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1 Uvod a metodika

., Reklama je velmi cenny ekonomicky cinitel, protoze je to nejlevnéjsi zpiisob, jak

prodat zboZi, zvldst je-li bezcenné.**

Sinclair Lewis

Dnesni zdkaznik je vystaven nepifebernému mnozstvi reklamnich sdé€leni, které jsou
soucasti marketingové komunikace jednotlivych firem se svymi zdkazniky. V Cervenci
roku 2016 provedla medialni agentura ZenithOptimedia vyzkum ve 41 zemich svéta.
Primérné je podle tohoto prizkumu ¢lovék vystaven 84 reklamam kazdy den. Ceska re-
publika je v tomto Zebii¢ku pod pramérem, primérny Cech je denné vystaven ,,pouze*
36,5 reklamam. Nejvétsi pocet reklam piisobi na primérného ob&ana Ceské republiky
prozatim v televizi (tj. témé&f 16 reklam denné) a poté na internetu (tj. 13 reklam denné).
Do budoucna vsak lze predpokladat, ze vliv internetovych reklam vyrazné vzroste. V ji-
nych zemich jsou lidé vystaveni mnohem vétSimu poctu reklam denné, napi. v Singapuru
363 reklamam a v USA 266,6 reklamam. Spole¢nost ZenithOptimedia dosla k vyslednym
hodnotdm porovnanim tii faktorti: objemu vydaji na reklamu, cenu za 1000 zobrazeni
reklamy a poétu dospélych obyvatel zemé&. Udaje jsou tedy pouze teoretické a do vy-
zkumu nebyly ani zahrnuty reklamni billboardy na ulicich, Ize tedy ptirozené ptedpokla-

dat, ze realna cCisla jsou i nékolikanasobné krat vyssi.

Ma diplomova prace se bude zabyvat tim, jak jsou vlastné tyto reklamy efektivni.
Zamétim se na konkrétni uskute¢néné marketingové kampang, které zanalyzuji a vyhod-
notim. Zdrojem dat mi pfi tom bude konkrétni politické hnuti, ma prace se tedy bude tocit

kolem politickych ptedvolebnich kampani.

Ma préce je rozd€lena na dvé Casti, teoretickou a praktickou. Pro teoretickou ¢ast je
vychodiskem prostudovana literatura a webové zdroje. Zamé#im se na pojem marketing,
na marketingovou komunikaci, v ramci niz se zastavim i u komunika¢niho mixu, a poli-
ticky marketing. Dale ¢tenafe seznamim s hodnocenim efektivity a metodou analyzy
obalu dat (DEA — Data Envelopment Analysis). V posledni fazi teoretické ¢asti prace
pfedstavim program Frontier Analyst, ktery mi bude dale napomocen v praktické ¢asti

prace.



Vstupni data pro praktickou ¢ast mé prace mi poskytlo konkrétni politické hnuti, jez
kandidovalo v krajskych volbach do zastupitelstva 2016. Jim uskute¢néné piedvolebni
kampané¢ jsou podkladem pro zhodnoceni efektivity pomoci analyzy obalu dat. Informace
pro samotné provedeni analyzy mi poskytl pfedevsim lidr tohoto politického hnuti, dale
jsem také vychazela z informaci zvefejnénych Ceskym statistickym tGifadem, zpravodaj-
skymi ¢lanky a jinymi webovymi zdroji.

Po provedeni analyzy zhodnotim, které kampané byly na zéklad¢€ zjisténych infor-

maci efektivni a které nikoliv. Pro neefektivni kampané navrhnu vhodna opatieni.

Posledni ¢ast praktické prace se bude zabyvat vnimanim pfedvolebnich kampani vo-
li¢i. Zde jsem pracovala s primarnimi daty, které jsem ziskala pfi dotaznikovém Setfeni.
Bude mé¢ zajimat, do jaké miry lidé vnimaji jednotlivé druhy kampani a které je skute¢né

ovliviuji.



2 Teoretickd vychodiska
2.1 Marketing

,, Pokud se zamérite na to, co vasi zakaznici chtéj, a vybudujete s nimi vztah, oni

vam umozni vydelavat.

Jeff Bezos, zakladatel Amazonu

Marketing je vSude kolem nés, at’ uz si to uvédomujeme, ¢i nikoliv. Kofeny marke-
tingu sahaji az do Cast starovekého Egypta a Mezopotamie. Prvni marketingova koncepce
vSak byla formulovéana az na pielomu 18. a 19. stoleti jako jeden z dtsledki primyslové
revoluce. Od poloviny 20. stoleti si firmy zacaly uvédomovat dileZitost role zakaznika
na vyrobni proces a jejich pozornost se postupné pienasela z vlastnich produktovych port-
folii na fizeni zékaznickych portfolii. Trh zacinal byt nasycen, z nedostate¢né nabidky
vyrobkl a sluzeb na trhu se postupné stavala nabidka, ktera prevySovala poptavku. Kon-
kurence na jednotlivych trzich rostla. A prave v tento okamzik firmy zacaly poslouchat
hlas zakaznika. Jiz nebylo dilezité prosté néco vyrobit, ale poskytnout trhu takovy pro-
dukt, o ktery bude mit zakaznik zajem a piedevs$im takovy, kterému da ptednost pied
produktem konkurence. Tyto okolnosti daly ptedpoklady pro velky a rychly rozvoj mar-

ketingu a ten se zformoval do té podoby, jak jej znam dnes.

Marketing je pfedevSim proces, v ramci né&jz se spolecnosti snazi poznat, predvidat,
ovlivilovat a také efektivné uspokojovat potteby zékazniki. Velkou, ale nikoliv celou,
¢ast tohoto procesu zaujiméa marketingova komunikace. Jejim cilem je konat takové ¢in-

nosti, které vyvolaji cilené reakce od cileného segmentu zakaznikd.

Dnes je pojem marketing Casto povazovan za synonymum slovu reklama. To vSak
neni spravné. Reklamni sdéleni urcité fadime do marketingovych operaci, ale skutecny
marketing zacina daleko pired tim, nez je viibec produkt vyroben. Samotny zaklad je pak
rozpoznani potieb zakaznika. Jakkoliv se tento krok jevi jednoduse, jedna se v podstaté o

vvvvvv

postavit cely a uspésny marketingovy proces.



., Marketing definujeme jako spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednic-
tvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény pro-
duktii a hodnot. Podstata marketingu je velmi jednoducha myslenka, ktera plati ve vSech
profesich. Uspéch vychdzi z porozuméni potiebdm a pidnim okoli a z vytvdreni myslenek,
sluzeb nebo produkti, které tyto potreby a prani naplnuji.** (Kotler, Wong, Saunders &
Armstrong, 2007, s. 39 - 40)

2.2 Marketingovad komunikace

., Dobra reklama vam vnucuje lék proti bolestem hlavy zpiisobem, z néhoz vas hlava

rozboli a piijdete si ho koupit.

Jan Sobotka

V marketingovém pfistupu nejde jen o to produkt vyrobit, ale také ho patfi¢né pred-
stavit zakazniklim. Zakladem celého marketingu je komunikace, pfedevsim ta se zdkaz-
nikem. Ani ta nejlepsi nabidka nemusi sama o sob¢ oslovit zékaznika, natoz aby zahrno-
vala vSechny moznosti firmy komunikace se zakaznikem. Moznosti komunikace se za-
kaznikem v poslednich desetiletich vyrazn¢ vzrostly. Tento rist si vyzadaly rostouci na-
roky zékazniki a snaha firem jim vyhovét, ale pfedevsim to umoznil rychly rust techno-

logii, ktery komunika¢nim prostiedkim ptidava na kvalité 1 kvantit¢.

Komunikaci (nejen tu marketingovou), Ize shrnout v nasledujicim schématu.

Obrazek 1: Zakladni komunika¢ni schéma procesu komunikace

7 Sdoveni . 2 Dekodoveni s
Odesilate] | 9#vant Sdeleni Piijemce
Y Media
o
Zpétna vazba < Odezva

Zdroj: Heskov4, 2001, Marketingova komunikace souc¢ast marketingového mixu



Hlavni strany jsou odesilatel a ptijemce. Komunikaéni néstroje tvofi sdéleni a média.
Dal8imi dulezitymi prvky komunikace je kodovani pfenaSeného sdéleni, odezva a zpétné
dekddovani. Dekodovani je jakysi vlastni vyklad zpravy piijemcem. Nejéastéjsi pro-
blémy v komunikaci nastavaji pravé ve fazi kddovani a dekodovani, protoze piijemce si
muze zpravu od odesilatele vylozit vlastnim zplisobem, ktery se neshoduje s tim, co mél
odesilatel na mysli. V tento okamzZik doch&zi k transformaci informaci a ptivodni vyznam
sd€leni se ztraci. Proto je pro efektivni komunikaci diilezita pfesna a jasna interpretace
pienasené zpravy. Pti pfenosu nejriiznéjSich zprav totiz dochazi ke spousté komunikac-
nim Sumum, jako napf. technicka porucha, tiskova chyba, nedokonala znalost daného ja-

zyka nebo odbornych pojmi nebo tieba rozptyleni pozornosti piijemce sdéleni.

Cile podnikové marketingové strategie (které vychazi ze strategickych cilii podniku)
jsou zakladem pro sestaveni strategie marketingove komunikace. Po stanoveni cilti mar-
ketingové komunikace nasleduje etapa, ve které jsou vypracovany dil¢i planovaci kon-
cepce. Pfi planovani ma nezastupitelnou roli marketingovy vyzkum. Heskova a kol.

(2003) uvadi metodicky harmonogram, podle kterého Ize postupovat.

o, Urceni prijemce zpravy,

o stanoveni cili komunikace a urceni ocekavané reakce,

e sestaveni zpravy,

o vybér komunikacni cesty,

e rozhodnuti o skladbe komunikacniho mixu,

e zpracovani rozpoctu pro marketingovou komunikacni strategii,

e zabezpecleni zpétné vazby a systéemy méreni ucinnosti." (Heskové a kol., 2003,

5. 140)



2.2.1 Komunikaéni mix
Komunikaéni mix firmy vyuziva komunika¢ni néstroje. Tyto néstroje jsou vyuzivany
bud’to jednotlive, ale pfedev§im v riznych kombinacich. Za zékladni marketingové ko-

munikacéni nastroje je povazovana:

e reklama,

e podpora prodeje,
e public relations,

e 0sobni prodej,

e direct marketing,
e event marketing a

e online komunikace.

