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Neziidka se mizeme setkat s piesvéd-
¢enim, Ze aplikovany sociologicky
vyzkum, a to jak v akademické, tak
i v komeréni sfére, je primarné datové
zaloZen na vypovédich svych respon-
dentdl, na jejich postojich a nazorech
zjistovanych prostiednictvim dotaz-
nikovych Setieni, hloubkovych rozho-
voru ¢i diskusnich skupin, které jsou
v odborném slangu kategorizovana
jako ,,mékka data”

~Mékka” a ,tvrda data”

JMékka data” jsou v tomto slangu stavéna
do protikladu k ,tvrdym datdim” Zatimco
mékka data by meéla predstavovat subjek-
tivni vypovéd o svétu, jejiz validita a reliabi-
lita (pravdivost a platnost), jsou spiSe disku-
tabilni a méla by tak byt bréna s rezervou’,
tvrdé data by méla zrcadlit svét, takovy jaky
je" s vysokou mirou pravdivosti a spoleh-
livosti. Jako ,mékka data” byvaji prezento-
vany vysledky dotaznikovych setfeni, jako
Jtvrda data” pak rlizné statistické udaje.

~Tvrda data” byvaji,,mékdi” nez se zda
Vymezeni dichotomie ,mékkych” a ,tvr-
dych” dat je viak ne zcela pfesné. Jedna
se spise o teoreticky koncept neZ o nastroj
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pro presnou kategorizaci dat; v praxi nenf
hranice mezi témito kategoriemi pfilis zfe-
telnd a vétsina pouzivanych ukazatell se
pohybuje na pomysiné ose mezi nimi. Na-
mitky je mozné vznést zejména proti kate-
gorii,,tvrdych dat’, nebot i u nich, podobné
jako u dat ,mékkych”, zpravidla zalezl na
zpUsobu zjistovani a na zplsobu konstruk-
ce daného ukazatele.

»Mékka data” z dotaznikovych Setfeni
Prikladem mohou byt rlzné zpUsoby zjis-
tovani trzeb v maloobchodé. Zjistovanim
produkujicim  ryze ,mékkd" data muze
byt vybérové dotaznikové Setfeni mezi
spottebiteli. Toto Setfeni je zaloZeno na
subjektivnich vzpominkach respondentd,
u kterych mtzeme predpoklddat velkou
miru nepfesnosti. Navic toto Setfeni bude
provedeno na omezeném vzorku respon-
dentd, ktery bude limitovany svou velikostf,
dostupnosti riznych sociodemografickych
skupin k dotazovéani a ochotou se Setfeni
Ucastnit. Krokem k posilen ;tvrdosti” takto
sbiranych ,mékkych dat” by mohly byt de-
nicky, do kterych respondenti zaznamena-
vajl véechny své Utraty v maloobchodé. vV
praxi je vsak nemozné zajistit, aby ucastnici
Setfeni zaznamendvali opravdu viechny
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Obr. 1: Porovndni vnimdni zmén spottebitelskych cen s ddaji CSU

své vydaje. | za podpory modernich tech-
nologii bude vzdy dochézet k tomu, Ze re-
spondenti z rdznych divodd opomenou
zaznamenat do denicku nékteré vydaje.
Zaroven je tfeba mit na paméti, ze zazna-
menavat své Utraty bude vzdy ochotné jen
tast spotiebitell a nékteré sociodemogra-
fické skupiny tak nebudou ve vzorku za-
stoupeny vibec.

