souborem. Kvótní znaky jsou snadno identifikovatelné, jednoduché a z hlediska souboru 

klí ové vlastnosti.  Nej ast ji je to pohlaví, druh ekonomické aktivity, vzd lání nebo v k. 

„Podle hodnot kvótních znak  je základní soubor vlastn  rozd len do skupin a dodržení 

shodné struktury vzorku znamená, že po et vybraných osob je úm rný velikosti skupiny. 
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i dodržení náhodnosti volby jednotek by se tedy jednalo o oblastní proporcionální výb r, 

který m že poskytovat relativn  kvalitní úsudky o populaci.“ [4] Pr h samotné volby 

jednotky však není náhodný, subjektivn  o ní totiž rozhoduje výb r tazatele (realizující 

osoby, vybírající osoba). Proto jsou kvótní výb ry za azené mezi nepravd podobnostní. P i 

vybírání mohou totiž hrát roli r zné další znaky, které nemohou být vzhledem 

k základnímu souboru „pr ezové“. Nap íklad lepší i horší dostupnost, sympatie a 

antipatie, o ekávání v tší i menší spolupráce atd. Nem žeme ovšem o ekávat, že by tyto 

nepodchycené okolnosti byly zcela nezávislé na sledovaných znacích. „Mechanismus 

rozhodování tazatele je t žko reprodukovatelný, a tedy kvalita úsudku o populaci, jež jsou 

na základ  provedeného kvótního výb ru provád ny, nelze objektivn  zhodnotit“ [4]  

Oproti pravd podobnostním postup m je kvótní výb r pro praxi levn jší, organiza  není 

tak náro ný a je rychlejší. Z t chto d vod  pat í mezi nejrozší en jší. Uživatelé tohoto 

postupu se snaží vytvá ením r zných kontrolních mechanism  o co nejv tší eliminování 

subjektivity rozhodování a o co nejv tší otup ní výhrad, vztahujících se ke kvótním 

výb m. „Další argumenty ve prosp ch kvótního výb ru zd raz ují, že hodnocení kvality 

úsudk  o cílové populaci je obvykle spojováno pouze s posouzením výb rové chyby a 

nepo ítá s problémem non-response, tedy nezískáním informace od ásti vybraných 

jednotek.“ [4]  

Terénní pr zkumy v praxi se asto potýkají s hodn  nízkou úsp šností kontaktování 

respondent . „M že to znamenat systematickou (nevýb rovou) chybu, a tedy významné 

zkreslení. Vyvstává pak pochopiteln  otázka, zda je úpln  seriózní prot žovat postupy, 

které vyslovují požadavky na výb rové postupy, které vyslovují požadavky na výb rové 

chyby, nejsou-li známy chyby nevýb rové, a zda pravd podobnostní výb ry udrží své 

ednosti p i vícerozm rném šet ení s vysokým podílem odmítnutí.“ [4] 

Z hlediska prom nlivosti v ase lze zjistit dynamiku skute ností zjiš ovaných v terénních 

pr zkumech jedin  dalším šet ením. P i opakovaném zjiš ování m žeme zkoumat stejný 

vzorek populace, nebo vzorek jiný. „Výb rový soubor jednotek (nap íklad domácnosti), 

které opakovan  poskytují ur ité informace, se ozna uje panel.“ [4] Z ekonomického 

hlediska jsou panelová šet ení výhodná, protože nemusíme znovu provád t výb r. Na 

druhé stran  m že paradoxn  dlouhodob jší ú ast jednotek ovlivnit jejich chování. Také je 

nutné vyhledávat a nahrazovat odpadlé jednotky. „Analytické postupy používané pro údaje 
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získané v ase opakovan  u téže jednotky pak musí respektovat skute nost, že výb ry jsou 

závislé (tzv. longitudinální data).“ [4] 

i p íprav  sb ru dat je také velice d ležité stanovení rozsahu výb rového souboru. 

Velikost vzorku je totiž úzce spojena s jeho reprezentativností (jaké kvality bude dosahovat 

náš úsudek). [4] 

3.3.3 Metody sb ru dat  
„Rozhodující kritéria pro volbu konkrétního postupu sb ru primárních dat vyplývají 

z charakteru zkoumaných jev  – zda jsou i nejsou p ímo pozorovatelné, zda jsou 

spontánní i um le vyvolané pro ú ely výzkumu, zda mají velkou dynamiku i jsou 

relativn  stabilní, zda jsou vázány na jednotlivce, skupiny osob nebo nap íklad ur ité 

výrobky apod. Významný je také charakter výzkumné akce, za jakým ú elem probíhá i 

kdo si ji objednal, jaký rozsah výzkumu a z toho plynoucí faktory ekonomické a 

organiza ní“ [4] 

Sb r primárních dat m žeme realizovat experimentem, pozorováním (zkoumáno bytí), 

ale zejména dotazováním (zkoumáno v domí). Další metody vychází z modifikování výše 

jmenovaných metod. [3, 4] 

„P i experimentu provádíme zpravidla testování, p i kterém se pozoruje a vyhodnocuje 

chování a vztahy v um le vytvo ených podmínkách, kdy jsou dop edu nastaveny 

parametry, podle kterých následn  experiment probíhá“ [3] Paní Pecáková popisuje 

experiment takto: „pokud je zkoumaný jev navozen, m že být za stejných podmínek 

zopakován, p ípadn  m že být zopakován za jiných podmínek a sleduje se vliv zm ny 

práv  t chto podmínek, mluvíme o experimentu.“ [4] Rozeznáváme r zné typy 

experiment . Nap íklad laboratorní experimenty (In-Hall Tests, Central Location Tests), 

které probíhají v um le vytvo eném prost edí. Dále terénní experimenty (In-Home Tests, 

In-Store Tests), které probíhají v p irozených tržních situacích (testování výrobku 

v domácnostech atd.). Dnes díky internetu m že být provád n i elektronický experiment. 

[3] 

Pozorování není založené na pokládání otázek lidem, ale na sledování, jak se lidé 

v r zných situacích chovají, jak se rozhodují, jaké mají pocity atd. Pozorování z velké 

tšiny probíhá bez aktivní ú asti pozorovaného a také bez aktivního zasahování 
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pozorovatele do pozorovaných skute ností. „Výhodou pozorování je, že m že poskytnout 

objektivní a p esné údaje, nebo  ty jsou získávány smyslovým vnímání p ímo, nikoliv 

zprost edkovan  z vyjád ení jiné osoby.“ [4] Výhodou pozorování je také fakt, že není 

závislé na ochot  pozorovaného spolupracovat. Pozorovaný, který neví, že je pozorován 

nem že ovlivnit své chování a tím zkreslit sledované skute nosti.  Mezi nevýhody pat í 

vysoké nároky na pozorovatele, a  už se jedná o interpretaci údaj , objektivitu, asovou 

náro nost, únava z monotónní práce a tím zhoršená pozornost atd. Pozorování se 

nepoužívá tam, kde dochází k výskytu sledovaného jevu nepravideln , nebo není 

jednoduché výskyt p edvídat.  

Jako u experimentu rozeznáváme n kolik typ  pozorování. Pozorování v irozených 

podmínkách (p irozené prost edí výskytu jevu) a v um le vytvo ených podmínkách 

(pozorování jevu v prost edí, kde se b žn  nevyskytuje). Pozorování m že probíhat skryt , 

kdy pozorovaný neví, že je pozorován, ale také zjevn , kdy naopak pozorovaný ví, že je 

pozorován. Rozdíl mezi strukturovaným (standardizovaný) a nestrukturovaným 

(nestandardizované) pozorováním spo ívá v tom, že u strukturovaného pozorování musí 

pozorovatel p esn  dodržovat daný postup, rozsah a záznamy zapisovat do p edem 

ipravených arch . U nestrukturovaného pozorování je pozorovateli sd len jen cíl a jinak 

je vše v jeho kompetenci. Podle subjektu pozorování rozeznáváme pozorování osobní 

(pozorováno lov kem) a mechanické (zaznamenáno technikou – videokamera, 

audiometr, peoplemetr, diktafon atd.) Díky internetu má ím dál tím v tší význam 

elektronické pozorování (po et návšt v stránek, odkud a kdy návšt vník p išel atd.). 

Pozorování se používá nej ast ji v kombinaci s metodou dotazování.  

„Terénní šet ení provád ná u osob se asto týkají jev , které pozorovatelné nejsou, 

pozorování je nevhodné, nebo prost  je nejjednodušší zjistit zkoumanou skute nost 

dotazem. Nej ast jší formou sb ru informací v terénních pr zkumech je proto 

dotazování.“ [4] Dotazování je založené na zadávání zám rn  cílených otázek 

respondent m (dotazovaným osobám). Odpov di od respondent  slouží jako podklad pro 

získání požadovaných primárních údaj . P i vybírání respondent  musí být také zohledn n 

cíl a zám r výzkumu.  
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„Výb r vhodného typu dotazování závisí na r zných faktorech, p edevším na charakteru a 

rozsahu zjiš ování informací, skupin  respondent , asových a finan ních limitech, 

kvalifikaci tazatele atd.“ [3] Zásadní roli hraje také osobnost tazatele. Pro dosažení 

nejlepších výsledk  se v praxi jednotlivé typy dotazování navzájem kombinují.  

Mezi nejtradi jší typ dotazování pat í osobní dotazování. „Osobní styk je založen na 

ímé komunikaci s respondentem (Face to Face). Dotazování se stává osobním vždy p i 

osobním kontaktu a je jedno, zda dotazník vypl uje tazatel nebo respondent. Rozdíl mezi 

osobním a písemný dotazováním je práv  v kontaktu, v interakci mezi tazatelem a 

respondentem.“ [3] Vedle individuálních rozhovor  existují také skupinové rozhovory 

(Focus Groups). Hlavní výhodou osobního dotazování je okamžitá zp tná vazba mezi 

tazatelem a respondentem. „Tento zp sob zjiš ování zamezuje nepochopení i špatnému 

pochopení otázek, ne itelným i z jiného d vodu nepoužitelných záznam .“ [4] Další 

výhodou je nejvyšší návratnost odpov dí. Nevýhodou m že být asová a finan ní 

náro nost, nebo nap íklad ochota respondent  spolupracovat.  