V nésledujicim textu se v kratkosti zastavim u kazdého vySe zminéného nastroje

marketingové komunikace.

Reklama

»~Reklamu lze definovat jako placenou, neosobni komunikaci prostiednictvim riiznych
médii zadavanou podnikatelskymi subjekty, neziskovymi organizacemi ¢i osobami, které
jsou identifikovatelné v reklamnim sdéleni a jejichz cilem je presvédcit cleny zvldaStni sku-

piny prijemcii sdélent (cilovou skupinu).” (Nagyova, 1994, s. 18)
»Zakladni cile reklamy Ize vymezit jako:

a) informativni, kdy reklama informuje verejnost o novém produktu, o jeho
viastnostech. Ucelem této reklamy je vyvolat zajem a poptavku,

b) pitesvédcéovaci reklama nastupuje v obdobi zvyseného konkurencniho tlaku, a
Jjde tudiz o to, presvedcit zakaznika, aby si zakoupil prave nas produkt, nékdy
tato reklama prechazi do reklamy srovndvaci, porovnavajici primo nds pro-
dukt s jinym nebo dokonce s jinymi,

C) konecné piipominaci reklama ma udrZet v povedomi zdkaznikii na nas pro-

dukt i nasi znacku, napriklad pred nadchazejici sezonou.* (Foret, 1997, s. 60)



K siteni reklamniho sdélenou jsou vyuzivana média, pfi¢emz reklamni sdéleni musi
byt podle zédkona od ostatnich sdéleni odd¢leno. Jedna se velice drahou, avSak masovou
formu komunikace se zakazniky. Nelze vsak fici, Ze je vzdy ucinnd, zakaznik se na za-
klad¢ reklamy jen tézko rozhodne pro koupi dané¢ho produktu, ale pokud uz se pro pro-
dukt podobného typu rozhodne, reklama mtize ovlivnit rozhodovaci proces zdkaznika ve

prospéch dané firmy.

Za specifickou formu reklamy lze povazovat product placement. Jedna se placené
umisténi produktu do déje uméleckého/autorského dila. V nékterych zemich svéta je pro-
duct placement zakonem zakazan, Evropska unie vSak v tomto sméru nechava volnou
ruku ¢lenskych statim, aby se k problematice postavili dle svého. V Ceské republice je
povolen, ale legislativné upraven. Tudiz béZn¢ se mizeme setkavat napi. s preferenci

konkrétniho produktu u postav oblibeného televizniho serialu.

Podpora prodeje

»Podporu prodeje charakterizujeme jako soubor marketingovych aktivit, které p7imo
podporuji nakupni chovani spotrebitele a zvysuji efektivnost obchodnich meziclankii.
(Heskova, 2001, s. 58) Snahou je ovlivnit okamZité rozhodnuti zdkaznika. Podpora pro-
deje se vSak nemusi zamétovat pouze na konecného spotiebitele, ale také na mezi-
¢lanky/distributory (napft. ve form¢e darkovych pfedméth piinesenych na jednani) nebo na
prodejce. Existuje velka Skala nastroji, které jsou v ramci podpory prodeje vyuZivany,

napf.:

e slevove kupony,

e Dbezplatné vzorky, ochutnavky,

e zvyhodnéna baleni,

e soutéze o ceny,

e propagaéni pfedméty nebo

e v¢&rnostni programy.

Do podpory prodeje lze zafadit i tzv. merchandising. Jedna se o konkrétnim umis-

téni zbozi v dané prodejné. Studie ukazuji, Ze nejvhodnéjsi pozice v reglu pro ndmi pre-

ferovany vyrobek je v Grovni o¢i po pravé strané.



Funkce jednotlivych nastrojii podpory prodeje mohou byt nasledujici:

e stop and shop — aby se zakaznik v daném obchodé¢ viibec zastavil,
e shop and buy — kdyZ uzZ v obchodg je, aby si néco koupil,
e buy bigger — snaha, aby zakaznik nakoupil ve vét§Sim mnozstvi,

e repeat purchase — aby se zakaznik do daného obchodu vratil.

V ramci marketingové podpory prodeje se 1ze vSak obavat, ze zakaznik za¢ne vycka-
vat na néjaké akce a za plnou cenu piestane produkt nakupovat. Nelze opomenout ani
fakt, ze vyrazné slevy produkti zhorSuje povédomi o dané znacce v mysli zakaznika. Na-

stroje podpory prodeje je tedy tieba vyuzivat velice promyslen¢.

Public relations (vztahy s verejnosti)

»~Public relations predstavuji planovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je vy-
tvareni a upeviiovani ditvery, porozumeni a dobrych vztahii nasi organizace s klicovymi,
dulezitymi skupinami verejnosti.

K zdkladnim kategoriim klicovych skupin se pocitaji:

e viastni zaméstnanci organizace,

o jeji majitelé, akcionari,

e dodavatelé,

e financni skupiny, predevsim investori,

e sdelovaci prostredky,

e mistni obyvatelstvo, komunita,

e mistni predstavitele, zastupitelské organy a urady a

e z&kaznici.” (Foret, 1997, s. 80)

Public relations se fadi k jednomu z nejacéinngjSich a nejefektivnéjsich nastroji mar-
ketingové komunikace, protoze o nds mluvi né€kdo jiny. Lze sem zatadit tiskové prohla-
Seni, krizovou komunikaci firmy, vztahy s novinafi, sponzoring nebo tieba praci tisko-

vého mluvciho.
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Osobni prodej

,Osobni prodej je historicky nejstarsi forma primé komunikace s trhem. Osobni pro-
dej je péstovani obchodnich vztahit mezi dvéema nebo nékolika osobami s cilem prodat

vyrobek nebo sluzbu a zaroven vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy.
Osobni prodej se odehrava jednak jako:

e pultovy prodej — typicky pro maloobchod,
e prodej v terénu — metody primého prodeje bez staciondrni jednotky rozdéleny
na oblast priimyslového prodeje (business to business) a prodej spotiebniho

zbozi.

Do osobniho prodeje patri i forma volného vyberu.” (Heskova, 2001, s. 62)

wewvr

drahého, technicky naro¢ného zbozi nebo tieba u zbozi, které je na miru. Dany prodejce
se muze ruzné piizpisobovat v prubéhu komunikace se zdkaznikem, ziskavd okamzitou
zpétnou vazbu a i cenné informace, které mize dale zpracovat. U bézného zboZi je v§ak

forma osobniho prodeje pfili§ financn¢ a casoveé narocna.

Direct marketing

., Zacileny, primy (relacni) marketing, vychazejici z co nejpresnéjsi segmentace trhu,
koncentrace na presny segment a jasné deklarovanou optimalni pozici, predstavuje v SOU-
casnosti velmi dynamicky se rozvijejici a perspektivni podobu marketingové komuni-

kace.” (Foret, 1997, s. 86)

Direct marketing se snazi o individualizaci vztahu se zakazniky, o oboustrannou ko-
munikaci, pficemz kombinuje riizna média. Dulezitym faktorem je budovani databaze o

zakaznicich.
Direct marketing vyuziva napf.:

e direct mail — posilani pfimého sd¢leni,
e non-addressed mail — neadresované, napt. letaky,
e telemarketing nebo

e vyuziti funkci a aplikaci smartphond.
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Ackoliv je direct marketing finan¢né naro¢ny, nebot’ vyzaduje jednani s kazdym z4-
kaznikem zvlast, jeho pfinosy jsou nezanedbatelné. Hlavnim pfinosem je vytvofeni da-
tabaze zakaznikli dané firmy. A jelikoZ se jedné o piimé kontaktovani zédkazniki, konku-
renci tak mohou tyto kroky zlstat utajeny, firma tedy podnika ,,neviditelné* kroky a zis-
kava tak naskok pfed konkurenci. V neposledni fad¢ je uspé$nost direct marketingu také

méfitelnd, coz je u jinych nastrojii marketingové komunikace vétSinou nemozné.

Event marketing

., Event marketing, nékdy nazyvany také tzv. zazitkovy marketing (experience marke-
ting), oznacuje aktivitu, kdy firma zprostredkovava sve ciloveé skupiné emocionalni zazitky
S jeji znackou. Tyto prozZitky maji primarné vzbudit pozitivni pocity, a projevit se tak na

oblibenosti znacky. “ (Karli¢ek a kolektiv, 2016, s. 143)

Obrazek 2: Podstata event marketingu

Zapojeni do ‘ Pozitivni - Pozitivni - Pozitivni
urcité aktivity emoce vnimani eventu vnimani znacky

Zdroj: upraveno podle Drengner, Gaus & Jahn, 2008

Event marketing spole¢né s online marketingem jsou oblasti marketingu, které
vV dnesni dobé nejvice rostou, protoze obsahuji pravé zazitky, se kterymi souvisi urcité
emoce. Dana znacka je pak pro zakaznika mnohem lépe zapamatovatelna a dokonce ji
sam §ifi dal. Event marketing je také jednim ze zdkladnich néstrojl, jak vyvolat public

relations.

Online marketing

Vyvoj technologii v poslednich letech je rychly. Piedev§im internet ma v dnesni
dobé velkou roli a to samoziejmé i z marketingového pohledu. MoZnosti cileni sdéleni na
internetu jsou pomérné Siroké, sahaji az na uroven konkrétniho ¢lovéka. Internet také
umoziuje zpétnou vazbu a diky jeho vSudypfitomnosti a vysoké vyuZivanosti se stava

neopomenutelnym néastrojem v kazdém marketingovém mixu.
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Jako hlavni kanaly online komunikace miizeme povazovat web, blog, e-mailing, so-
cidlni sité a online reklamu. Je vSak dulezité si uvédomit, jaky produkt komunikuji a zda

pravé moji zakaznici jsou pres tato média zastihnutelni.