Zdanlivé ,tvrda data” z reportingu
firem

Jinou metodou méfeni objemu trzeb ma-
loobchodu by mohly byt informace posky-
tované pfimo obchody, nebot pokud by se
podafilo ziskat Udaje od vsech obchody,
mohla by tato data byt povazovana za ,tvr-
dé", tedy shodna s realitou. Toto feSeni viak
nardzi na miru ochoty aktérd tyto citlivé
obchodni informace poskytovat. Chybé-
jici data tak bude nutné doplnit metodou
kvalifikovaného odhadu. | samotnéd data
poskytovana firmami mohou byt zatizena
chybou, ke které mUze dojit v internich sys-
témech firmy ¢i v pribéhu zadavani udajl
do reportovaciho systému. Tento reporting
také nepokryva tzv. ,Sedou ekonomiku’,
kterou by do dat o objemu maloobchodu
bylo spravné rovnéZ zahrnout.
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Jak ¢ist graf: Na horizontdlni ose je vyneseno subjektivni vnimdni navyseni cen spotiebiteli, kde na pravé strané jsou kategorie vyrobkd a slu-
Zeb, jejichz ceny se podle spotfebitelt navysily vyraznéji; na levé strané pak ty, které se podle spotrebitelt navysily méné vyrazné. Na vertikdini
ose jsou pak vyneseny tdaje o meziro¢ni zméné spotiebitelskych cen podle tdaji CSU, kde nahofe jsou kategorie s vy3sim navysenim a dole
kategorie s navysenim nizsim. Na zdkladé celkovych hodnot jsou pak vytvoreny Ctyfi kvadranty podle miry navyseni, jak je vnimané spotiebi-

teli a jak je reportovdno CSU.
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Propojovani riznych zdroji dat

Pro ziskani komplexniho pohledu tak byva
vhodné rlizné zdroje dat propojovat a na-
vzédjem je dopliovat. Vypovédi responden-
td mohou byt vhodnou oporou pro odhad
téch trzeb z maloobchodu, které nejsou
prodejci reportovany. A naopak, informace
od prodejct mohou byt vhodnym néstro-
jem pro spravné pochopenf zkreslen, které
je v datech poskytovanych spotiebiteli ob-
sazeno.

Prikladem efektivniho propojeni rdznych
typU zdroji dat do komplexniho obrazu
mUZe byt dlouhodobd studie Ipsos Custo-
mer Sentiment Tracker monitorujici spo-
tiebni ndladu v Ceské republice. Studie
porovnava a propojuje data ziskand do-
- taznikovym Setfenim s daty prevzatymi ze
statistik Ceského statistického uradu (CSU)
a Ceské narodni banky (CNB), tedy ,mékka"
a (zdanlive),tvrdd data”

Vnimana a ,skuteénd” zména cenové
hladiny

V prabéhu analyzy dat bylo porovnavano
vnimani zmeény cen jednotlivych kategorif
ze strany respondentd s Udaji o meziro¢nf
zmene spotfebitelskych cen publikovanych
CSU. Kvadrant vpravo nahofte na obrazku 1
zobrazuje kritické kategorie, kde jsou ceny
vnimany jako vyrazné vyssi, a zaroven vyraz-
né vyssi skutecné” jsou. Jedna se zejména
o kategorii Bydleni, voda, energie, paliva,
déle Potraviny a ndpoje a také Stravovani
a ubytovani.

Zaroven jsou identifikovany ty kategorie,
kde je mezi vnimanym a ,redlnym” navy-
Senim cen rozdil, ktery umoziuje aktériim
pusobicim v téchto sektorech pfizplsobit
svou komunikaci vici spotiebitelim. Sektor
vlevo dole, kde vnimana i,skute¢nd” inflace
jsou nizké, pak nabizi pfileZitost pro Upra-
vu cenové politiky, nebo ujisténi zakaznikd
a,stale nizkych” cenach.