Pro zapisování údaj  získaných dotazováním slouží dotazník. Pokud rozhovor vede 

tazatel, sám vypl uje odpov di respondenta do dotazníku. „Krom  tradi ního vypl ování 

papírových dotazník , tzv. P+P (paper+pencil) se za íná stále ast ji využívat tzv. CAPI 

(Computer Assisted Personal Interviewing).“ [3] CAPI znamená, že je dotazník 

v elektronické podob  a tazatel ho má v notebooku. Získané odpov di m že ihned 

zaznamenávat a odesílat p es modem do výzkumné instituce. [3, 4] 

Další možnosti jak získat informace je písemné dotazování. Písemné dotazování, n kdy 

uvád no také jako dotazování poštou, je rozší eným typem dotazování. Dotazník se 

k respondentovi dostává v tšinou poštou a poštou také získáme odpov . V n kterých 

ípadech bývá dotazník p iložen k n kterým výrobk m nebo je p edán v rámci n jaké 

události. V porovnání s jinými typy dotazování je písemné dotazování finan  nejmén  

nákladné. Nejv tším mínusem písemného dotazování je jeho nízká návratnost. [3] 

 „Telefonické dotazování je podobné osobnímu, pouze chybí osobní kontakt.“ [3] 

S rozvojem telefonních sítí je tento typ dotazování stále více používan jší. „Ve srovnání 

s p edchozími zp soby je navíc velmi rychlé a umož uje rovn ž rychlejší zpracování, 

zejména pokud tazatel obdržené odpov di p ímo vkládá do p ipraveného elektronického 
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dotazníku v po íta i (CATI/CAMI –  Computer  Assisted  Telephone  –  Mobile  –  

Interviewing).“ [4] Výhodou této metody je tedy rychlost, se kterou se pot ebné údaje 

získávají (i v p ípad  plošn  rozptýleného výb rového vzorku respondent ). Mén  

zasahuje do soukromí respondent , p itom si zachovává výhodu osobního rozhovoru. 

Oproti osobnímu dotazování m že mít nižší náklady (šet ení na p esunech tazatel ). 

ležité je vyvarovat se složitým a nesrozumitelným otázkám. ím budou otázky 

kvalitn jší, tím rychleji dokáže respondent odpov t, my zaznamenat a tím pádem bude 

hovor kratší (hovor by nem l p ekro it 10 minut) a náklady nižší. D ležité je i d sledné 

proškolení operátora.  

Nejmladší zp sobem dotazování je elektronické dotazování, tzv. CAWI (Computer 

Assisted Web Interviewing). Princip je založen na zjiš ování informací od respondent  

prost ednícím dotazníku na webových stránkách i e-mailech. Díky rychlosti po ízení dat a 

nízkým náklad m se za íná používat stále ast ji. „Rozesílání e-mail  je mnohonásobn  

rychlejší než rozesílání klasických dopis . Zpracování je jednodušší, protože všechny data, 

a tedy i odpov di, jsou v elektronické podob .“ [3] Elektronické dotazování je možné 

provád t bez tazatele. „Na rozdíl od uživatel  telefonu je však p edstavují uživatelé 

po íta  a internetu p ece jenom specifickou populaci, což tomuto zp sobu zjiš ování 

ináší ur ité p irozené omezení.“ [4] [3, 4] 

Instituce a firmy, které se zabývají terénními výzkumy, mají k dispozici obvykle tzv. 

tazatelskou sí . „Jedná se o pracovníky, kte í jsou najati a vyškoleni k tomu, aby v terénu 

(p ípadn  telefonicky) provád li vlastní kontaktování vybraných osob a získali od nich 

požadovaní informace.“ [4]  

Nástroje, které slouží k získávání informací by m ly být validní a reliabilní. Validní 

postup zjiš ování je ten, který nám skute  zjistí to, co zamýšlíme, a údaje neobsahují 

systematické chyby. „Reliabilní postup poskytuje údaje nezatížené náhodnými chybami a 

zkresleními, výsledkem opakovaného zjiš ování jsou tedy shodné údaje. Zamezení 

výskytu chyb a zkreslení v získaných údajích napom že pe livá p íprava dotazníku, o to 

více v p ípad , že jej bude respondent vypl ovat bez pomoci tazatele“ [4] Odhalit a v as 

odstranit slabá místa dotazníku nám pom že tzv. pilotní pr zkum. Pilotní pr zkum 

spo ívá ve zkoušce celého procesu sb ru dat na malém vzorku respondent . 
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 „Údaje jsou získávány zprost edkovan , obsah a forma rozhovoru i dotazníku tedy m že 

zásadn  ovlivnit kvalitu získaných informací a možnosti jejich dalšího zpracování a 

využití.“ [4] Pokud se zam íme na formu, tak jsou d ležité i zdánlivé mali kosti, jako 

nap íklad velikost a typ písma, srozumitelnost, barevnost, ilustrace, úprava atd. „Z hlediska 

obsahu jsou základní pravidla pro tvorbu dotazníku jednoduchá: 

 Bude respondent otázce rozum t? 

 Bude schopen na ni odpov t? 

 A bude ochoten na ni odpov t?“ [4] 

3.3.4 Chyby p i sb ru dat  
„V pr hu terénních pr zkum  mohou vzniknout chyby dvojího druhu: náhodné chyby, 

které ovliv ují p esnost provád ných záv  o populaci, a chyby systematické, které 

samotné záv ry o populaci zkreslují.“ [4] 

To že prošet ení výb rového souboru poskytne jiné výsledky, než je tomu u souboru 

jiného, je zp sobeno variabilitou zkoumané prom nné v populaci. „Statistika ur ená ze 

vzorku se z ídka shoduje s popula ním parametrem – vzniká náhodná výb rová chyba.“ 

[4] Nižší variability výb rové statistiky m žeme dosáhnout zvyšováním rozsahu 

výb rového souboru. Snažíme se tedy snížit výb rovou chybu na akceptovatelnou hranici. 

„V pr zkumech provád ných dotazováním obyvatel mohou být významným zdrojem 

zkreslení systematické nevýb rové chyby.“ [4] Zdroj nevýb rových chyb plyne zejména 

ze zp sobu zjiš ování údaj . Tyto chyby mohou vznikat ve všech stupních sb ru dat. 

„1) Systematické zkreslení m že vyvolat nesprávná p edstava o populaci. Zejména 

v p ípad  r zných typ  samovolných výb  m že být provád no zobec ování a 

interpretace výsledk  pro jinou populaci, než jak je tomu ve skute nosti.“ [4] 

„2) P edpokládejme správn  vymezenou populaci. Systematické zkreslení informace o 

jejím parametru m že vzniknout nereprezentativním výb rem. Vylou íme-li r zné typy 

zám rných výb , jejichž výsledkem m že být systematické nepokrytí ur ité ásti cílové 

populace i naopak nadm rné zastoupení její jiné ásti, m že být p inou tohoto zkreslení 

selhání výb rové jednotky.“ [4] Mezi selhání m žeme za adit nap íklad situaci, kdy 

vybranou osobu nem žeme nalézt, nebo je k nezastižení. Vybraná osoba je neschopná i 
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nezp sobilá se podílet na šet ení. Ale hlavn  jde o odmítnutí ú astnit se výzkumu nebo 

odmítnutí odpov t na ur itou otázku (non-response). „Zejména v p ípad , že se 

významn  liší hodnoty sledované veli iny u respondent  a osob, jež poskytnout p íslušný 

údaj odmítly, vzniká systematická chyba.“ [4] 

„K minimalizaci této chyby lze p isp t vhodnou p edb žnou prezentací šet ení, vhodn  

zvoleným asem, místem i zp sobem zjiš ování, výb rem a p ípravou tazatel , 

opakovanými pokusy o získání údaj  jiným tazatelem i zm nou doby zjiš ování, do jisté 

míry i použitím odm n za ú ast v šet ení apod.“ [4] Za riskantní se považuje nahradit 

neprošet ené jednotky n kým jiným, protože tato náhrada m že být sama zdrojem 

zkreslení. Rozpor mezi strukturou vzorku a populace se dá v n kterých p ípadech ešit 

zným zp sobem konstruovanými váhami. Jejich ú el spo ívá v korigování získaných 

údaj , tak že naddimenzované skupiny mají nižší váhu a poddimenzované mají váhu vyšší. 

„3) Významným zdrojem systematické chyby v terénních pr zkumech je konkrétní zp sob 

zjiš ování, „m ení“ zkoumaného jevu. Zkreslení m že vzniknout na stran  dotazovaného 

(nechce i neumí odpov t, nerozumí otázce, použité formulaci i samotné podstat  

problému, koriguje své odpov di hlediskem sociální p ijatelnosti – snaží se ukázat 

v lepším sv tle, než odpovídá skute nosti, radí se s okolím apod.) i tazatelem (jeho chování 

k respondentovi, postoje, zp sob vedení i záznam dotazování atd.)“ [4] Mezi další 

významné zdroje zkreslení m žeme za adit také špatný obsah a formu rozhovoru i 

dotazníku, p ípadn  jejich délka, špatn  pochopitelné, nejednozna né nebo sugestivn  

kladné otázky, apod. 

„Nevýb rové chyby, na rozdíl od výb rových, mají se zv tšováním výb ru tendenci 

k r stu. Zv tšováním velikosti výb rového souboru nelze korigovat metodologický 

problém, který vznikl v pr hu sb ru dat.“ [4] Systematickým chybám lze zabránit 

(minimalizovat jejich vznik) sv domitou p ípravou terénního pr zkumu, ale výb rovým 

chybám zabránit nelze. Ty se dají pouze snížit na p ijatelnou hranici pomocí vhodn  

zvoleného rozsahu výb rového souboru. [4] 
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4. Metodika práce 
V ekonomické, sociální i manažerské sfé e slouží jako podklad pro rozhodování r zná 

zjiš ování a vyhodnocování názor , motivací a postoj  obyvatel. Ideálním nástrojem se 

v tomto sm ru jeví využití r zných dotazníkových šet ení. „Tato šet ení umož ují 

analyzovat i skute nosti a indikátory, které se nedají i dají velmi obtížn  kvantifikovat i 

zjiš ovat jinými zp soby. Aby zmín ná šet ení p inesla žádoucí informaci, ze které by bylo 

možné init konkrétní záv ry a rozhodnutí, je t eba v novat pozornost jak p íprav  šet ení, 

tvorb  dotazníku i vlastnímu statistickému zpracování.“ [8]  

4.1 Dotazníkový pr zkum 
íprava a hodnocení dotazníkových pr zkum  lze popsat takto: 

1. „Vytvo ení projektu výzkumu 

2. Definování jednotek, stanovení nutného rozsahu výb ru a zp sobu výb ru 

3. Vlastní rozpracování dotazníku 

4. Ov ení dotazníku, provedení pilotního pr zkumu 

5. Vlastní shromaž ování materiálu 

6. Analýza získaného materiálu a jeho zobecn ní“ [8] 

 

První fáze by m la za ínat stanovením tzv. programové otázky. Programová otázka 

esn  ur uje cíl celého výzkumu. Charakterizovat ji m žeme dotazy typu: „Co chceme 

zkoumat? A pro ?“ [8] Pozornost se ovšem velice asto obrací na kvapné sestavení 

dotazníku a p esné ur ení cíle se odsouvá na okraj zájmu. Tím se samoz ejm  

znehodnocuje kvalita celého šet ení. 