V poslednich letech vzrista vyznam také tzv. retargetingu. Jedna se o cilenou re-
klamu, ktera se ve form¢ bannerti ukazuje urcitému uzivateli po navstéve urcité webové
stranky. Pokud se tedy budu poohlizZet napt. po nové pohovce do obyvaku, kdykoliv budu

na internetu, budou se mi zobrazovat nejriznéjsi pohovky.

2.3 Politicky marketing

Komerc¢ni marketing, jeho systémy mysleni a postupy, jsou v mnoha ptipadech im-
plementovany do ¢innosti vetfejnych instituci. Cilem politického marketingu jsou komu-
nikace uspokojovani potieb subjekti na politickém trhu. Tradi¢ni chapani marketingu,

ktery ma ryze komer¢ni vyznam, je v tomto piipad¢ prekonéano.

Shama (1976), ktery jako prvni aplikoval koncept ekonomického marketingu do po-
litického prostiedi, definoval politicky marketing jako proces, kterym jsou politi¢ti kan-
didati a politické myslenky piedstavovani voli¢um tak, aby uspokojili jejich politické po-

tieby a tim ziskali jejich podporu pro sebe a své myslenky.

Politicky marketing vyuziva marketingové myslenky a nazory ve vztahu s vefejnymi
nebo politickymi zalezitostmi nebo s uréitymi kandidaty. VSeobecné ma politicky mar-
keting ovliviiovat hlasy lidi v dob¢ voleb. Hlavni rozdil oproti ekonomického marketingu
je vtom, Ze politicky marketing prodava koncepty a ne vyrobky nebo sluzby. Politicky
marketing vSak vyuZivad mnoho stejnych technik, napt. direct nebo event marketing.

I v politickém marketingu hraje jednu z nejvyznamnéjsich roli pravé komunikace.
Nema za cil pouze vetejnost informovat, ale také tyto informace vytvaret, manipulovat
s nimi a ménit strukturu preferenci jednotlivci. Politicka komunikace je vztah mezi poli-
tickymi stranami, vladou, z4jmovymi sdruzenimi a skupinami, lobbyisty a vetejnosti.
Kazda z vyse uvedenych skupin vSak sleduje sviij vlastni cil, ktery nemusi byt totozny

s cilem skupiny jine.

Politicka reklama je proces, v ramci né&jz kandidati, strany, jednotlivci nebo skupiny

podporuji sami sebe a sva stanoviska vyuzitim hromadnych sd€lovacich prostredki. Ac-
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koliv mé politicka reklama obecné vzato placeny charakter, kandidatim je Casto poskyt-
nut i bezplatny ¢as k propagaci svych sdéleni, minimalné ve vefejnych sdélovacich pro-
stiedcich. Politicka reklama je v sou¢asné dobé jednim z nejsledovanéjsich jevt politické

komunikace a jeji role stale stoupa, ptredevsim v piedvolebnim obdobi.

2.3.1 Volebni kampan

Volebni kampaii je zakonem vymezena doba, ve které se strana soustfedi na predsta-
veni sama sebe, svého lidra, kandidaty a hlavni body svého programu. Volebni kampané
prosly vyznamnym vyvojem a s technologickym pokrokem zac¢aly vyuZivat mnoho no-

vych metod a technik.

Volebni chovani volict je ovliviiovano Sirokou Skalou riznych vlivi, nelze tedy hod-
notit volebni vitézstvi jako tispé$nou volebni kampar. JelikoZ je vliv volebnich kampani
na rozhodovani voli¢i vice méné neméfitelny, nutno brat v potaz i ostatni faktory, které
volebni rozhodovani mohou ovlivnit a nepfeceiiovat pravé volebni kampané. Existuji i
nazory, ze volebni kampané nemohou vytvofit u voli¢i néjaky novy nazor, mohou pouze

posilit ten stavajici.

2.3.2 Volebni strategie
Podle Niffeneggera (1989) se volebni strategie musi skladat z:

e vhodné vytvorfené strategie produktu, za ktery je v tomto ptipad¢é povazovan
stranicky program ¢i osobnostni charakteristiky kandidata,

e strategie propagace, at’ uz placenou inzerci nebo publicitu kandidata z uda-
losti a debat, na kterych se objevi,

e strategie ceny, at’ uz ekonomickou ¢i psychologickou,

e strategie umisténi.
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Nezbytné je pfitom provést spravnou segmentaci trhu a provést vhodné zacileni vo-
lebni kampané. V neposledni fadé by tvorba volebni kampané méla brat ohledy na nésle-

dujici body:

e vytvofeni, aktualizace a vyuZziti marketingového informacniho systému,

regionalni variace,

negativni reklamu vyuZit az v krajnim piipad¢,

e vytvofeni vyhody ze spravného pochopeni fungovani televiznich pfenosti,

zbyte¢né neutocit, radéji vyuzivat spravné nacasovani a moment piekvapeni.

vvvvvv

Napolitan (Faucheux, 2003) tvrdi, Ze spravnd strategie je v kampani nejdulezitéjsim
faktorem. Je nazoru, ze Gispé$na kampan muze byt i kampan primérna, pokud ma kvalitni

strategii. Naopak Spickova kampan nemuze piezit, pokud ma Spatnou strategii.

2.3.3 Strategie volebni kampané

Volebni kampang, stejné jako klasické marketingové kampané v obchodnim pro-
stiedi, sleduji n&jaké konkrétni cile a aby tohoto cile dosahly, je vhodné, aby jejich stra-
tegie vychazela z marketingovych znalosti. Nékteti odbornici v zamoti jiz sepsali prak-
tické rady pro vytvoteni uspé€sné volebni kampané (napt. Ronald A. Faucheux (2003).
Winning elections: Political Campaign Management, Strategy and Tactics. New York,
USA: M. Evans and Company). V nasledujicim textu se budu vénovat jednotlivym kro-

kiim pfi sestavovani volebnich kampani.

Planovani a tvorba strateqgie

,,Je lepsi byt pripraven na prileZitosti a nemit je, nez mit prilezitosti a nebyt pripraven. *

Whitney Young Jr.

Uspé&sna kampan musi byt naplanovana do nejmensich detailt.. Jeji plan i strategie
ktery rozhoduje o tom, zda tato volebni kampan bude Uspésna. Nejen vécny obsah planu
volebni strategie je kli¢ovy, nedilnym faktorem tspéchu je i spravné ¢asovani jednotli-
vych ptedvolebnich aktivit. Podle Faucheuxe (2003) by mél kvalitni plan kampané obsa-
hovat tyto zakladni body:
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e strucny strategicky plan — hlavni sdéleni kampané¢ a nac¢asovani,

e rozpocet — rozvrzeni financnich prostfedkii mezi jednotlivé ¢asti kampané,

e plan pro ziskdvani financi pro kampan — jakym zptisobem kandidat ziska fi-
nanc¢ni prostiedky, uréeni osoby povérené jejich ziskdnim a urceni k tomu
pouzitych nastroja,

e plan cileni — urceni cilové skupiny voli¢u, které se kampan bude pokouset
piesvédcit a nastroje k tomu vyuZzité,

e plan pro placenou reklamu — ur¢eni zaméru vyuziti medialni reklamy,

e plan pro neplacenou komunikaci — jakym zptsobem se bude komunikovat
s médii, urceni tim povéfené osoby, zpiisob planovani medialnich udalosti,
tiskovych konferenci atp.,

e organizacni struktura volebniho Stdbu — rozdéleni kompetenci a zodpovéd-

nosti.

V Ceské republice jsou politické strany ¢asteéné financované ze statniho rozpodtu.
Pokud strana ziska nad 1,5 % hlast, obdrzi pfispévek na volebni naklady. Pokud strana
ziska nad 3 % hlasu, obdrzi také pfispévek na ¢innost. DalSi zdroje politické strany zis-
kavaji ze sponzorskych dart od fyzickych a pravnickych osob, které je v naSem prostredi
uzakonéno. Politicka strana je v piipadé sponzoringu povinna zvetejnit veskeré dary,

které presahuji vysi 100 000 K¢.

Volebni tym

vvvvvv

volebni kampan¢. Volebni manaZer rozhoduje o sloZeni tymu a nese finanéni i pravni
zodpovédnost. Séf volebniho tymu je povéfeny komunikaci se viemi ¢leny tymu a stra-
nickymi aktivisty a koordinaci praci. Medialni tym s tiskovym mluv¢im a odbornikem
na public relations vytvaii udalosti, organizuje tiskové konference a koordinuje komuni-
kaci jak dovnitt tymu, tak i s vefejnosti skrz média. Finan¢ni tym zajistuje rozpocet
kampané. Tym dobrovolnikia komunikuje s voli¢i, distribuuje propaga¢ni materialy a
ptip. vytvari i databdzi volica.

Rozvinuti organizaéni struktury volebniho tymu se odviji od druhu voleb, politického
prostiedi v zemi a také od financnich moznosti kandidata. V nékterych ptipadech pak

muze nékteré tymové funkce obstaravat soucasné i1 jedina osoba.
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Trzni zacileni

Politicky trh se pfed zahajenim ptedvolebnich kampani podrobuje prizkumu, ktery
umoziuje kandidatovi a jeho tymu zjistit, jaké nazory voli¢i zastavaji. Tyto informace
jsou nezbytné pro efektivni segmentaci trhu a také pomahaji odhalit klicové otazky, které
voli¢e zajimaji a politickd kampan by tak na né¢ méla odpovidat. Prizkum by se nemél
zaméfovat pouze na volice, ale také na samotného kandidata a jeho opozice. Rozpozna-
nim jak vlastnich silnych a slabych stranek, tak téch opozicnich, napoméha ke spravnému

rozhodovani o sdéleni kampan¢ a k vytvofeni samotné image kandidata.

Segmentaci trhu rozumime rozd¢leni heterogenniho trhu do jasné stanovenych spe-
cifickych skupin, které maji urcité stejné charakteristiky. Podle Kotlera, Amstronga,

Saunderse Wonga (2007) Ize segmentaci trhu provést z hlediska:

e geografického,

e demografického,

e Dbehavioralniho (podle postoju ke stran¢ ¢i kandidatstvi) a

e psychografického (podle Zivotniho stylu, socialni tfidy, preference urcitych

hodnot atp.).