Zdanlivé ,tvrda” data

Data o meziro¢nf zméné spotfebitelskych
cen publikovanych CSU jsou pitkladem,tvr-
dych dat’, jejichz hodnota je silné ovlivnéna
zpUsobem, kterym jsou konstruovana. Tato
data jsou zaloZena na sledovani zmén cen
v rdmci definovaného spotfebniho kose,
tedy na sledovani zmén cen desitek vybra-
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nych polozek, kde kazdéd polozka symboli-
zuje urcitou kategorii vyrobkd nebo sluzeb.
Zalezi tak na tom, jaké konkrétni polozky
jsou do kalkulace vybrany, nebot i v rdmci
urcité kategorie mohou mit rizné produkty
rtznou dynamiku. Prikladem mize byt po-
loZka ,ddmskd halenka [1 kus]’, ktera v pro-
sinci 2001 méla hodnotu 941 K¢, v prosinci
2011 méla hodnou 665 K¢ a v prosinci 2021
hodnotu 775 K¢. Jinym pfipadem mohou
byt ceny energii, které jsou pocitany z ak-
tudlnich cenikl prodejc energif zverejné-
nych na internetovych strdnkach a nezo-
hlednuijf tak, za jaké ceny maji domacnosti
dodavky energif aktudlné nasmlouvany a za
jaké ceny tedy domécnosti energie kupu-
ji. I pfes nedokonalou ,tvrdost” téchto dat
jsou viak informace poskytované CSU diky
své robustni metodice a poctivému pfistu-
pu divéryhodné — jen je tfeba mit na pa-
méti, Ze realitu indikuji, avsak nezrcadlr.

Porovnani a kombinace dat o spotfebi-
telském vnimani cen s indikdtory tohoto
narlstu nenf jen pfipomenuti si toho, jak
subjektivni jsou ,mekka data” a jak se mo-
hou lisit od ,tvrdych’, ¢i 1épe ,tvrdsich’, dat.
Umoznuje rovnéz nalezeni novych poznat-
ké, napriklad identifikace kategorii zboZi
a sluzeb, ve kterych jsou respondenti na
navysovani cen citlivéjsi a kde jsou naopak
citlivi méné.

Subjektivni vnimani potvrzené , tvrdy-
mi daty”

Jinym pfipadem propojenf dat, o které stu-
die Customer Sentiment Tracker usiluje,
jsou informace o vnimani vlastni financnf
situace respondentd, které jsou ziskavany
vyse zminénym dotaznikovym Setfenim,
s udaji o dynamice redlnych platCi a mezd,
zmeénach vyse nomindlnich a redlnych vkla-
dd domacnostf v bankach a dynamice ma-
loobchodnich trzeb, které jsou cerpany od
CSUaCNB.

Toto propojeni dat poskytuje novou dimen-
zi vyznamu subjektivniho pohledu respon-
dentd. Ti soucasnou finan¢nf situaci své do-
macnosti v druhém a tfetim Ctvrtletni 2022
hodnotili vesmés negativné. Toto negativni
vniman{ by bylo mozné interpretovat jako
projev obecného ceského negativismu,
kdyby viak data od CSU a CNB neukazo-
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vala vyrazny pokles redlnych platl a mezd,
realnych vkladd v bankéch a redlnych trzeb
v maloobchodu. Tedy, Ze spottebitelé si
toho za svou vyplatu koupi méné nez pred
rokem a i presto, Ze Cerpaji ze svych Uspory,
jejich Zivotnf standard v prlibéhu roku 2022
klesa.

O vyzkumu Ipsos Consumer Sentiment
Tracker

Ipsos Consumer Sentiment Tracker je kon-
tinudlni vyzkum zaméfeny na spotiebni
néladu obyvatel Ceské republiky. Sbér dat
probihd na kvartalni bazi, prvni vina pro-
bihd v poslednim tydnu ¢ervna 2022, dru-
ha v poslednim tydnu zafi 2022. Viysledky
vyzkumu jsou reprezentativni na on-line
populaci Ceské republiky ve véku 18 az 65
let. Prvniviny se Ucastnilo 500 respondentd,
druhé 1 000 respondenti.
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People view and statistics view:
Combining different types of data
in marketing research

Notions of soft and hard data present
a false dichotomy. An example of lin-
king soft data from a questionnaire
survey and seemingly hard data from
the Czech Statistical Office and the
Czech National Bank in the Ipsos Con-
sumer Sentiment Tracker study.
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