Z hlediska dalšího zevšeobec ování a zpracování výsledk  je nezbytné v novat pat nou 

pozornost jasnému definování zp sobu výb ru jednotek a stanovení rozsahu výb ru 

tak, aby byl dodržen požadavek reprezentativnosti. Sou ástí samotné p ípravy 

dotazníkového šet ení m že být krom  stanovení rozsahu výb ru i stanovení struktury 

respondent  (z hlediska v ku, vzd lání, pohlaví atd.), jejichž odpov di mají být 

edm tem analýzy. „Výb r jednotek m že být i neúmysln  zkreslen nedostate ným 

zhodnocením skute nosti – nap íklad nevhodnou dobou, nevhodným místem dotazování, 

i podv domým výb rem osob, které podle názoru tazatele budou ochotny odpovídat.“ [8] 
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U písemného dotazování se m že jednat nap íklad o nedostate  zajišt nou návratnost 

dotazníku. „Všechny tyto skute nosti je t eba p i p íprav  šet ení uvážit a stanovit jasný a 

esný postup dotazování.“ [6, 8] 

 4.2 Stanovení rozsahu výb rového souboru 
Jak bylo výše uvedeno, významným problémem, který je nutno ešit p i p íprav  terénního 

sb ru dat, je správná volba rozsahu výb rového souboru. „Úvahy o žádoucím rozsahu 

výb ru se v první ad  samoz ejm  odvíjejí od hledisek ekonomických. Jako dlouho bude 

zamýšlené šet ení probíhat a co bude stát? A co vynaložené prost edky p inesou? 

Poddimenzovaný výb r nep inese o ekávané efekty, naddimenzovaný spot ebuje p íliš 

mnoho prost edk .“ [4] Pecáková dále uvádí: „Také r zné typy úloh budou nepochybn  

klást na velikost vzorku nestejné nároky. Je proto nezbytné zvážit, která zjišt ní lze 

považovat za klí ová, zda hodláme pouze odhadovat ur ité parametry populace i chceme 

ov ovat hypotézy o nich vyslovené, zda se zamýšlené úvahy budou týkat populace jako 

celku v její ur ité struktu e atd.“ [4] „P i správném postupu obvykle není porušena 

reprezentativnost výb ru a zejména je potom možné využít všech dostupných technik 

zpracování.“ [8] 

V praxi se m žeme setkat se t emi r znými p ístupy stanovení rozsahu výb ru: 

a. Slepý odhad – zde je odhad provád n subjektivn  na základ  dosavadních 

zkušeností. 

b. Nákladový p ístup – východiskem stanovení rozsahu vzorku je kalkulace náklad  

na šet ení a zpracování. 

c. Statistický p ístup – rozsah vzorku je stanoven na základ  statistických metod 

s ohledem na požadovanou míru spolehlivosti a p esnosti. „Nutný rozsah lze 

vyjád it ze vztahu: 2

2 qpun  , kde     [4.1] 

 = hladina významnosti (obvykle volíme 0,05 i 0,01) 

u  = tabelovaná hodnota normovaného normální rozd lení 

p = podíl po tu respondent  znalých problematiky, p iklán jících se k variant  jedné 

q = podíl po tu respondent  znalých problematiky, p iklán jících se k variant  druhé 

Obvykle tyto po ty dop edu neznáme a v takovém p ípad  volíme p = q = 0,5 

= námi zvolená maximální p ípustná chyba (podíl)„ [8] 



40 
 

 

V omnibusových (vícetématických) výzkumech ve ejného mín ní se nap íklad postupn  

vžil rozsah výb rového souboru 1000 osob. Jak dále uvádí Pecáková: „I když to mnohdy 

není nutné, velí tradice tento rozsah dodržovat. N kdy se ovšem naopak z tradi ních 

vod  volí menší rozsahy výb ru, než by bylo žádoucí. Máme na mysli zejména dvou- až 

ístovkové výb ry p i n kterých marketingových výzkumech.“ [5]  

4.3 Navržení dotazníku 
V b žném život  se s dotazníky m žeme setkat nap íklad v r zných druzích periodik. 

Ovšem v mnoha p ípadech nám mohou posloužit jen jako ukázka toho, jak dotazníky 

nevytvá et. Tvorba dotazníku se na první pohled m že zdát banální, ale opak je pravdou. 

Laik totiž asto opomíjí p ípady, kdy respondent na otázku neodpoví. „Z praxe jsou známy 

situace, kdy v elektronickém dotazníku respondent musel odpov t, aby mohl pokra ovat 

ve vypl ování, a p itom v nabídkách nebyly obsaženy odpov di typu „nevím“, „jinak“ 

apod.“ [6]  

4.3.1 Formulace dotaz  
Jak bylo uvedeno výše, každému šet ení musí p edcházet formulace jeho cíl . „Nap íklad 

cílem m že být zjišt ní, jaké hodnoty kladou lidé na p ední místo, zda to závisí na vztahu 

k náboženství i k sociáln  ekonomickému postavení. V n kterých p ípadech se zkoumá, 

zda jsou v bec ur ité informace dosažitelné.“ [6] Poté následuje formulování dotaz  pro 

respondenty, týkající se nap íklad d ležitosti r zných faktor  v život  (rodiny, volného 

asu, práce), i vztahu k náboženství. 

„Otázky m žeme roz lenit do dvou základních skupin: 

 otázky týkající se názor  a chování respondent , 

 otázky za ú elem získání jiných údaj , nap íklad demografických.“ [6] 

První skupina obsahuje p edevším otázky zam ené k vlastnímu problému, které se 

nazývají meritorní. Krom  meritorních otázek se mohou ješt  vyskytovat otázky 

pomocné (v tvící a kontaktní). Ve druhé skupin  jsou obsaženy otázky analytické (t ídící 

a identifika ní). Otázky analytické jsou v dotazníku za azovány doprost ed nebo na konec. 

„Není tedy možné, aby první dotaz zn l: „Jaký je Váš rodinný stav?“, uzavírá ezanková. 

[6] 
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Velmi d ležité je, aby formulované otázky byly jednozna né a co nejsrozumiteln jší. U 

tšiny dotaz  jsou respondentovi nabízeny varianty odpov dí. Tyto otázky jsou nazývány 

uzav ené. V rámci uzav ených otázek rozlišujeme dva druhy otázek: alternativní 

(nabízejí dv  varianty) a selektivní (více než dv  varianty). Je nezbytné, aby byly zahrnuty 

veškeré možné odpov di a aby se tyto odpov di nep ekrývaly a byly jednozna né. Proto 

bývá asto za azena odpov  „jinde“, „jiné“, „neví“ apod. Výjimku tvo í dotazy, které 

umož ují výb r z více variant („Vyberte maximáln  dva hudební žánry, které máte 

nejrad ji.“). Tento druh odpov di respondenta se nazývá vícehodnotový. 

V dotazníku se vedle uzav ených otázek mohou objevovat i otázky otev ené. „Škála 

hodnot se pak vytvá í dodate  na základ  odpov dí respondent .“ [6] Kombinací 

uzav ených a otev ených otázek m žeme docílit otázek polouzav ených (polootev ených). 

V tomto p ípad  má respondent na výb r n kterou z nabízených variant, nebo m že uvést 

svou variantu (odlišnou). 

„U odpov dí by m la být zajišt na jejich validita (co nejv rn jší zachycení skute nosti) a 

reliabilita (spolehlivost), kterou m žeme charakterizovat jako opakovatelnost za stejných 

podmínek“, uvádí ezanková. [6] 

Krom  ímých otázek („Co se Vám nelíbí v m stské knihovn ?“) lze z psychologických 

vod  za le ovat i otázky nep ímé – projek ní („Co se nelíbí v m stské knihovn  

Vašim spolužák m?“). U nep ímých otázek je ovšem d ležitá kontrola validity. 

„Sociologové v literatu e uvád jí ješt  podrobn jší len ní dotaz  dle zp sob  jejich 

formulace.“ [6] Nap íklad o otázku dokon ovací se jedná v p ípad , kdy má respondent 

dokon it nazna ený výrok i dialog. U otázky dialogové se má respondent p iklonit 

k n kterému z nabízených dialog . Pokud je k otázce p ipojen komentá  (vysv tlení), jedná 

se o otázku psychoaktivní. [6] 

„Z hlediska využití testovacích postup  jsou nejvhodn jší otázky uzav ené s menším 

po tem variant odpov dí. Otázky s velkým množstvím variant odpov dí se obvykle 

hodnotí pomocí základních charakteristik – etností, relativních etností i graficky.“ [8] 

Otev ené otázky by nem ly mít v dotazníku p evahu, mají jen vhodn  doplnit a dále 

rozvinout základní poznatky. P ínosné je též dostate né množství identifika ních otázek 
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(v k, pohlaví, profese apod.), díky kterým se mohou provád t r zná t íd ní a zjiš ovat 

souvislosti mezi znaky. 

ležité je také po adí dotaz . „Je vhodné, aby existoval logický sled otázek. Na druhé 

stran  je t eba se vyhnout situacím, aby p edchozí otázky zkreslovaly odpov di na otázky 

následující,“ uvádí ezanková. [6] Nesmíme opomenout ani stanovení po tu otázek. 

„P íliš málo nebo naopak p íliš velké množství otázek m že ohrozit kvalitu následných 

analýz. V zásad  jde o to, aby byl po et otázek takový, aby bylo možné dob e analyzovat 

daný problém a p itom neunavoval respondenta.“ [8] 

Pozornost by m la být v nována též grafické úprav  dotazníku. Grafická úprava není 

ležitá v p ípad , že se jedná o elektronický dotazník, kdy tazatel (respondent) vkládá 

odpov di rovnou do po íta e. V p ípad , že budeme chtít p evést odpov di z klasického 

dotazníku do po íta e, máme dv  možnosti. První možností je využití skeneru. Tuto 

možnost je možné použít u dotazník , které jsou založeny na uzav ených otázkách. 

Odpov di jsou zaznamenávány pomocí k ížk  do p edtišt ných tvere , které mohou 

být umíst ny vedle odpov dí nebo odd len  na zvláštním listu spolu s kódy odpov dí. 

Druhou možností je opat it dotazník kódy, které budou ru  vkládány do po íta e. 

„Jednou z možností je vytisknout vedle tvere ku (kroužku), který slouží pro vyzna ení 

odpov di, p íslušný kód odpov di.“ [6] 

„Spole  s dotazníkem by m la být navrhována i struktura datového souboru (názvy a 

typy prom nných, škála hodnot, ozna ení chyb jících údaj ). Dodate né definování 

datového souboru je asov  mnohem náro jší.“ [6]  

„Jako p íklad si uve me n kolik uzav ených dotaz , v etn  grafické úpravy. 