Dle priuzkumi vefejného minéni a kvalitniho prizkumu silnych a slabych stranek
kandidata i opozice se pak volebni kampan zameétuje na konkrétni segment nebo seg-
menty politického trhu, kde jsou bud’ voli¢i jiz rozhodnuti daného kandidata volit a kam-
pan maji pfipominajici a utvrzujici smysl, nebo kde jsou voliéi jesté nerozhodnuti a lze

realné predpokladat, Zze by daného kandidéta volit mohli.

Pokud ma volebni tym dostate¢né a spravné znalosti jak o politickém trhu, tak o sil-
nych a slabych strankach svého kandidata i téch oponentli a zaroven cili na spravny a
dostatecné silny segment volicli, musi si pomoci kampan¢ vytvofit spradvnou image, tedy
dojem, ktery bude budit u voli¢t. Je tedy dllezité, aby kampan vyzdvihovala jeho silné

vvvvvv

te¢né odliSovala od konkurence.

Sdéleni kampané

Zakladem spéSné volebni strategie je vytvoreni takového hlavniho sdéleni kampané,
které bude dostate¢n¢ silné, aby upoutalo pozornost voli¢i a vzbudilo v nich pozitivni

emoce. Pomoci hlavniho sdéleni kampan¢ kandidat zaujima pozici na politickém trhu a
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odliSuje se od konkurence. Zakladnimi vlastnostmi kvalitniho sdéleni jsou jednoduchost,

srozumitelnost a emotivnost.

Nemén¢ dulezitym faktorem pro uspésnost volebni kampan¢ je spravné zvolena ko-
munikac¢ni strategie. V tomto sméru politické kampan¢ vyuzivaji poznatkti z marketingu.
Jednotlivé formy marketingové komunikace jsem uvédéla jiz v pfedchazejici kapitole.
V ptipad¢ predvolebnich politickych kampani posledni dobou vyrazné vzrista vyznam
on-line marketingu. Do této oblasti miizeme zahrnout pfimy marketing, relationship mar-
keting a marketing na sitich. Pfimy marketing oslovuje potencionalni volice ptimo pfi
VyuZivani on-line nastroju (napi. e-maily). Relationship marketing si klade za cil vybu-
dovat dlouhodobéjsi vztah s potencionalnim volicem. On-line marketing na sitich se za-
méiuje piedev§im na mladé volice a vyuziva akci.

Jako specificky druh sd€leni kampané mizeme povazovat negativni sd€leni. Jedna
se o takové sdéleni, které je cileno na odrazovani voli¢i od volby protikandidata. Za timto
ucelem proti nému utoc¢i ¢i ho pfimo kritizuje. Mohou v ném byt zdiraziiovany jeho
chyby, omyly nebo nedostatky. Efektem negativnich sdéleni ptfedvolebnich kampani se
zabyvalo jiz n€kolik odborniki a vysledky jsou rozlisné. Nékteti tvrdi, Ze vnimani nega-
tivnich sdéleni tplné odrazuje volice od ucasti na volbach. Naopak jsou nazory, ze nega-
tivni sdéleni napomaha utocicim kandidatim. A v neposledni fad€ existuji 1 nazory, ze

negativni sdéleni kampani zvedé volebni cast.

Predhlasovaci obdobi

Samotné hlasovani je posledni fazi politické kampang. Pfed nim je cilem ptimét co
nejvetsi pocet volict, aby piisli k volbam a aby dali hlas tomuto kandidatovi. Dilezitou
roli v této fazi maji dobrovolnici, kteti by mé&li oslovit co nejvice volict. V této fazi by
jiz kandidat nemél prichazet s zaddnym novym sdé€lenim, pouze opakovat jiz uskutecnéna
hlavni sdéleni a zdiirazitovat diivody, pro¢ volit prave jeho. Z marketingovych néstroji
se vyuziva tfeba telemarketing, letaky posStou ¢i e-mailem nebo event marketing. Byva
také vyuzivano medialné zndmych osobnosti, které se postavi na kandidatovu stranu a

prostiednictvim médii presvédcuji volice.
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2.4 Hodnoceni efektivity

AZ doposud jsem se zabyvala marketingem v podniku, v nasledujicim textu se zam¢-

fim na efektivitu, jeji hodnoceni a piedstavim model analyzy obalu dat.

Efektivnost je jeden z nejuzivangjSich ekonomickych pojmu. Poukazuje na vykon-
nost produkéniho systému. Produkéni systém piitom oznacuje jednotku, kterd spotiebo-

vava n¢jaké vstupy, aby produkovala urcité vynosy.

Obrazek 3: Produkéni schéma

—_—P = _oc  —— .
vstupy »| produkénijednotka | » VYstupy

Zdroj: Upraveno podle Jablonsky & Dlouhy, 2004

Jeho vykonnost pak 1ze obecné predstavit jako pomér mezi konkrétnim vynosem né-
jaké Cinnosti a ndklady, které byly na tuto ¢innost vynalozeny.

vystup (1)

efektivita =
vstup

Tento ukazatel je v8ak pii porovnavani efektivnosti jednotek Casto pfili§ obecny a
neadekvatni v disledku existence vice rozmanitych vstupt a vystupu, které se vztahuji
K rozdilnym zdrojim. Vice se tomuto tématu budu vénovat u jednotlivych modelti obalu

dat.

Meéfieni relativni efektivity organizacnich systému tam, kde existuji vicendsobné ne-
souméfitelné vstupy a vystupy, se soustiedi na vytvoreni teoretické efektivni jednotky
jako vazeného primeéru efektivnich jednotek proto, aby slouZila jako srovnavaci vzor pro

jednotku neefektivni.

Zakladnim ptedpokladem tohoto méfeni efektivity je aplikace spole¢ného systému
vah pro vSechny jednotky. Tim vznikd problém, jak 1ze takovy domluveny spolecny sys-
tém vah ziskat. Stanoveni spole¢ného systému vah muze byt spojeno se dvéma druhy
problémil. Tedy bud’ mize byt slozité urcit hodnotu vstupii a vystupii anebo jednotlivé
jednotky mohou hodnotit jednotlivé vstupy a vystupy odlisné a vyzadovat pro n¢€ proto
rozdilné vahy. Méfeni efektivity, které by bylo spojené s predpokladem jediného jednot-

ného systemu vah, je proto nevyhovujici.
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2.4.1 Analyza obalu dat

,Modely analyzy obalu dat (DEA — Data Envelopment Analysis) byly navrzeny jako
specializovany modelovy ndstroj pro hodnoceni efektivnosti, vykonnosti ¢i produktivity

homogennich produkcnich jednotek.* (Jablonsky & Dlouhy, 2004, s. 71)

Homogenni produkéni jednotka je takovy soubor jednotek, které se zabyvaji pro-
dukci identickych nebo ekvivalentnich efektu, tedy vystupt. V Gvahu jsou brany pozitivni
efekty, tzn. takove, jejichz vyssi hodnota vede, za jinak nezménénych podminek, k vysSi
vykonnosti produkéni jednotky. Snaha je tedy soustiedéna na maximalizaci téchto vy-
stupti. Pro vytvareni vystupi spotfebovava jednotka vstupy, které je naopak snaha mini-

malizovat, nebot’ nizsi hodnota vede Kk vyssi vykonnosti této produkéni jednotky.

DEA je optimaliza¢ni metoda, kterd se fadi mezi metody vicekriteridlniho rozhodo-
vani. Zamérem této metody je rozdélit zkoumané produkéni jednotky na efektivni a nee-
fektivni. Toto rozdé€leni se uskuteciiuje na zdkladé velikosti spotfebovavanych zdroji a

mnozstvi vystupt z nich plynoucich.

»,DEA modely vychazeji z toho, zZe pro dany problém existuje tzv. mnoZina pripust-
nych mozZnosti (production possibility set), tvorenda vSemi moznymi (pripustnymi) kombi-
nacemi vstupii a vystupu. MnoZina pripustnych moznosti je urcena tzv. efektivni hranici.
Produkcni jednotky, jejichz kombinace vstupu a vystupii lezi na efektivni hranici, jsou
efektivnimi jednotkami, protoZe se nepredpoklada, ze by mohla redlné existovat jednotka,
kterd dosdhne stejnych vystupii s nizsimi vstupy, pripadné vyssich vystupi s nizSimi

vstupy.“ (Jablonsky & Dlouhy, 2004, s. 72)

Konstantni vynosy z rozsahu

Pokud uvaZzuje konstantni vynosy z rozsahu a jednotka s kombinaci vstupt a vystupt
(x,y) je prvkem mnoziny pfipustnych moznosti (tzn. je jednotkou efektivni), potom je
efektivni jednotkou i jednotka s takovou kombinaci vstupt a vystupt (ax,ay), kde a >

0. Hranici efektivity v ptipadé konstantnich vynosu z rozsahu je ptimka.
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Graf 1: Konstantni vynosy z rozsahu
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Zdroj: Jablonsky & Dlouhy, 2004

Zobrazeny graf hodnoti efektivitu produké¢ni jednotky, kterd porovnava pocet pra-
covnikd (vstupy) a trzby z nich plynouci (vynosy). V tomto pfipad¢ je efektivni jednotka
bod Us, tedy piipad, kdy 2 pracovnici produkuji 6 jednotek trzeb. Vypoétené trzby na
jednoho pracovnika jsou u Us nejvyssi. Ostatni jednotky z mnoziny produkénich moz-
nosti jsou neefektivni. Napt. jednotka Ug dosahuje vyssich trzeb, ale ve srovnani s efek-
tivni jednotkou Us také vyzaduje nepomérné vice pracovnikl. Z grafu muzeme vycist

moznosti, jak z Ug ud¢lat jednotku efektivni, existuji nasledujici zpisoby:

e vstupové orientovany model (U*) — v tomto pfipadé uvazujeme, jak musime
zmenit vstupy (pfi zachovani stejnych vystupil), abychom dosahli efektivity,

e vystupové oreintovany model (U*‘) — v tomto pfipadé uvazujeme, jak mu-
sime zménit vystupy (pfi zachovani stejnych vstupii), abychom dosahli efek-
tivity,

e aditivni/odchylkovy model — posunu na efektivni hranici se dosahuje kombi-

naci obou piedchozich variant.
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Variabilni vynosy z rozsahu

Pokud uvaZujeme variabilni vynosy z rozsahu, bude jednotka efektivni, i kdyZ po-
mérny narast vystupti bude nizsi, ptipadné vyssi, nez souvisejici narast vstupi. V tomto
piipad¢ tedy mira efektivnosti hodnocenych produkcnich jednotek bude vyssi (nebo ale-
spofi nebude nizsi) neZ v piipadé konstantnich vynost z rozsahu. Hranici efektivity pro

variabilni vynosy z rozsahu je konvexni obal mnoZiny produkénich moznosti (obal dat).