12. Kde nej ast ji trávíte tu ást dovolené, kde si opravdu odpo inete? 

1 na chat  (chalup ) v R 

2 jinde v R 

3 jinde v Evrop  

4 mimo Evropu 

8 o dovolené neodpo ítám 
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13. Celkov  jste v život : 

1 velmi š astný(á) 

2 celkem š astný(á) 

3 spíše neš astný(á) 

4 velmi neš astný (á) 

8 pocity se asto st ídají 

 

14. – 16. Jaké je nejvyšší dosažené vzd lání? 

 Vaše Vašeho otce Vaší matky 

základní 1 1 1 

vyu en, st ední bez maturity 2 2 2 

st ední s maturitou 3 3 3 

vysokoškolské 4 4 4 

 

Na každý dotaz se p edpokládá jedna odpov . Seskupení dotaz  14 až 16 se nazývá 

baterie otázek.“ [6] 

4.3.2 Škály odpov dí 
„Odpov di respondent  jsou hodnotami z ur ité škály.  Podle typ  vztah , které lze 

zjiš ovat mezi hodnotami, rozlišujeme škály nominální, ordinální a kvantitativní. Dále 

žeme škály klasifikovat podle cíle zjiš ování - preferen ní, hodnotící, p ípadn  podle 

jejich formy  - slovní, íselné, grafické.“ [6] 

U výše uvedených dotaz  (12 až 16) jsou odpov di znázorn ny jako slovní škála. Daleko 

ležit jší je ovšem rozlišení otázek podle vztah  mezi odpov mi. Nap íklad odpov di u 

12. otázky mohou být uspo ádány úpln  jinak („v R, ale ne na chat “, „v Evrop  mimo 

R“ atd.). „I když uvedené uspo ádání má ur itý logický sled, nelze stanovit, zda je 

která varianta významn jší než jiné.“ [6] Taková škála je ozna ována jako nominální. 

U 13. až 16. otázky je uspo ádání jasné, použít lze též obrácené po adí. Problém je pouze 

s poslední odpov dí u 13. otázky. Tato odpov  znamená, že respondent nedokáže vybrat 

odpov  ze škály od velmi š astný(á) po velmi neš astný(á) a je za azována k chyb jícím 

údaj m. „Základem jsou odpov di ozna ené íselnými kódy od 1 do 4. Tyto odpov di a 
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odpov di na otázky na 14 až 16 tvo í škálu ordinální, jejíž hodnoty ozna ují ur itou 

úrove  (št stí, vzd lání).“ [6] 

„Krom  nominální a ordinální škály rozlišujeme škálu kvantitativní íselnou), která je 

typická p edevším pro otázky otev ené; je nap íklad výsledkem otázky na v k 

respondenta.“ [6] Mimo toho, že m žeme ur it, který respondent je starší nebo mladší, 

žeme ješt  nap íklad zjistit o kolik let, eventuáln  kolikrát. V tomto p ípad  se jedná o 

škálu pom rovou (zvláštní typ kvantitativní škály).  

hem tvorby dotazníku je nutné ešit celou adu dalších otázek. „Nap íklad u preferen ní 

škály je t eba ešit otázky vztahující se p edevším k po tu nabízených odpov dí. Má být 

po et základních kategorií lichý nebo sudý? Má škála obsahovat neutrální bod (nap . 

odpov  „smíšené pocity“)? Má i nemá být škála k tomuto bodu centrována?“ [6]  

Bodovací nebo známkovací škály (lze k nim p ipojit slovní hodnocení) jsou používány p i 

hodnocení (služeb, výrobk ). Je d ležité rozhodnou, zda je výhodn jší p adit lepšímu 

hodnocení nižší hodnotu (známku) nebo vyšší (po et bod ). První p ípad by m l být 

omezen jen na jevy související se školou. „Hodnotící škála by m la obsahovat neutrální 

st ed a m la by být k tomuto st edu centrována.“ [6] Stupnice by m la být nejlépe 

tibodová nebo sedmibodová. 

„Krom íselných a slovních škál mohou být v dotazníku použity i grafické škály 

(respondent nap íklad vyzna í bod na úse ce vymezené minimem a maximem).“ [6] 

Grafické škály mají uleh it respondentovi jeho vyjád ení. Získané odpov di se zpravidla 

evádí na ordinální škálu. 

„P i velkých výzkumech by m l být vždy proveden tzv. edvýzkum, kdy se zjiš uje, zda 

jsou vhodn  formulovány dotazy a zda jsou vhodn  stanoveny škály.“ [6] Do 

edvýzkumu mohou být za len ny i otev ené otázky bez uvedených odpov dí. Podle 

odpov dí získaných od respondent  je škála sestavena dodate . 

Není dobré, pokud respondenti nevybírají n které odpov di, nebo když vybírají op tovn  

odpov  „nevím“. „Je tedy p edevším vhodné zjistit rozd lení etností odpov dí na 

jednotlivé otázky a podle pot eby dotazník upravit. Krom  logické úvahy (vy adit otázku, 
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jestliže na ni odpovídá 90% respondent  shodn ) existují i speciální metody pro tyto 

ely,“ uzavírá ezanková. [6] 

4.4 Pilotní pr zkum 
K ov ení, zda byly spln ny všechny požadavky kvalitního výzkumu, se používá tzv. 

pilotní pr zkum, kdy se realizuje nestandardizovaný rozhovor na malém po tu 

respondent . Pilotní pr zkumem prov uje konstrukce jednotlivých otázek: „zda jsou 

dostate  konkrétní, zda jim respondenti rozumí a nepot ebují k tomu další vysv tlení, 

zda jsou ochotni na dané téma odpovídat apod.“ [8] Poté by m lo být provedeno i 

statistické zpracování, aby bylo možno v as odhalit, zda je možné všechny otázky odborn  

zpracovat prost ednictvím vybraných postup  a získat tak opravdu odpovídající záv ry. 

Díky pilotnímu pr zkumu lze p ípadné chyby snadno a rychle odstranit a p edejít tak 

ípadným problém m p i vlastním šet ení. [6, 8] 

4.5 CATI dle kvalitativních standard  SIMAR 
V kapitole „Vlastní zpracování“ budou analyzovány výstupy z omnibusového šet ení 

(metoda CATI) firmy Ipsos Tambor, která je, jak bylo výše uvedeno, lenem profesních 

organizací SIMAR a ESOMAR.  

„CATI (Computer Assisted Telephone Interview) je telefonické dotazování ízené 

po íta em (resp. dotazovacím programem), p i n mž dotazník je v po íta i i s možnými 

odpov mi na uzav ené otázky a možností odpov dí na otev ené otázky p edem 

nainstalován. 

 Tazatel je veden dotazovacím systémem a zaznamenává odpov di p ímo do 

po íta e.  

 Pro dotazování CATI je ur eno samostatné studio, kdy tazatel dotazuje na 

samostatném pracovišti nebo dotazuje v takové situaci, kdy nedochází k p ímému 

rušení jeho práce.  

 Studio CATI je vybaveno minimáln  jedním náslechovým (p íposlechovým) 

pracovišt m na maximáln  20 aktivn  používaných tazatelských pracoviš .  

 Náslechové pracovišt  musí umož ovat sou asn  hlasovou a vizuální kontrolu 

práce tazatele p i dotazování (hlasovou kontrolou se rozumí náslech – p íposlech - 
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rozhovoru mezi tazatelem a respondentem a vizuální kontrolou se rozumí sledování 

tazatelem zadávaných odpov dí na displeji po íta e na samostatném náslechovém 

pracovišti. Tyto kontroly musí probíhat tak, aby nedošlo k možnému upozorn ní 

tazatele, že probíhá kontrola).“ [7] 

4.6 Statistické metody vhodné pro vyhodnocování dotazník  
„Pro hodnocení jednotlivých otázek a zjišt ní základních názor  a postoj  využíváme 

základní popisné charakteristiky, zejména vyjád ení pomocí absolutních a relativních 

etností. Pro další zpracování a zjišt ní vzájemných vztah  a souvislostí mezi jednotlivými 

odpov mi využíváme metody analýzy kvalitativních znak .“ [8] Odpov di jsou 

zpracovány formou dvourozm rných tabulek a jejich analýzou je možné ešit dva okruhy 

problém : 

1. test nezávislosti kvalitativních znak  

2. posouzení síly závislosti. [5, 8] 

4.6.1 Rozd lení etností 
„Názorný p ehled o zjišt ných hodnotách ur ité prom nné poskytuje rozd lení etností 

jednotlivých kategorií.“ [6] P ehled m že být prezentován ve dvou formách a to v tabulce 

nebo grafu.  

U tabulek rozd lení etností ezanková uvádí: „Nejprve uvažujme kategoriální 

prom nou X a její kategorie ozna me symbolem xi, kde i = 1,2,…,K, p emž K je po et 

kategorií. Dále ozna me po et respondent  symbolem n. V tabulce rozd lení etností 

uvádíme pro každou kategorii p edevším absolutní etnosti ni. Dále je možné uvád t 

relativní etnosti pi, která vyjad uje podíl po tu výskyt  dané kategorie na celkovém 

rozsahu souboru, tzn. Pi = ni / n (n kdy jsou tyto hodnoty násobeny stem, tzn. vyjad ovány 

v procentech). U ordinálních a kvantitativních prom nných má navíc smysl po ítat 

kumulativní relativní etnost Pi, emž její výpo et je provád n podle následujícího 

postupu: 

K

i

i

j
jiiK pPtjpPppPpP

1 1
21211 .,1,,, .“  [4.2] 

[6] 
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Souhrnn  popsanou symboliku znázor uje tabulka 1. 

Tabulka 1: Symbolika pro tabulku rozd lení etností 

Znak X 
etnost  

absolutní relativní Kumulativní  
relativní 

x1 n1 p1 P1 

… … … … 

xi ni pi Pi 

… … … … 

xK nK pK 1 

Celkem n 1 x 

Zdroj: EZANKOVÁ, Hana. Analýza dat z dotazníkových šet ení. 
Praha: Professional Publishing, 2010. 217 s. 