Graf 2: Variabilni vynosy z rozsahu
trzba
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Zdroj: Jablonsky & Dlouhy, 2004

Na zobrazeném grafu miZzeme pozorovat, ze oproti konstantnim vynosum z rozsahu,
kde efektivni byla pouze jedna produkéni jednotka (neni vSak pravidlem), v ptipad¢ va-
riabilnich vynost z rozsahu mame hned 4 efektivni jednotky, a sice U1, Uz, Us a Us. MoZ-
nosti zefektivnéni neefektivnich jednotek v mnoziné produkénich moznosti zlstavaji
stejne jako v ptipadé¢ konstantnich vynosu z rozsahu. Z jednotky Uz je mozné ucinit jed-
notku efektivni na zaklad¢€ vstupové orientovaného modelu (jednotka U*), vystupove ori-
entovan¢ho modelu (U‘‘) nebo kombinaci obou ptedchéazejicich. Mira efektivnosti pro

U*a U“* se v ptipad¢ variabilnich vynosi z rozsahu mize lisit a zpravidla se také 1isi.
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Pripad dvou vstupl a jednoho vystupu

Pro ptipad hodnoceni jednotek se dvéma vstupy a jednim vystupem, je dilezité si
vychozi data nejprve znormovat. V tomto piipadé budeme normovat vystupy na jednotku
vstupu. Timto krokem se data stanou lépe srovnatelnd a vhodna ke grafickému znazor-

néni, napf.:

Graf 3: Mnozila produkénich moznosti - dva vstupy
vstup 2 / vystup
A

10
8 mnoZina produkénich
moZnosti
6 -
e U;
4

efektivni hranice

1 U Uy

: " -1 3J
0 ‘ 2 4 6 8 10 12 vstup 1/ vystup

Zdroj: Jablonsky & Dlouhy, 2004

Z grafu je patrné, Ze efektivnimi jednotkami jsou U;, Us, Uy a Ug, které v hodnoce-
ném souboru jednotek nemaji Zadnou jinou jednotku s lepsimi hodnotami obou vstupt na
jednotku vystupu. Zaroven neni ani zadna linearni kombinace ostatnich jednotek, ktera
by méla lepsi (ne horsi) hodnoty sledovanych ukazatelii. Ostatni zobrazené jednotky jsou
jednotkami neefektivnimi, nebot’ nelezi na hranici efektivity. Jednotlivé modely analyzy
obalu dat se pak li$i pouze tim, jak mé&fi vzdalenost od efektivni hranice, coz je ve své
podstaté mira efektivnosti hodnocené jednotky. Jeden ze zplisobii je zpusob radialni. Gra-
ficky je znazornén jako spojnice neefektivniho bodu (v nasem ptipad¢ bodu Us) S pocat-
kem (0,0). Tam, kde tato spojnice protne hranici efektivity, vznika vzorova efektivni jed-
notka. Radialni zpisob zefektivnéni tedy vychazi z redukce obou vstupti pro dosazeni

efektivni hranice. Nastdva potom jedna ze 2 moznosti:

e vzorova (peer) jednotka splyva se skute¢nou efektivni jednotkou, nebo
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e vzorovajednotka je jednotkou hypotetickou, které lezi na spojnici skutecnych
efektivnich jednotek (vstupy této hypotetické jednotky mohou byt pocitany
jako kombinace velikosti vstupli obou sousednich efektivnich jednotek, na
jejichz spojnici lezi).

Miru efektivity neefektivnich jednotek zméiime pomérem vzdalenosti:

vzdalenost vzorové (ef ektivni)jednotky od pocatku  (2)

mira efektivnosti = - — oy
f vzdalenost neefektivni jednotky od pocatku

Vysledna mira efektivnosti pak udava procentudlni pozadované snizeni obou vstupt,

aby se neefektivni jednotka stala jednotkou efektivni.

Vedle radialni metody by dalsi mozZnosti zefektivnéni jednotky Us bylo sniZeni pouze

jednoho vstupu. Pfi sniZzeni vstupu 1 na hranici efektivity by se pak efektivni jednotkou

stala redlna jednotka Us;. Pti sniZeni vstupu 2 na hranici efektivity by se efektivni jednot-

kou stala hypoteticka jednotka Ug. V téchto ptipadech se vSak jedna o radikalnéjsi snizo-

vani pouze jednoho vstupu pii zachovani velikosti vstupu druhého a uskute¢nitelnost to-

hoto kroku by zéleZela na konkrétnich realnych okolnostech.

Pripad jednoho vstupu a dvou vystupu

Pro ptipad hodnoceni jednotek s jednim vstupem a dvéma vystupy budeme taktéz

vyZzivat normovani vstupnich dat. V tomto piipadé vSak budeme normovat vystupy na

jednotku vstupu. Data pak Ize graficky zndzornit napf. nasledovné:

Graf 4: Mnozina produk¢nich moznosti - dva vystupy
vystup 2 / vstup

10 7 U, efektivni hranice

Uy

—1 7 | T | : - >
0 2 - 6 & 10 12 vystup 1/ vstup

Zdroj: Jablonsky & Dlouhy, 2004

24



Efektivnimi jednotkami jsou jednotky U,, Us, U, a Ug, které leZi na hranici efektivity.
Jedna se o jednotky, ke kterym v mnozin¢ produkénich moznosti neexistuje Zadna jed-
notka s lep$imi hodnotami obou vystupu na jednotku vstupu. Ostatni jednotky jsou nee-
fektivni. Stejné, jako v ptipad€ dvou vstupii, i zde vyuzijeme radialni zpiisob pro dosazeni
efektivni hranice. Spojnici povedeme od pocatku (0,0), pies neefektivni jednotku (v na-
Sem piipadé Us), aZz na efektivni hranici. Misto, kde tato pfimka protne hranici efektivity,

vznika vzorovy efektivni bod. Mohou opét nastat 2 piipady:

e vzorova (peer) jednotka splyva se skuteCnou efektivni jednotkou, nebo
e vzorova jednotka je jednotkou hypotetickou, ktera leZi na spojnici skuteénych
efektivnich jednotek (vystupy této hypotetické jednotky mohou byt pocitany
jako kombinace velikosti vystupii obou sousednich efektivnich jednotek, na
jejichz spojnici lezi).
Miru efektivity neefektivnich jednotek zmétime opét pomérem vzdalenosti:

vzdéalenost vzorove (efektivni)jednotky od pocatku (3)

mira efektivnosti = - — —
f vzdalenost neefektivni jednotky od pocatku

Vysledna miry efektivity pak udava, o kolik procent je Zadouci navysit vystupy dané
jednotky, aby se stala efektivni.

Oproti pifedchozimu piipadu se 2 vstupy, kde neefektivni jednotka méla miru efek-
tivnosti v intervalu < 0,1 >, v tomto pfipadé maji neefektivni jednotky miry efektivnosti
> 1. V prvnim piipad¢ se totiz jedna o redukci vstupti (vstupové orientovany model),
naopak v tomto piipadé se jedna o pozadované navyseni vystupt, tzn. redukci vystupi

(vystupové orientovany model).

Vedle radialniho zptsobu dosazeni efektivni hranice i zde také Ize vyuZit jiné pii-
stupy. Lze navysit pouze vystup 1 a dosdhnout tak hranice efektivity pfi neménném vy-
stupu 2, nebo naopak lze navysit pouze vystup 2 pii neménném vystupu 1. I zde je vSak

tieba pii rozhodovani vychazet ze vSech realnych okolnosti.

2.4.2 Zakladni modely analyzy obalu dat
CCR model

CCR model byl navrZzen roku 1978 Carnesem, Cooperem a Rhodesem, podle kterych

také ziskal sviij nazev. ,,Tento model maximalizuje miru efektivnosti hodnocené jednotky
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Uy, ktera je vyjadiena jako podil vazenych vystupii a vazZenych vstupii, pi dodrzeni pod-
minek, Ze miry efektivnosti vSech ostatnich jednotek jsou mensi nebo rovny jedné. Pro
kaZdou jednotku tak dostavame pomoci vah pro vstupy v;, i = 1,2, ..., m, virtualni vstup

a pomoci vah pro vystupy u;,i = 1,2, ..., r, virtualni vystup:
virtualni vstup = vix,q + VX2 + - + U Xing, (4)

virtualni vystup = u;y14 + UzY2q + - + UpVig-

(5)
CCR DEA model pocita vahy vstupii a vystupu optimalizacnim vypoctem tak, aby to

bylo pro hodnocenou jednotku co nejpriznivejsi z hlediska jeji efektivnosti (maximalizuje

se mira efektivnosti hodnocené jednotky) pri dodrzeni podminek maximalni jednotkové

efektivnosti vSech ostatnich jednotek.* (Jablonsky & Dlouhy, 2004, s. 79)

U modeliit CCR predpokladejme konstantni vynos z rozsahu. Model hodnoti efekti-
vitu jednotek pro libovolny pocet vstupii a vystupi. Neznamymi jsou v tomto modelu vahy
pridélené vstupu v a vahy pridélené vystupu u jednotkou U,. Vahy jsou hledany indivi-
dualné, proto je nutno vyresit n modelii. Tento pocet modelii se Fesi proto, ze celkem
v hodnoceném souboru je n jednotek a pro kazdou jednotku se sestavuje zvlastni model.
(Friebelova & Klicnarova, 2007, s. 9)

CCR vstupové orientovany model

Obecné lze fici, Ze CCR model s orientaci na vstupy urcuje takové mnozstvi vstupt,
aby se neefektivni jednotka stala efektivni. Pfitom piedpokladame, jak jsem jiz vyse
k CCR modelu uvedla, konstantni vynosy z rozsahu. Mnozstvi vstupt se tedy piimo
umérné promitne do zmény mnozstvi vystupt.