Velmi vhodné a p ehledné je, vedle tabulek, využití graf  rozd lení etností. K t mto 

el m se nejlépe hodí grafy sloupcové a grafy výse ové. Formu sloupcového grafu lze 

aplikovat jak na absolutní etnosti, tak na relativní etnosti. U této formy p edstavuje 

výška sloupce po et statistických jednotek, u nichž se hodnota sledovaného znaku rovná 

ur ité kategorii. Grafy výse ové jsou vhodné p edevším pro znázorn ní relativních 

etností. V tomto p ípad  je kruh rozd len na výse e v pom ru, v jakém se nacházejí 

relativní etnosti jednotlivých kategorií. [6, 8] 

4.6.2 Dvourozm rné rozd lení etností 
„Velice užite ným zp sobem zpracování údaj  zjišt ných u vybraných jednotek je 

uspo ádání údaj  po dvou prom nných do tzv. dvourozm rných tabulek. Jsou to 

tabulky, v nichž jsou uvedeny absolutní, resp. relativní etnosti kombinací hodnot dvou 

prom nných, které charakterizují sdružené (simultánní) rozd lení obou prom nných, jež je 

dvourozm rné, resp. strukturu výb ru podle obou prom nných, tj. dvourozm rnou 

strukturu výb ru.“ [5] U dvourozm rných tabulek rozeznáváme n kolik druh : korela ní 

tabulky (dvourozm rné tabulky íselných prom nných), kontingen ní tabulky 

(dvourozm rné tabulky, v nichž je alespo  jedna prom nná slovní) a asocia ní tabulky 

(zvláštní druh dvourozm rných tabulek, v nichž se uvád jí etnosti, resp. relativní etnosti 

kombinací odpov dí na dv  otázky, které mají p edepsané odpov di „ano“ a „ne“, apod.). 

[5] 
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Dvourozm rné rozd lení etností v tabulce, má v legend  jednotlivé varianty znaku x a 

v hlavi ce jednotlivé varianty znaku y. „Do jednotlivých polí ek uvnit  tabulky zapisujeme 

tzv. simultánní (sdružené) etnosti, které vyjad ují, kolikrát se v souboru vyskytují 

kombinace variant obou znak . Ozna íme-li varianty znaku x jako xi pro i = 1,2, …, k a 

varianty znaky y jako yj pro j = 1,  2,  …, l, sdružené etnosti jako nij a sou ty ádkových 

resp. sloupcových sdružených etností (tzv. marginální etnosti) jako ni., resp. n.j, pak 

dostáváme toto schématické vyjád ení v tabulce 2.“ [2] 

Tabulka 2: Tabulka dvourozm rného rozd lení etností 
              yj 

xi 
y1 y2 … yl ni. 

x1 n11 n12 … n1l n1. 

x2 x21 n22 … n2l n2. 

… … … … … … 

xk nk1 nk2 … nkl nk. 

n.j n.1 n.2 … n.l n 

Zdroj: HINDLS, Richard, a kol. Statistika pro ekonomy. Praha: Professional Publishing, 
2007. 415 s. 

„Z uspo ádání etností v tabulce 2 je vid t, že platí následující vztahy mezi sdruženými a 
marginálními etnostmi: 

l

j
iji nn

1
.  ,  

k

i
ijj nn

1

.  , 

nnnn
k

i

l

j
ij

l

j
j

k

i
i

1 111
.. .        [4.3] 

Výklad t chto etností je prostý. Sdružená etnost nij  vyjad uje po et jednotek s i-tou 

variantou znaku x a j-tou variantou znaku y. Marginální etnosti jsou (v dvourozm rném 

rozd lení etností) jednorozm rné a nap . ni. vyjad uje po et jednotek v souboru s i-tou 

variantou znaku x (tj. bez ohledu na varianty znaku y) a podobn  marginální etnost n.j 

vyjad uje po et jednotek s j-tou variantou znaku y (tj. bez ohledu na varianty znaku x).“ [2] 
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i testování nezávislosti v kontingen ní tabulce používáme 2-test a vycházíme 

z rozdílu skute ných (empirických) etností nij a hypotetických (teoretických, 

ekávaných) etností noj. „Teoretické etnosti vyjád íme jako sou in p íslušných 

okrajových marginálních etností d lený celkovým rozsahem souboru.“ [8] Hypotetické 

etnosti jsou vyjád eny takto: 

n
nn

n ji
oj

..
.           [4.4] 

Postup p i užití 2-testu nezávislosti: 

1. Nejprve vyslovíme nulovou hypotézu - H0: mezi sledovanými znaky neexistuje 

závislost. 

2. Vyslovíme hypotézu alternativní - H1: mezi sledovanými znaky existuje závislost. 

3. Volba hladiny významnosti . Nej ast ji se volí 1 %-ní nebo 5 %-ní hladina a 

znamená, že p i volb  99 %-ní (95 %-ní) spolehlivosti odhadu existuje 1 %-ní (5 

%-ní) riziko, že odhad bude chybný. 

4. Nulovou hypotézu o nezávislosti testujeme pomocí testového kritéria 2, které má 

tvar: 

 
oj

ojij

n
nn 2

2 )(
.       [4.5] 

5. V tabulkách 2 rozd lení poté nalezneme kritickou hodnotu 2 
(k-1)(m-1), kde 

k edstavuje po et obm n prvního znaku a m po et obm n druhého znaku. 

6. Vypo tenou hodnotu testového kritéria 2 porovnáme s kritickou hodnotou 2 
(k-

1)(m-1). Pokud je 2 > 2 
(k-1)(m-1), zamítáme nulovou hypotézu o nezávislosti. 

 
2-test nezávislosti však nelze provést automaticky, nejprve je nutné ov it podmínky jeho 

použitelnosti. Podíl teoretických etností menších než 5 nesmí p ekro it 20% a žádná 

z teoretických etností nesmí být menší než 1.„ [8] Pokud tato podmínka není spln na, 

nelze tento test provést p ímo, ale provedení je možné až po spojení slabých skupin. 

„Slu ujeme bu ádky, nebo sloupce, ale tak, aby slou ení bylo logické a v cn  správné a 

dob e interpretovatelné. Poté op t vyjád íme teoretické etnosti slou ených sloupc i 

ádk  a op t zjiš ujeme, zda podíl teoretických etností nep ekro il povolených 20%.“ [8] 
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Pokud chceme ur it sílu závislosti v kontingen ní tabulce, m žeme tak u init nap íklad 

pomocí Pearsonova koeficientu kontingence a Cramérova koeficientu kontingence.  

Cramér v kontingen ní koeficient má tvar: 

1

2

qn
V , kde q = min (r, s).        [4.6] 

„Koeficient V nabývá hodnot z intervalu ‹0,1›. Z hodnot blízkých 0 se usuzuje na slabou 

závislost dvojice prom nných, z hodnot blízkých 1 na závislost silnou.“ [5] 

Další mírou, kterou m žeme ur it sílu v kontingen ní tabulce je Pearson v kontingen ní 

koeficient a má tvar: 

n
C 2

2

.         [4.7] 

„Pearson v koeficient nenabývá hodnot 1 a proto je nutné pro posouzení síly závislosti jej 

normalizovat pomocí hodnoty Cmax, kterou nalezneme v p íslušných tabulkách.“ [8] 

Normalizovaný Pearson v koeficient má tvar: 

maxC
CCn .           [4.8] 

„Normalizovaný Pearson v koeficient kontingence pak již nabývá hodnoty z intervalu 

‹0,1›.“ [8] 

 

„Uvedené tzv. chí-kvadrátové míry závislosti podávají dobrou informaci o síle závislosti 

mezi dv ma sledovanými znaky, ale rovn ž vykazující n které nedostatky. P edevším je to 

jejich citlivost na rozm ry zpracovávané kontingen ní tabulky a marginální rozd lení 

analyzovaných znak , protože dávají v tší váhu ádk m i sloupc m s menšími 

marginálními etnostmi.“ [8] Problematická je také jejich interpretace, kdy jasnou 

interpretaci mají pouze krajní hodnoty 0 a 1. Uvedené nedostatky vedly k tvorb  

charakteristik, které jsou nezávislé na testovém kritériu 2. „V sou asné dob  jsou 

preferovány a ve statistickém softwaru zahrnuty charakteristiky typu PRE (Proportional 

Reduction of Error), které pat í mezi tzv. predik ní míry. V principu jde o m ení redukce 

pravd podobnosti chyby predikce znaku B p i znalosti hodnoty znaku A ve srovnání 
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s pravd podobností chyby predikce B bez znalosti A.“ [8] Tyto míry jsou tvo eny zvláš  

pro znaky ordinální a zvláš  pro znaky nominální. [5, 8] 

4.7 Statistický software SPSS 
Jak bylo výše uvedeno, vlastní výpo ty budou zpracovány pomocí statistického softwaru 

SPSS (zkratka vychází z p vodního Statistical Package for the Life Sciences), konkrétn  

systémem PASW (Predictive Analytics Software) Statistics 18, který pat í mezi základní 

produktové  ady  SPSS.  Software  SPSS  jako  analytický  systém  je  velice  rozší ený.  

„Umož uje ešení komplexních úloh od p ípravy a sb ru dat, p es jejich zpracování, 

prezentaci, modelování a analýzy až k záv re ným report m ve form  tabulek a rychlých 

ehled “. [7] 

 

Systém PASW Statistics 18 je specializován na statistickou analýzu dat. „Tento systém 

umož uje zpracovávat, upravovat a analyzovat malé i velké objemy dat, které mohou 

pocházet jak z v deckého výzkumu, tak i z podnikových databází, celorepublikových 

šet ení provád ných eským statistickým ú adem a v neposlední ad  se m že jednat i o 

data ve ejn  dostupná.“ [7] PASW Statistics pat í mezi modulární systémy. Výchozím 

modulem pro systém PASW Statistics je modul PASW Statistics Base, který je možné dále 

rozší it o 13 speciálních modul , díky kterým jsou možné postupy, které p esn  odpovídají 

pot ebám stanoveným ešitelem.  

 

Modul Base reprezentuje základní modul, který umož uje p ípravu dat, transformaci 

prom nných a manipulování s daty. „Pokrývá velmi širokou škálu analytických metod 

jednorozm rné i vícerozm rné statistiky, postupy popisu a reportování dat.“ [7] Nemén  

ležitá je i možnost editace výstup  a tvorby graf . [7] 

5. Vlastní zpracování  
Podkladem vlastní analýzy jsou poskytnuté výstupy ze studie Finan ní krize - vnímání 

finan ní krize a d ra v i bankám, která byla sou ástí omnibusového šet ení výzkumné 

agentury Ipsos Tambor.  

 

Dotazník – Finan ní krize (viz p íloha 1), specificky upravený pro telefonické dotazování 

ízené po íta em (metoda CATI), je tvo en osmi otázkami. Každá otázka obsahuje pokyn 
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pro tazatele. V tomto p ípad  zní pokyn u všech osmi otázek shodn : „P ed ítejte, pouze 

jedna možná odpov “. To znamená, že respondent mohl u všech položených otázek 

vybrat ze škály odpov dí jen jednu možnost.  