»~Koeficient technické efektivity je definovan jako pomeér vazené sumy vystupii a vazené
sumy vstupii. Jsou hledany takové vahy (koeficienty), aby koeficient technicke efektivity byl
z intervalu < 0,1 >. Jednotka s koeficientem technické efektivity rovnym 1 je efektivni, ko-

eficient mensi nez 1 ukazuje na neefektivni jednotku a urcuje miru potrebného snizeni

vstuptl k zajisteni efektivity jednotky.** (Friebelova & Klicnarova, 2007, s. 9)

Pro vicenasobné vstupy a vystupy je ukazatel efektivity modifikovan do podoby tzv.

bézné miry relativni efektivity, tedy:

vaZend suma vystupii (6)

efektivita = ——— =
vaiena suma vstupu
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coz lze v ptipadé CCR vstupove orientovaného modelu matematicky zapsat jako ma-

ximalizaci poméru vazenych vystupti a vazenych vstupu:

(7)

n
X1 Uik

ex = =m - max, kde
Zizl VikXik

)

u;, v; jsou jednotné vahy vstupil a vystupt pro v8echny hodnocené jednotky,

k je hodnocena jednotka,
x;i Je velikost i-tého vstupu pro k-tou jednotku a

yjk Je velikost j-tého vystupu pro k-tou jednotku.

Aby pomér vystupi a vstupu s vahami pro k-tou jednotku byl u ostatnich jednotek
Vv souboru produkénich moznosti mensi nebo roven jedné a vahy byly uvazovany neza-

porné, existuji pro tento model omezujici podminky:

Ny 8
o= RR Ik 1 k=12,...p, (&)
Zizl VikXik

p je pocet hodnocenych jednotek

¢ je infinitezimalni konstanta (zajistuje kladné vahy vstupi a vystupti, aby byly ale-

sponi minimalné¢ modelu zahrnuty)

Uvedeny linedrni lomeny model Ize upravit na model linearni, pokud budeme pied-

pokladat, Ze je jmenovatel roven jedné. Ziskavame pak:

C (©)
Z UjxYjx — max,
j=1
za podminek
- ¢ (10)
z WikYjk = Z VikXik  k = 1,2,...,p,
j=1 i=1
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=1
u; =g, j=12,..,n,
v =&, i=1.2,..,m.

Tento model byva oznac¢ovan jako primarni CCR model orientovany na vstupy. Vy-
sledkem primarného modelu ziskdme vahy jednotlivych vstupd a vystupi a koeficient
technické efektivity dané jednotky. Jednotka je povaZzovana za efektivni, pokud je hod-
nota koeficientu technické efektivity rovna 1. Pokud je hodnota mensi nez 1, jednotka je
neefektivni a koeficient technické efektivity udava miru, o kterou maji byt zmenseny

vSechny vstupy, aby se tato jednotka stala jednotkou efektivni.

Pokud ptedpokladame, Ze jednotka k neni efektivni, sestavenim duélniho modelu
k modelu primarnimu ziskame mnozinu peer jednotek pro jednotky neefektivni. Zaroven
ziskame koeficienty A kombinace peer jednotek, které vytvaii virtualni efektivni jednotku

ke k. Formulace dualniho CCR modelu orientovaného na vstupy vypada nasledovné:

6, — min,
za podminek (11)

n
ZXUAJ = quiq' = 1,2, e, m,
j=1
Z}lzl Yijlj = yl-q, I = 1,2, v, T,

12

/1]- >0, j=12,..,n, kde (12)

A = (A4, 43, ..., A) je vektor vah, které jsou pfifazené jednotlivym jednotkam,

6, je mira efektivnosti hodnocené jednotky U,,.

Hodnoty vstupii a vystupti pro virtualni jednotku Ize vypocitat jako kombinaci vstupii

a vystupt peer jednotek, tedy

Y (13)
X'iyqg = Z AkgXik, 1 = 1,2,...,m pro vstupy,

k=1
Y'iq = Lk=1AkqVjk,j = 1,2, ...,n pro vystupy. (14)
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CCR vystupové orientovany model

CCR vystupove orientovany model vychazi ze stejnych piredpokladii, jako vstupove
orientovany model. Stanovuje takové mnozstvi vystupii, aby se neefektivni jednotka stala
efektivni. Koeficient technicke efektivity je v tomto pfipad¢ definovan jako pomér vazené
sumy vstupl a vazené sumy vystupt. Hledany jsou takové vahy, aby hodnota tohoto ko-
eficientu byla vétsi nebo rovna 1. Jednotka s koeficientem rovnym 1 je efektivni, naopak
jednotka s koeficientem vét§im nez 1 je neefektivni a tento koeficient uréuje miru, na

kterou je tieba zvysit hodnoty vystupil, aby se jednotka zefektivnila.

Hledany jsou vahy ptidélené vstupu i a vahy piidélené vstupu j jednotkou H. | zde

je tteba vyftesit cely soubor p jednotek, nebot’ jsou vahy stanovovany individualné.

Primarni CCR model orientovany na vystupy Ize matematicky formulovat jako mi-
nimalizaci poméru vazenych vstupt a vazenych vystupt:
_ Xi%q VinXip (15)

ey = on - min.
i1 WHYjH

Piedpokladem je velikost poméru vstupu a vystupt s vahami pro k-tou jednotku u
ostatnich jednotek v hodnoceném souboru jednotku vétsi nebo rovna jedné a také nezé-

pornost vah. Matematicky Ize tyto podminky formulovat takto:

M VX (16)
M >1,k=12,..,p,
=1 WHYjk
Uy = 0, j=12,..,n,
vig =0, i=12,..,m

Pokud budeme piedpokladat vaZzenou sumu vystupii (jmenovatele zlomku) za rov-
ného 1, ziskdme z uvedeného linedrniho lomeného modelu model lineérni, tedy:
= (17)

ey = Z VigXig — min,
i=1
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za podminek:

L (18)
ZuijjH =1
j=1
m n
Z VigXig = Zuij]-H,k =12 ..,p,
i=1 j=1
Uy = 0, j=12,..,n,
vig =0, i=12,..,m

Dualni CCR model orientovany na vystupy ma pak nasledujici podobu:
Zy — max, (19)
za podminek:

¢ (20)
YinZy = zlkH}’ij =12,..,n,
k=1

p
Z AeaVik < X, 1 = 1,2, ..., m,
k=1

ARH = O,k = 1,2, e, P-

Interpretace vysledkt, které z vystupové orientovaného CCR modelu ziskame, je

ekvivalentni t€ém u vstupove orientovaného modelu. Pro neefektivni jednotky jsou nale-

zeny virtualni jednotky (kombinace efektivnich peer jednotek), jejichZz vstupy nebudou

vyS$8i nez vstupy téchto neefektivnich jednotek navysenych podle koeficientu technické

efektivity.

U CCR modelu orientovaného na vystupy nam hodnota koeficientu technické efek-

tivity udava pozadovanou miru redukce obou vstupt. Nutno vSak neopomenout, Ze u

CCR modelu ptedpokladame konstantni vynosy z rozsahu, takze se poZzadovane snizeni

vstupll musi rovnat prevracené hodnoté pozadovaného zvyseni vstupa.

»Pro optimalni Feseni CCR modelu p7i orientaci na vstupy a na vystupy plati, Ze jsou

miry efektivnosti (hodnoty uicelovych funkci obou modelii) prevrdacené hodnoty. “ (Jablon-
sky & Dlouhy, 2004, s. 84)
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BCC model

Roku 1984 vznikl modifikaci CCR modelu BCC model, jehoz nazvu dali vznik autofi
Banker, Charnes a Cooper. Na rozdil od CCR modelu, ktery uvazuje pouze konstantni
vynosy z rozsahu, CCR model uvazuje variabilni vynosy z rozsahu (rostouci, klesaci
nebo i konstantni). To mimo jiné znamenad, ze se obal dat méni na konvexni a efektivnimi
jednotkami se tak zpravidla stava vyssi pocet. Graficky jsem se touto problematikou za-
byvala jiz v kapitole Analyza obalu dat.

Virtualni jednotkou pro jednotku H je konvexni kombinace svych vzorovych jedno-

tek.

Pro jednotku H ma primarni model nasledujici podobu:

L (21)

ey = Z UipYjy + qu = max, kde
j=1

qyje velikost odchylky od konstantniho vynosu z rozsahu.

Omezujici podminky pro primarni BCC model pak vypadaji takto:

m
Z VigXig = 1

i=1

(22)

n

m
Z VigXix = Z UpYik +qu. k= 12,..,p,

i=1 j=1
Uy =0, j=12,..,n,
vig =0, i=12,..,m,
qy € R.

Vyjadieni dualniho modelu:

Zy — min, (23)
za podminek:
2 (24)
XigZy = Z Xk, L =1,2,...,m,
k=1
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14
> DV = Vi = 12,0,
k=1

k=1
Ay =20,k=12,...,p,
Zy = R.

Zcela analogicky, jako tomu bylo u CCR modelu, Ize vytvorit BCC vystupové ori-
entovany model. I interpretace vysledl je ekvivalentni CCR vstupovée a vystupove orien-
tovanym modeltim. Pro kazdou neefektivni jednotku je tedy nalezena virtuélni jednotka,
kterd je kombinaci efektivnich vzorovych (peer) jednotek. Vzhledem k variabilnim vy-
nostim z rozsahu vykazuji BCC modely vice efektivnich jednotek ve stejném souboru nez
modely CCR.

2.5 Softwarova podpora

Existuje vice moznosti, jak prostfednictvim moderni techniky provést analyzu obalu
dat. Kromé téch, které jsou uz ve standardni vybavé pocita¢u od firmy Microsoft (napf.
doplikova aplikace Sanna programu Excel nebo jeho funkce tesitel), existuji i mnohé
dalsi (napf. Lindo — LINGO nebo GAMS - General Algebraic Modeling System).
V ramci své prace budu vSak vyuzivat demoverzi programu Frontier Analyst od spolec-

nost Banxia Software.

Frontier Analyst je jeden z profesionalnich systému, které zkoumaji efektivnost pro-
dukénich jednotek za pomoci modelu analyzy obalu dat. Provadi objektivni a srovnéavaci
studie pro analyzu efektivity. Své vyuziti najde hlavné¢ v maloobchod¢, bankovnictvi,
zdravotnictvi, vefejnych sluzeb a v mnohych dalSich. Frontier Analyst kombinuje snadné

pouZiti s zadoucim vykonem a funk¢nosti.

Jako vstupni data je do programu Frontier Analyst tfeba zadat numerické ohodnoceni
jednotlivych charakteristik. Nebo je mozné vyuzit importu z jinych aplikaci — databazi,
tabulkovych kalkulatort nebo textovych soubort. Vytvoii se datovy soubor, kde fadky
odpovidaji jednotkam a sloupce zase charakteristikim. Hodnocené jednotky Ize nasledné

z analyzy vyloucit ¢i je opét aktivovat nebo provadét dalsi pravy datového souboru.
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Pro vlastni vypocet software Frontier Analyst poZaduje dalsi informace, které jsou
stéZejni. Uruje se orientace modelu (vstupni/vystupni), vynosy z rozsahu (konstatni/va-
riabilni), atd.

Po vypoctu program nabizi rozsahlou nabidku informaci. Krom¢ mér efektivnosti
pro hodnocené jednotky se uzivatelé dale dozvi, jak by se mély charakteristiky neefek-

tivnich jednotek zménit, aby se staly efektivnimi (zndzornéni pomoci tabulek, graft).
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3 Prakticka cast

V ramci praktické ¢asti své diplomové prace se budu nejprve vénovat zhodnoceni
efektivity marketingovych kampani pomoci analyzy obalu dat (DEA) na konkrétnim pii-
padé. Za marketingové kampané budu povazovat politickou kampan, kterou uskute¢nilo
konkrétni politické hnuti (dale jen ,,hnuti*) kandidujici v krajskych volbach do zastupi-
telstev, které se uskutecnily 7. — 8. fijna 2016. Na piani lidra tohoto hnuti, ktery byl tak
laskav a poskytl mi potiebna data, bude v praci zachovana anonymita. U jednotlivych
politickych kampani, které byly uskute¢nény, za pomoci programu Frontier Analyst od
spole¢nost Banxia Software zhodnotim jejich efektivitu a navrhnu zmény pro zefektiv-

néni téch, které budou vykazany jako neefektivni.

V dalsi ¢asti své prace se zaméfim na vnimani piedvolebnich politickych kampani
z pohledu lidi. Ve dnech 29.3. — 1.4.2017 jsem provedla elektronickou formou dotazni-
kové Setteni, jehoZ otazky byly sméfovany na vnimani jednotlivych forem politickych

piedvolebnich kampani. Vysledky tohoto Setfeni popiSi a graficky znazornim.

3.1 Krajské volby do zastupitelstva 2016 a predstaveni politického

hnuti

V terminu 7. - 8. fijna 2016 se na uzemi Ceské republiky konaly volby do krajskych
zastupitelstev. ,,Funk¢ni obdobi zastupitelstev kraja je ¢tyfleté. Do skrutinia postupuji
pouze politické strany, politickd hnuti a koalice, které v ramci kraje ziskaly alespon 5 %
z celkového poctu platnych hlast v kraji.“ (Zakon ¢. 130/2000 Sb., o volbach do zastupi-

telstev krajii a o zméné nekterych zakont)

Analyzované hnuti kandidovalo ve svém kraji v krajskych volbach pro rok 2016 po-
prvé, hlavnimi ptedstaviteli v§ak nebyli zZadni politicti novaccei. Hlavni body jejich voleb-
niho programu se opiraly o zlepSovani infrastruktury v kraji a transparentnost a usnadnéni
Cerpani dotaci z Evropské unie. Samotné hnuti v krajskych volbach o¢ekavalo vysledek
7 —10 %, ptedchazejici priizkum vsak toto optimistické o¢ekavani nepotvrdil a bylo oce-
kavéano néco mezi 2 — 3 % hlast. I to se vSak nakonec ukézalo jako pfili§ optimistické a
hnuti ziskalo méné jak 1 % hlasii ve svém kraji. Do krajského zastupitelstva se tedy na-

konec vubec nedostalo.
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3.2 Politické kampané

V nasledujicim textu se jiz zaméfim na konkrétni politické kampang, které analyzo-

vané hnuti pied krajskymi volbami v roce 2016 uskute¢nilo. Analyza se bude zabyvat:

o velkoploSnymi billboardy,

e plakaty,

o |etaky,

e komunikaci na sociélnich sitich a

e 0sobnimi setkani s kandidaty.

Za vstupni faktory budou povazovany finan¢ni naklady a doba piiprav, za vystupni
pak pocet oslovenych a jejich relevance. Procesnim diagramem lze tyto informace shr-

nout takto:

Obrézek 4: Procesni diagram

s Finanﬁinék‘lady>| * Doba pfiprav >|

v

vy

= E Relevance
* Pofet Dslwenychj ks e J

Zdroj: Frontier Analyst

Finanéni naklady

Konkrétni ¢astky, které¢ hnuti vynaloZilo na realizaci kampang, vyjadiené v K¢. Jeli-
koz ¢lenové hnuti na kampanich pracovali ve svém volném ¢ase a nepobirali za tuto praci

zadnou odménu, nebudu brat v potaz mzdové naklady.
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Doba pfiprav

Doba, kterou ¢lenové aktivné pracovali na tvorbé kampani a zaroven doba, kterou
¢ekali na jeji zhotoveni od zaslani objedndvky externimu dodavateli (napf. tisk nebo do-

dani objednavky). Vyjadieno ve dnech.

Podet oslovenych

Pocet lidi, kteti pfisli do vizualniho kontaktu s danou kampani. Zde budu vychazet
piedevsim z ptedpokladanych hodnot nebo z hodnot konkrétnich (pocet proklikii u online

komunikace).

Relevance oslovenych

Vzhledem K politickému programu tohoto hnuti, za relevantniho volice je povazovan
obcan daného kraje od 18 let véku (tedy majici volebni pravo), ktery cestuje automobilem
(popt. jinym silni¢nim vozidlem) po Ceské republice nebo je aktivni, dostateéné se ori-
entuje a mohl by mit zajem o datace z fondu Evropské unie. Zde vychazim u hlavnich

bodi politického programu analyzovaného hnuti.
Relevance oslovenych vychazi se zakladniho vzorce:

, pocet relevantnich (25)
relevance oslovenych = - - * 100
pocet oslovenych

Za 1cel té€chto politickych kampani je pravé jeden vizualni kontakt s voli¢em, a ac-
koliv je opakovani matkou moudrosti, pro nase ucely toto opakovani navysuje pocet oslo-

veni a tudiz sniZuje miru relevance. Relevance oslovenych je vyjadiena v %.

3.2.1 Velkoplo3dné billboardy

Hnuti se rozhodlo pro vylep celkem 17 billboardl. Zhotoveny byly 2 druhy ndméta.
Na jednom byl vyfotografovan sdm lidr tohoto hnuti, na druném dal$i kandidat. Na kaz-
dém pak bylo napsano jiné motto, které doplnovalo tematické, rozostfené pozadi za hlavni
postavou. Nechybély informace o jménu kandidata a odkaz na webové stranky hnuti.

Billboardy byly zvetejnény od 1. zati do 8. fijna 2016 vcetné.
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Grafické zpracovani billboardd hnuti zaplatilo 2 000 K¢&. Billboardy byly tiStény a
vylepovany v rozméru 510x240 cm, tisk jednoho kusu piisel na 1 200 K¢&. Celkové na-
klady na tisk tedy Cinily 20 400 K¢. Billboardy byly umistény po frekventovanych mis-
tech kraje. 9 z nich bylo na izemi krajského mésta, zbylych 8 na hlavnich silni¢nich ta-
zich v kraji. Ceny za vylep a zvetejnéni billboardl se pohybovaly rizné, od 3 740 K¢ az
po nejdrazsi, jehoz uvetejnéni hnuti ptislo na 7 400 K¢. Priimérny naklad na uvetejnéni
1 billboardu byl 4 151 K¢ a naklady na vSech 17 billboardu pak 70 575 K¢&. Pii ptipocitani
ceny grafického zpracovani a velkoplosSného tisku byla cena realizace billboardové pred-

volebni kampané 92 975 K¢.

Ptipravy realizace velkoplos$nych billboardu trvaly 38 kalendéinich dni. Do této doby
je zapocteno zadani zakazky grafické firm¢, vytvareni grafického navrhu vcetné fotogra-
fovani, doba vyhotoveni zakazky grafikem, zadavani zakazky k tisku, doba vyhotoveni
tisku a pfedavani tiskovin firmé zabyvajici se pronajmem billboardovych ploch. Do doby
ptiprav neni zapoctena doba, po kterou mélo hnuti jiz rezervované plochy pro svoji kam-

pan.

Pti zjistovani poctu oslovenych je nutno vychazet z teoretickych hodnot. Pti zjiSto-
vani konkrétnich ¢isel mi byly napomocny webové stranky www.plakatov.cz. Firma Big-
Media, spol. s r.0., ktera provozuje tyto webové stranky, z vice jak poloviny ovlada cesky
trh venkovnich reklam. Na svych strankach piehledné u jednotlivych reklamnich mist
uvadi konkrétni ,,Prijezdnost vozidel / den*. Na zaklad¢ téchto informaci jsem urcila, ze
pramérny pocet oslovenych lidi za 1 kalendarni den / jednoho billboardu byl 8 673. Pocet
oslovenych se pohyboval od 960 po 26 582 za den v zavislosti na frekvenci provozu v da-
ném misté. Jak jsem jiz vySe uvedla, predvolebni materidly byly uvetejnény od 1. zati do
8. fijna 2016 vcetné, coz je celkem 38 kalendainich dnti. Suma vSech oslovenych lidi za
celé obdobi, kdy byla velkoplosna piedvolebni kampan uveiejnéna, tedy ¢ini 5 602 910
lidi.