5.1 Struktura vzorku 
Omnibusového šet ení agentury Ipsos Tambor se ú astnilo 501 respondent , kte í tvo ili 

reprezentativní vzorek obecné populace eské republiky ve v ku od 18 let. Podrobn jší a 

jasn jší pohled na strukturu vzorku poskytují tabulky s údaji dopln né o grafické 

znázorn ní.  

 

Šet ení se ú astnilo na 252 muž  a 249 žen, tedy p ibližn  50,3 % muž  a 49,7% žen. 

Pom r mezi po tem muž  a žen je dob e patrný ze sloupcového grafu (graf 1) vycházející 

z údaj  tabulky 3.  

 
Tabulka 3: Struktura vzorku - Pohlaví 

Možnosti odpov dí Absolutní 
etnosti 

Relativní 
etnosti 

Kumulativní relativní 
etnosti 

Muž 252 50,3 %  50,3 % 
Žena 249 49,7 % 100,0 % 

Celkem 501 100,0 %   
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Graf 1: Struktura vzorku - Pohlaví 

 
Zdroj: Vlastní zpracování 

 
k respondent  byl rozd len do 6 v kových kategorií. Kde první kategorii tvo ili 

respondenti ve v ku od 18 do 24 let a poslední kategorie byla zastoupena respondenty ve 

ku od 65 do 70 let. Konkrétní údaje jsou uvedené v tabulce 4 dopln né pro p ehlednost 

sloupcovým grafem (graf 2). 

 
Tabulka 4: Struktura vzorku - V ková kategorie 

Možnosti odpov dí Absolutní 
etnosti 

Relativní 
etnosti 

Kumulativní relativní 
etnosti 

18 – 24 let 70 14,0 % 14,0 % 

25 – 34 let 109 21,8 % 35,7 % 
35 – 44 let 97 19,4 % 55,1 % 
45 – 54 let 110 22,0 % 77,0 % 
55 – 64 let 78 15,6 % 92,6 % 
65 – 70 let 37 7,4 % 100,0 % 

Celkem 501 100,0 %  
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Graf 2: Struktura vzorku - V ková kategorie 

 
Zdroj: Vlastní zpracování 

 

Tém  polovina (49,5 %) dotazovaných dosáhla st edoškolského vzd lání zakon eného 

maturitou, 25,5 % respondent  je vyu eno, vysokoškolského vzd lání (v etn  vyššího 

odborného i postgraduálního) 17,8 % a základního vzd lání dosáhlo 7,2 % dotázaných. 

Podrobnosti o dosaženém vzd lání obsažené v tabulce 5 dokresluje výse ový graf 3. 

 

Tabulka 5: Struktura vzorku - Dosažené vzd lání 

Možnosti odpov dí Absolutní 
etnosti 

Relativní 
etnosti 

Kumulativní 
relativní etnosti 

ZŠ 36 7,2 % 7,2 % 
VYU EN/A 128 25,5 % 32,7 % 
SŠ s maturitou 248 49,5 % 82,2 % 
VŠ (v etn  vyššího odborného i 
postgraduálního) 

89 17,8 % 100,0 % 

Celkem 501 100,0 %  
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Graf 3: Struktura vzorku - Dosažené vzd lání 

 
Zdroj: Vlastní zpracování 

5.2 Analýza dat z omnibusového šet ení 
Odpov di z osmi položených otázek jsou postupn  podrobovány analýze za použití metod, 

které se používají v praxi. Každá jednotlivá otázka je dopln na o tabulky s údaji 

relativních, absolutních a kumulativních relativních etností, p ípadn  o údaje pot ebné pro 

podložení vyvozených záv  z použitých metod. Pro lepší názornost je využito grafického 

znázorn ní, které se v praxi hojn  využívá. 

 

Otázka . 1: Do jaké míry d ujete bankám v R v dob  finan ní krize? 

Z odpov dí na první otázku je z ejmé, že 25,3 % respondent  považuje banky v eské 

republice v dob  finan ní krize za stabilní. V tšina dotázaných (71,7 %) se domnívá, že 

finan ní krize bude mít dopad na banky v R, z toho 40,9 % respondent  si myslí, že 

klienti bank dopad krize nepocítí, 23,6 % o ekává negativní dopad na klienty a 7,2 % 

respondent  se obává velmi negativního dopadu krize na banky i na klienty. 3 % 

dotázaných neví nebo neuvedlo odpov  (viz graf 4, tabulka 6). 
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Graf 4: Grafické vyhodnocení otázky . 1. Do jaké míry d ujete bankám v R v dob  
finan ní krize? 

 
Zdroj: Vlastní zpracování 

Tabulka 6: Vyhodnocení otázky . 1 

Možnosti odpov dí Absolutní 
etnosti 

Relativní 
etnosti 

Kumulativní 
relativní etnosti 

Banky v R považuji za zcela stabilní 127 25,3 % 25,3 % 

Obávám se dopadu finan ní krize na 
banky v R, ale v ím, že dopad této krize 
klienti bank negativn  nepocítí 

205 40,9 % 66,3 % 

Obávám se dopadu finan ní krize na 
banky v R a domnívám se, že dopad této 
krize negativn  pocítí i klienti bank 

118 23,6 % 89,8 % 

Velmi se obávám negativního dopadu 
finan ní krize na banky v R na klienty 
bank 

36 7,2 % 97,0 % 

Neví, neuvedl/a 15 3,0 % 100,0 % 

Celkem 501 100,0 %  
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Otázka . 2: Považujete sou asné pojišt ní vklad  bank za dostate né (50.000 EUR = 

1,25mil, K )? 

Pojišt ní vklad  bank považuje za dostate né více jak polovina z dotazovaných (63,9 %). 

tvrtina (25,3 %) respondent  pokládá pojišt ní vklad  ve výši 50.000 EUR za 

nedostate né. Tém  jedenáct procent (10,8 %) neví, zda pojišt ní vklad  bank bude 

dostate né (graf 5).  

 

Graf 5: Grafické vyhodnocení otázky . 2. Považujete sou asné pojišt ní vklad  bank za 
dostate né (50.000 EUR = 1,25 mil. K )? 

 
Zdroj: Vlastní zpracování 

Pokud se na tuto otázku podíváme z pohledu vzd lání, tak nejvíce optimisti tí jsou 

respondenti se základním vzd láním (72,2 %), naopak nejvíce pesimisti tí jsou lidé 

s výu ním listem (tabulka 7). Vzniká otázka, zda existuje souvislost mezi vzd láním a 

mezi tím, zda respondenti považují i nepovažují pojišt ní vklad  za dostate né. Odpov  

získáme spojením obou otázek do kontingen ní tabulky a provedením 2-testu nezávislosti.  

 

1. H0: mezi vzd láním a názorem na pojišt ní vklad  bank neexistuje závislost. 

2. H1: mezi vzd láním a názorem na pojišt ní vklad  bank závislost existuje. 

3. Hladinu významnosti  zvolíme 5 % (95 % spolehlivost odhadu). 
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4. 
 
Hodnota testového kritéria 2 vypo ítaná pomocí PASW = 11,736. 

Podmínky použitelnosti 2-test nezávislosti jsou spln ny. Podíl teoretických etností 

menších než 5 nep ekro il 20 % (v tomto p ípad  jen jedna bu ka - 8,3 %) a žádná 

z teoretických etností není menší než 1. 

5. Vypo ítaná (program PASW) minimální hladina významnosti, od které zamítáme 

hypotézu H0 = 6,8%. 

 

ijímáme na hladin  významnosti 0,05 nulovou hypotézu H0 tedy, že mezi vzd láním a 

názorem na pojišt ní vklad  neexistuje závislost.  

 
Tabulka 7: Vyhodnocení otázky . 2 

 

Q2.Považujete sou asné pojišt ní 
vklad  bank za dostate né (50.000 

EUR = 1,25mil. K )?  

Celkem Ano Ne 
Neví, 

neuvedl/a 

Ja
ké

 je
 V

aš
e 

vz
d

lá
ní

? 

ZŠ Absolutní . 26 8 2 36 
Relativní . 72,2% 22,2% 5,6% 100,0% 

VYU EN/A Absolutní . 70 35 23 128 
Relativní . 54,7% 27,3% 18,0% 100,0% 

SŠ s maturitou Absolutní . 167 61 20 248 
Relativní . 67,3% 24,6% 8,1% 100,0% 

VŠ (VOŠ i 
postgraduální) 

Absolutní . 57 23 9 89 
Relativní . 64,0% 25,8% 10,1% 100,0% 

Celkem Absolutní . 320 127 54 501 
Relativní . 63,9% 25,3% 10,8% 100,0% 

Zdroj: Vlastní zpracování 

 
Otázka . 3: D ujete stabiliza ním zásah m NB a státu? 

etí položená otázka se týkala d ry ve stabiliza ní zásahy eské národní banky a státu. 

V hodnoceních p evažují ve velké mí e ta pozitivní nad negativními nebo t mi, které 

nedokážou zásahy NB a státu zhodnotit. Z odpov dí vyplývá, že d ru ve stabiliza ní 

zásahy má 67,7 % dotázaných z toho 8,8 % lidí má plnou d ru. Pesimisticky hodnotí 

stabiliza ní zásahy 22,2 % dotázaných. Pro 6,4 % respondent  jsou stabiliza ní zásahy 

zcela ned ryhodné (viz graf 6). 
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Graf 6: Grafické vyhodnocení otázky . 3. D ujete stabiliza ním zásah m NB a 
státu? 

 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 

í rozd lení odpov dí podle pohlaví (viz tabulka 8) vychází, že lépe hodnotí kroky státu a 

NB spíše muži (rozhodn  d uje 13,5 %, spíše d uje 57,1 %) než ženy (rozhodn  

uje 4,0 %, spíše d uje 60,6 %). Jestli existuje závislost mezi d rou ve 

stabiliza ní zásahy NB a státu a pohlavím op t zjistíme provedením 2-testu nezávislosti: 

 

1. H0: mezi d rou ve stabiliza ní zásahy NB a státu a pohlavím neexistuje 

závislost. 

2. H1: mezi d rou ve stabiliza ní zásahy NB a státu a pohlavím existuje závislost. 

3. Hladinu významnosti  zvolíme 1 % (99 % spolehlivost odhadu). 

4. Hodnota testového kritéria 2 = 18,966. 

Podmínky použitelnosti 2-test nezávislosti jsou spln ny.  

5. Vypo ítaná minimální hladina významnosti, od které zamítáme hypotézu  

H0 = 0,1%. 

 



60 
 

V tomto p ípad  nulovou hypotézu H0 na hladin  významnosti 0,01 zamítáme.  Mezi 

rou ve stabiliza ní zásahy NB a státu a pohlavím existuje závislost.  

 

Vzniká otázka, jak silná je tato závislost? Pro výpo et je použit Cramér v kontingen ní 

koeficient a Pearson v kontingen ní koeficient. 

 

Cramér v kontingen ní koeficient [4.6] = 0,195. Hodnota koeficientu je blízká 0, proto 

žeme usuzovat na slabou závislost dvojice prom nných mezi pohlavím a d rou ve 

stabiliza ní zásahy NB a státu. K podobným záv m vede i Pearson v (normalizovaný) 

koeficient kontingence. Pearson v kontingen ní koeficient [4.7] = 0,191. Normalizovaný 

Pearson v koeficient [4.8] = 0,270. 

 

Tabulka 8: Vyhodnocení otázky . 3 

 
Q3.D ujete stabiliza ním zásah m NB a státu?  

Celkem 

Rozhodn  

ano 

Spíše 

ano 

Spíše 

ne 

Rozhodn  

ne 

Neví, 

neuvedl/a 

Po
hl

av
í Muž Absolutní . 34 144 46 20 8 252 

Relativní . 13,5% 57,1% 18,3% 7,9% 3,2% 100,0% 

Žena Absolutní . 10 151 65 12 11 249 

Relativní . 4,0% 60,6% 26,1% 4,8% 4,4% 100,0% 

Celkem Absolutní . 44 295 111 32 19 501 

Relativní . 8,8% 58,9% 22,2% 6,4% 3,8% 100,0% 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 

Otázka . 4: Které tvrzení lépe vystihuje Váš postoj k eské m ? 

To, že je setrvání u Koruny pro eskou republiku v sou asné dob  výhodou, si myslí více 

než polovina (52,5 %) obyvatel, o opaku je p esv eno 16,0 %, dalších 25,7 % si myslí, 

že setrvání u Koruny nep inese ekonomické komplikace, ale naší ekonomice by více 

prosp l rychlejší p echod na Euro. Zbylých 5,8 % neumí tuto situaci posoudit (graf 7). 
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Graf 7: Grafické vyhodnocení otázky . 4. Které tvrzení lépe vystihuje Váš postoj k eské 
? 

 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 

Setrvání u eské koruny považují za výhodné nejvíce lidé ve v ku od 35 do 44 let (58,8 

%), nejmén  pak lidé ve v kové kategorii 55 až 64 let (48,7 %). O tom, že setrvání u eské 

koruny m že p inést ekonomické komplikace si myslí nejvíce lidé ve v ku 45 do 54 let 

(23,6 %), naopak nejmén  respondenti z 65 až 70 let (8,1 %). Poslední jmenovaná 

kategorie nejvíce v í (32,4 %), že by naší ekonomice prosp l rychlejší p echod na Euro 

(viz tabulka 9). Pro zjišt ní zda existuje závislost mezi v kem a názorem na m nu eské 

republiky je použit 2-test nezávislosti: 

 

1. H0: mezi v kem respondenta a jeho postojem k eské m  neexistuje závislost. 

2. H1: závislost mezi v kem respondenta a jeho postojem k eské m  existuje. 

3. Hladinu významnosti  zvolíme 5 % (95 % spolehlivost odhadu). 

4. Hodnota testového kritéria 2 = 19,102. 

Podmínky použitelnosti 2-test nezávislosti jsou spln ny (jen hodnoty t í bun k jsou menší 

než 5 – 12,5 %).  

5. Vypo ítaná minimální hladina významnosti, od které zamítáme hypotézu  
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H0 = 20,9 %. 

 

Na 5% hladin  významnosti hypotézu H0 ijímáme. Mezi v kem respondenta a jeho 

postojem k eské m  neexistuje závislost. 

 
Tabulka 9: Vyhodnocení otázky . 4 

 
Q4.Které tvrzení lépe vystihuje Váš postoj k 

eské m ? (možnosti viz p íloha1) 
Celkem Možnost 1 Možnost 2 Možnost 3 Neví 

V
ko

vá
 k

at
eg

or
ie

 

18 – 24 let Absolutní . 39 11 19 1 70 
Relativní . 55,7% 15,7% 27,1% 1,4% 100,0% 

25 – 34 let Absolutní . 55 21 25 8 109 
Relativní . 50,5% 19,3% 22,9% 7,3% 100,0% 

35 – 44 let Absolutní . 57 8 26 6 97 
Relativní . 58,8% 8,2% 26,8% 6,2% 100,0% 

45 – 54 let Absolutní . 54 26 26 4 110 
Relativní . 49,1% 23,6% 23,6% 3,6% 100,0% 

55 – 64 let Absolutní . 38 11 21 8 78 
Relativní . 48,7% 14,1% 26,9% 10,3% 100,0% 

65 – 70 let Absolutní . 20 3 12 2 37 
Relativní . 54,1% 8,1% 32,4% 5,4% 100,0% 

Celkem Absolutní . 263 80 129 29 501 
Relativní . 52,5% 16,0% 25,7% 5,8% 100,0% 

Zdroj: Vlastní zpracování 
 

Otázka . 5: Jak se podle Vás zm ní spot ebitelské chování ob an R? 

Respondenti na otázku . 5 nej ast ji odpovídali (47,7 %) tak, že i za finan ní krize budou 

lidé stále stejn  utrácet a zadlužovat se. 38,3 % respondent  si naopak myslí, že budou lidé 

spíše šet it a výrazn  mén  utrácet. Že lidé nebudou šet it, ale ani si p ovat si myslí 10,8 

% lidí. Zbylých 3,2 % dotázaných neví nebo nev lo, jak na danou otázku odpov t (viz 

tabulka 10, graf 8).  
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Graf 8: Grafické vyhodnocení otázky . 5. Jak se podle Vás zm ní spot ebitelské chování 
ob an R? 

 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Tabulka 10: Vyhodnocení otázky . 5 

Možnosti odpov dí Absolutní 
etnosti 

Relativní 
etnosti 

Kumulativní 
relativní etnosti 

Lidé budou stále stejn  utrácet a 
zadlužovat se (spot ebitelské úv ry, 
hypotéky apod.) 

239 47,7 % 47,7 % 

Lidé si nebudou p ovat peníze, ale také 
nebudou šet it 

54 10,8 % 58,5 % 

Lidé za nou spíše šet it a výrazn  mén  
utrácet 

192 38,3 % 96,8 % 

Neví, neuvedl/a 16 3,2 % 100,0 % 

Celkem 501 100,0 %  
Zdroj: Vlastní zpracování 
 

Otázka . 6: Do jaké míry se domníváte, že by m la fungovat regulace finan ního 

trhu? 

Nejvíce respondent  (42,3 %) se domnívá, že by regulace trhu m la být pouze do asná, 

než se trhy stabilizují. Názor, že by trh m l být pod stálou regulací si myslí 26,7 % 
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dotázaných. Tém tvrtina lidí (23,8 %) v í v princip samoregulace trh  a volné sout že, 

kdy by trhy nem ly být regulovány ani v období krize (viz graf 9). 

 

Graf 9: Grafické vyhodnocení otázky . 6. Do jaké míry se domníváte, že by m la 
fungovat regulace finan ního trhu? 

 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 

Ve stálou regulaci v í nejvíce obyvatelé se základním vzd láním (50,0 %). Nejmén  

s touto odpov dí souhlasí vysokoškolsky vzd laní lidé (22,5 %). S odpov dí íslo dv  se 

nejvíce ztotož ují práv  vysokoškoláci (48,3 %), nejmén  naopak respondenti se 

základním vzd láním (22,2 %). V princip samoregulace trhu v í nejvíce lidé se st edním 

vzd láním (26,6 %), nejmén  op t respondenti se základním vzd láním (16,7 %). Pro 

zjišt ní možné závislost mezi vzd láním a názorem na regulaci trhu je op t proveden 2-

test nezávislosti na základ  údaj  z tabulky 11: 

 

1. H0: dosažené vzd lání nemá vliv na názor, jak by m la fungovat regulace 

finan ního trhu. 

2. H1: dosažené vzd lání má vliv na názor, jak by m la fungovat regulace finan ního 

trhu. 
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3. Hladinu významnosti  zvolíme 5 % (95 % spolehlivost odhadu). 

4. Hodnota testového kritéria 2 = 18,025. 

Podmínky použitelnosti 2-test nezávislosti jsou spln ny (jen jedna bu ka obsahuje 

hodnotu nižší než 5 – 6,3 %).  

5. Minimální hladina významnosti, od které zamítáme hypotézu H0 = 3,5 %. 

 

Z výsledku vyplývá, že nulovou hypotézu H0 na hladin  významnosti 0,05 zamítáme. To 

znamená, že mezi dosaženým vzd láním a názorem, jak by m la fungovat regulace 

finan ního trhu, existuje ur itá závislost. Jak silná je tato závislost zjistíme pomocí 

Cramérova a Pearsonova kontingen ní koeficientu. 

 

Pomocí Cramérova kontingen ního koeficientu [4.6], jehož hodnota = 0,110, lze závislost 

mezi dosaženým vzd láním a názorem na fungování finan ního trhu charakterizovat jako 

slabou. Hodnota Pearsonova kontingen ního koeficientu [4.7] = 0,186. Normalizovaný 

Pearson v koeficient [4.8] = 0,248. Závislost, stejn  jako u Cramérova koeficientu, lze 

hodnotit také jako slabou. 

 
Tabulka 11: Vyhodnocení otázky . 6 

 

Q6.Do jaké míry se domníváte, že by m la 
fungovat regulace finan ního trhu? 

(možnosti viz p íloha1) 
Celkem Možnost 1 Možnost 2 Možnost 3 Neví 

Ja
ké

 je
 V

aš
e 

vz
d

lá
ní

? ZŠ Absolutní . 18 8 6 4 36 
Relativní . 50,0% 22,2% 16,7% 11,1% 100,0% 

VYU EN/A Absolutní . 36 52 28 12 128 
Relativní . 28,1% 40,6% 21,9% 9,4% 100,0% 

SŠ s 
maturitou 

Absolutní . 60 109 66 13 248 
Relativní . 24,2% 44,0% 26,6% 5,2% 100,0% 

VŠ (VOŠ i 
postgrad.) 

Absolutní . 20 43 19 7 89 
Relativní . 22,5% 48,3% 21,3% 7,9% 100,0% 

Celkem Absolutní . 134 212 119 36 501 
Relativní . 26,7% 42,3% 23,8% 7,2% 100,0% 

Zdroj: Vlastní zpracování 
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Otázka . 7: Domníváte se, že ekonomické podmínky R v následujícím roce: 

Podle získaných odpov dí si lidé dob e uv domují, že se finan ní krize eské republice 

nevyhne a více než polovina (56,5 %) si myslí, že se u nás ekonomické podmínky zhorší. 

27,15 % respondent  se domnívá, že se ekonomická situace nezm ní a dokonce 14 % 

dotazovaných eká, že se ekonomická situace zlepší (viz graf 10, tabulka 12). 

 

Graf 10: Grafické vyhodnocení otázky . 7. Domníváte se, že se ekonomické podmínky 
R v následujícím roce: 

 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 

Ženy jsou p itom v tšími pesimisty (63,1 % žen eká zhoršení) než muži (50,0 %). 

Optimismus muž  potvrzuje i siln jší o ekávání zlepšení (18,7 %) než je tomu u žen (9,2 

%). Zjistit závislost mezi pohlavím a ekonomickým o ekáváním nám pom že 2-test 

nezávislosti: 

 

1. H0: pohlaví respondenta nemá vliv na jeho o ekávání ohledn  budoucího vývoje 

ekonomických podmínek v eské republice. 

2. H1: pohlaví respondenta má vliv na jeho o ekávání ohledn  budoucího vývoje 

ekonomických podmínek v eské republice. 
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3. Hladinu významnosti  zvolíme 1% (99% spolehlivost odhadu). 

4. Hodnota testového kritéria 2 = 12,999. 

Podmínky použitelnosti 2-test nezávislosti jsou spln ny.  

5. Minimální hladina významnosti, od které zamítáme hypotézu H0 = 0,5 %. 

 

Zamítáme nulovou hypotézu H0 na hladin  významnosti 0,01. Mezi pohlavím a názorem 

na budoucí vývoj ekonomiky v R existuje jistá závislost. Sílu závislosti zjistíme op t p es 

Cramér v a Pearson v kontingen ní koeficient. 

 

Pomocí Cramérova koeficientu [4.6], jehož hodnota = 0,161, lze závislost interpretovat 

jako slabou. Hodnota Pearsonova kontingen ního koeficientu [4.7] = 0,159. 

Normalizovaný Pearson v koeficient [4.8] = 0,224. Z Pearsonova (normalizovaného) 

koeficientu je patrný stejný záv r, tedy slabá závislost. 

 
Tabulka 12: Vyhodnocení otázky . 7 

 

Q7.Domníváte se, že se ekonomické podmínky R 
v následujícím roce:  

Celkem 
Zlepší 

stanou 
stejné 

Zhorší 
Neví, 

neuvedl/a 

Po
hl

av
í muž Absolutní . 47 74 126 5 252 

Relativní . 18,7% 29,4% 50,0% 2,0% 100,0% 
žena Absolutní . 23 62 157 7 249 

Relativní . 9,2% 24,9% 63,1% 2,8% 100,0% 
Celkem Absolutní . 70 136 283 12 501 

Relativní . 14,0% 27,1% 56,5% 2,4% 100,0% 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 

Otázka . 8: Domníváte se, že se Vaše osobní ekonomická situace v následujícím roce: 

S ohledem na výsledky p edešlé otázky by se dalo p edpokládat, že dotaz na o ekávání 

osobní ekonomické situace v budoucnu bude mít podobné výsledky tedy, že se zhorší. 

tšina dotázaných (50,70 %), ale vidí budoucí vývoj v podstat  optimisticky. 20,16 % 

respondent  dokonce o ekává zlepšení. Jen n co více než tvrtina lidí (27 %) o ekává 

zhoršení své osobní ekonomické situace (viz graf 11).  
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Graf 11: Grafické vyhodnocení otázky . 8. Domníváte se, že se Vaše osobní ekonomická 
situace v následujícím roce: 

 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 

Budoucí osobní ekonomickou situaci vidí op t optimisti ji muži, z toho tvrtina 

dotázaných m žu (25,4 %) o ekává zlepšení své situace a jen p tina dotázaných (19,8 %) 

ekává zhoršení své situace. Zhoršení své osobní situace o ekává t etina žen (33,7 %). 49 

% žen si mysli, že se jejich ekonomická situace nezm ní a jen 14,9 % o ekává zlepšení. 

Existuje závislost mezi pohlavím a p edpokladem budoucího ekonomického vývoje 

respondenta? Závislost ov íme pomocí 2-testu nezávislosti: 

 

1. H0: mezi pohlavím respondenta a jeho o ekáváním ohledn  budoucího vývoje své 

osobních ekonomické situace neexistuje závislost. 

2. H1: mezi pohlavím respondenta a jeho o ekáváním ohledn  budoucího vývoje své 

osobní ekonomické situace existuje závislost. 

3. Hladinu významnosti  zvolíme 1% (99% spolehlivost odhadu). 

4. Hodnota testového kritéria 2 = 16,211. 

Podmínky použitelnosti 2-test nezávislosti jsou spln ny (žádná bu ka neobsahuje hodnotu 

nižší než 5).  
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5. Minimální hladina významnosti, od které zamítáme hypotézu H0 = 0,1 %. 

 

Nulovou hypotézu H0 o nezávislosti zamítáme, mezi pohlavím respondenta a jeho 

ekáváním ohledn  budoucího vývoje své osobní ekonomické situace existuje závislost 

Pomocí Cramérova a Pearsonova kontingen ní koeficientu zjistíme sílu závislosti. 

 

Cramér v kontingen ní koeficient [4.6] = 0,180. Z výsledku je patrná slabá závislost. 

Pearson v kontingen ní koeficient [4.7] = 0,177. Normalizovaný Pearson v koeficient 

[4.8] = 0,250. Hodnota normalizovaného Pearsonova koeficientu charakterizuje závislost 

také jako slabou. 

 
Tabulka 13: Vyhodnocení otázky . 8 

 

Q8.Domníváte se, že se Vaše osobní ekonomická 

situace v následujícím roce: 

Celkem 
Zlepší 

stane 

stejná 
Zhorší 

Neví, 

neuvedl/a 

Po
hl

av
í muž Absolutní . 64 132 50 6 252 

Relativní . 25,4% 52,4% 19,8% 2,4% 100,0% 

žena Absolutní . 37 122 84 6 249 

Relativní . 14,9% 49,0% 33,7% 2,4% 100,0% 

Celkem Absolutní . 101 254 134 12 501 

Relativní . 20,2% 50,7% 26,7% 2,4% 100,0% 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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 6. Záv r 
Sou asný sv tový trend v oblasti výzkumu ve ejného mín ní vykazuje rostoucí zájem o 

tyto služby, d kazem mohou být každoro  se zvyšující obraty výzkumných agentur. 

V eské republice je situace velice podobná, což dokládají poznatky zjišt né p i 

zpracování p ehledu výzkumných institucí p sobících na eském trhu. Z hlediska obratu se 

nejv tší agenturou v eské republice stala v roce 2009 spole nost Ipsos Tambor 

s odhadovaným obratem mezi 280 a 300 miliony korun. Efektivní se zdá být i ú ast 

v místních a mezinárodních sdruženích, které vedou ke zkvalit ování služeb, v etn  tvorby 

etických a metodických standard . 

 

Obecn  platí, že p ed samotným výzkumem je nutné dokonale formulovat zkoumaný 

problém a stanovit p esný cíl výzkumu. Od toho jsou odvíjeny použité metody a rozsah 

zjiš ování, od kterého se op t odvíjí náklady na as a finance. Proto je také velice d ležité 

rozhodnout se, jaké informace budeme pot ebovat.  

 

Dotazníkový pr zkum v etn  tvorby dotazníku byl popsán pouze na teoretické rovin . 

Díky ochotnému p ístupu spole nosti Ipsos Tambor byly získány hrubé výstupy 

z omnibusového šet ení, v etn  modelu použitého dotazníku. Data byla podrobena vlastní 

analýze a to s využitím obvyklých i mén  obvyklých statistických metod zam ených na 

analýzu kvalitativních znak . Výstupy byly zpracovány pomocí moderního statistického 

softwaru PASW Statistics 18. Software PASW  velice urychlil a usnadnil pot ebné výpo ty 

a umožnil okamžité vytvo ení graf , které se v praxi p ipojují ke slovnímu hodnocení, aby 

podpo ily vyvozené záv ry. Metody dvourozm rného rozd lení etnosti umožnily 

podrobn jší pohled na vybrané otázky.  

 

Omnibusového šet ení se ú astnilo 501 respondent  z toho 252 muž  a 249 žen ve v ku od 

18 do 70 let. Zjiš ováno bylo též dosažené vzd lání dotazovaných. Samotná studie nesla 

název Finan ní krize – vnímání finan ní krize a d ra v i bankám a skládala se z osmi 

tematických otázek. Z jednotlivých analyzovaných otázek vyplývá, že v tšina dotázaných 

ekává negativní dopad krize na banky v eské republice s tím, že sou asné pojišt ní 

vklad  bank považuje více jak polovina dotazovaných za dostate né. V hodnocení d ry 
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ve stabiliza ní zásahy eské národní banky a eské republiky b hem krize jsou 

optimisti tí spíše muži než ženy. Celkov  p evládají spíše pozitivní hodnocení nad 

negativními. V otázce postoje k eské m  p evažuje názor, že je setrvání u Koruny pro 

eskou republiku v sou asné dob  výhodou. Nejvíce sdílejí tento názor lidé ve v ku od 35 

do 44 let. P ekvapivé jsou odpov di na otázku, zda se zm ní spot ebitelské chování ob an  

R b hem krize. Necelá polovina totiž p edpokládá, že i za finan ní krize budou lidé stále 

stejn  utrácet a zadlužovat se. Z odpov dí na otázku míry regulace trhu p evládá názor, že 

by regulace trhu m la být pouze do asná, než se trhy stabilizují. S tímto názorem se 

nejvíce ztotož ují vysokoškolsky vzd laní lidé. Otázku osobního vývoje budoucí 

ekonomické situace vidí op t optimisti ji muži než ženy. Celkov  svou budoucí 

ekonomickou situaci vidí pozitivn  více než polovina dotázaných.  

 

i testování závislostí mezi vybranými otázkami a vybranými jednotlivými strukturálními 

údaji vycházela, v p ípad  prokázané závislosti, vždy závislost slabá. V podrobn jší 

analýze m že být pokra ováno nap íklad prost ednictvím takzvaného znaménkového 

schématu, kterým m že být zjišt na kombinace p sobící na závislost nejvíce. 

 

Dotazníkové šet ení je využitelné v mnoha rozli ných oborech. Popularita tohoto šet ení 

nutí firmy zkoumat nové metody a snažit se být o krok p ed konkurencí. N které firmy volí 

cestu úzké specializace a vytvá ejí svá unikátní ešení. Dá se p edpokládat, že v budoucnu 

se obliba dotazníkových šet ení nesníží, spíše naopak. 
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8. P íloha 

íloha . 1: Dotazník „Finan ní krize - vnímání finan ní krize a d ra v i bankám“ 



 
 

 



 
 

 

 