Pro zjisténi relevance oslovenych zohlednime fakt, Ze v roce 2016 podle Ceského
statistického ufadu bylo hlaseno v kraji, ve kterém toto hnuti kandidovalo, 636 611 oby-
vatel. VSichni dalsi osloveni byly tedy bud’ z jin¢ho kraje (a tedy pro tuto predvolebni
kampan nerelevantni) anebo dany billboard spatiovaly opakované (coz lze piirozené
ptedpokladat). Podle informaci Centra dopravniho vyzkumu, které zpracoval Vetejno-
pravni rozhlas Cesky rozhlas a uvedl na svych webovych strankach www.rozhlas.cz ,

fidi¢ské opravnéni vlastni ¥4 Cechil. V jiném ¢lanku tohoto zdroje je vSak uvedeno, ze
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podet automobiltl v Ceské republice téméi dosahuje priimémé hodnoty témét 500 auto-
mobild na 1000 obyvatel. Z této informace budu nyni vychazet, protoze jen fidice s vlast-
nim automobilem lze povazovat za fidice aktivniho a pro tuto studii tedy i relevantniho.
Tato informace je vztazena k celkové populaci Ceské republiky, tedy i lidem bez fidi¢-
skych opravnéni. Lze tedy fici, ze téméf kazdy druhy Cech mé vlastni automobil. Pii
zohlednéni linkové a méstské hromadné dopravy miizeme vychézet z predpokladu, ze do
vizualniho kontaktu se zkoumanym ptfedvolebnim billboardem pfislo ptiblizné 500 000
obc¢ant daného kraje. Z analyzy je vSak tfeba jesté vyloucit lidi bez volebniho prava anebo
takové, ktefi pravé tento volebni program nemusi oslovovat. Podle Ceského statistického
uradu je ve véku 18 — 65 let piiblizné 65 % obyvatelstva. Dostdvame hodnotu 325 000
relevantnich oslovenych. V kontextu vyse zjisténého poc¢tu oslovenych tedy ziskame re-

levanci oslovenych ve vysi 5,8 %.

3.2.2 Plakaty

Hnuti pro potieby piedvolebni propagace nechalo vyhotovit 250 plakati ve formatu
Al, tedy 841 X 594 mm. Realizovany byly 2 podoby plakati s tematickym namétem
shodnym s billboardy. 50 plakati bylo vylepeno po krajském mésté, 105 po dalSich okres-
nich méstech kraje a zbylych 95 plakati po ostatnich méstech a vesnicich v kraji. Vylep
plakatt prob¢hl 28. srpna a trval do 8. fijna 2016 vcetné.

Hnuti vynaloZilo 2 000 K¢ za grafické zpracovani plakatd. Jednotkova cena tisku
barevného plakatu ve formatu Al byla 31 K¢, celkové naklady na tisk 250 realizovanych
plakath tedy pfisly na 7 750 K¢. Letédky byly predany firmé zabyvajici se rozmistovanim
a vylepem plakatt a pronajmem plakatovacich ploch, ktera si uctovala primérné 7,50 K¢
za jeden plakat na jeden kalendaini den. Této firm¢ tedy bylo celkem uhrazeno 78 750

K¢&. Finan¢ni ndkladnost plakatové predvolebni kampané tedy ptisla na 88 500 K¢.

Casova naroénost realizace plakatové propagace byla 28 dni. Do této doby je zapog-
teno zadani zakazky grafické firmé, vytvareni grafického navrhu vcetné fotografovani,
zadavani zakazky k tisku, doba od vyhotoveni tisku a pfedavani tiskovin firmé zabyvajici
se pronajmem plakatovacich ploch az do samotného vystaveni plakat. Do doby pfiprav

neni zapoctena doba, po kterou mélo hnuti jiz rezervované plochy pro svoji kampan.
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Pocet oslovenych u plakatové predvolebni propagace se obtizné zjist'uje, nebot’ nej-
sou zjistitelné Zadné zdroje o pé&si frekventovanosti jednotlivych ulic. Za maximalni hod-
notu mizeme vsak povazovat zjiSténou prichodnost hlavni tfidy krajského mésta, ktera
je podle zpravodajského portalu iDnes.cz 20 000 lidi za den. AvSak takovou frekvenci
chodcii nemtzeme ¢ekat v jinych okresnich méstech a uz viibec ne tieba na vesnicich. Po
analyze dalSich vetejné pfistupnych a dohledatelnych informaci o priichodnosti rliznych
méstskych ¢asti, primérny pocet oslovenych 1ze odhadnout na 600 lidi denné na jednu
vylepenou plochu. Nékteré plakaty byly vylepeny jednotliveé, vétSinou vsak byly vylepo-
vany po 2, misty i po 3 nebo 4 najednou. Vylepeny byly celkem na 124 plakatovacich
plochéch. Jestlize tedy 600 lidi denné spatfilo tuto plakatovaci plochu a plakatova re-
klamni kampan trvala od 28. srpna do 8. fijna, tedy celkem 42 dni, pocet oslovenych

dosahl hodnoty 3 124 800.

Pro zjisténi relevance oslovenych bude vychozi informaci celkova populace v daném
kraji, které podle Ceského statistického ufadu byla 636 611. Vzhledem k volebnimu pro-
gramu tohoto hnuti, za relevantniho volie je povazovan ob¢an daného kraje od 18 let
veéku (tedy majici volebni pravo), ktery cestuje automobilem (popf. jinym silni¢nim vo-
zidlem) po Ceské republice nebo je aktivni, dostateéné se orientuje a mohl by mit zdjem
o0 datace z fondu Evropské unie. Zde vychazim u hlavnich boda politického programu
analyzovaného hnuti. Poget automobilil v Ceské republice dosahuje primémé hodnoty
témét 500 automobild na 1000 obyvatel. Mtizeme tedy Fici, Ze kazdy druhy Cech vlastni
automobil a diky tomuto vlastnictvi (a s tim spojenym cestovanim), by pro n&j mohl byt
volebni program zkoumaného hnuti pfitazlivy. Aktivnich #idi¢a je ve zkoumaném kraji
je tedy piiblizn¢€ 300 000. Vychazim z predpokladu, ze lidé, ktefi cestuji pouze veiejnou
dopravou by po shlédnuti plakata (oproti billboardové kampani) nebyli ovlivnéni a pre-
svédéeni pro volbu nageho hnuti. Podle dalsich zvefejiovanych statistik Ceskym statis-
tickym ufadem, ve v€ku 18 — 65 let je ptiblizné 65 % obyvatelstva. Relevantnich obyvatel
by tedy bylo 195 000. Pti 3 124 800 oslovenych pak ziskavame hodnotu relevance ve vysi
6,2 %.
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3.2.3 Letaky

Ve ctvrtek 8. zati 2016, tedy mésic pred terminem voleb, byly doru¢ovany do pos-
tovnich schranek domacnosti letdky. Pro tyto ti€ely bylo vytisténo 100 000 ks letak for-
matu A5, tedy 210 x 297 mm. Jednalo se o oboustranny barevny letak. Jednalo se letak
s fotografiemi 3 zastupci z kandidétni listiny, fotografiemi Jiznich Cech a volebnim pro-

gramem.

Grafické zpracovani letdku stalo 2 000 K¢&. Za vytisk a dodani letaki hnuti zaplatilo
50 000 K¢, jednotkova cena tisku tedy prisla na 0,50 K¢/ks. Roznosem letaki byla pové-
fena externi firma, ktera si vyuctovala 50 000 K¢, coz ¢ini ndklad 0,50 K¢/ks. Celkova

finan¢ni narocnost letdkové propagace tedy byla 102 000 K¢.

Ptipravy letakové predvolebni kampané bylo 19 kalendarnich dni. Do této doby je
zapocitano zadani zakazky grafické firmé, fotografovani, realizace vizudlni podoby pla-

katu, tiskaf'ské prace a nakonec ptedani a zpracovavani externi firmou.

Podle posledniho séitani lidu, domu a bytd, které probéhlo v roce 2011, je na Uzemi
zkoumaného kraje presné 262 692 hospodaticich domacnosti. Hospodaiici domacnosti
rozumime spolecn¢ bydlici osoby, které uvedly, ze hospodaii spolecné, tedy ze spolecné
hradi vydaje domécnosti. Do hospodatici domécnosti jsou zapoc€itdvany i1 déti. Jiz vyse
Z téchto informaci mizeme vyvodit, Ze pramérné v jedné domacnosti tohoto kraje Zije
2,42 osoby. Pti dodavce 50 000 letakti do postovnich schranek ziskavame tedy 242 341

oslovenych osob.

Nyni se zamétfim na relevanci oslovenych. Spolecnosti GfK (Growth from Know-
ledge), ktera se zabyva vyzkumem trhu, v jedné své tiskové zpravé uvedla, ze 65 % do-
macnosti Cte letaky. Ti ostatni bud’ letaky nectou, nebo je na vlastni Zadost letdky nedo-
stavaji. Na zakladé této informace ziskavame 170 750 doméacnosti, které by si ve zkou-
maném kraji ptecetli letdk, kdyby jej dostali. Pfi priméru 2,42 osoby na domacnost pro-
¢ita obdrzené letdky 413 797 obyvatel kraje. Nyni se opét zamétim na cilovou skupinu
volebniho programu hnuti. Ve véku 18 — 65 let je piiblizné 65 % lidi, tedy 268 968 oby-
vatel tohoto kraje. Téméf polovina jich vlastni automobil a volebni program hnuti by je
tedy mohl oslovit. Pfiblizn¢ tedy mizeme mluvit o 130 000 relevantnich ctenéit téchto

letaka v kraji. Pti 242 341 oslovenych pak mira relevance byla 49,5 %.
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3.2.4 Komunikace na socialnich sitich

Komunikace na socialnich sitich patii v dnesni dobé témét jiz k neodmyslitelnym
soucastem marketingovych snazeni. Socialni sit¢ se t&$i velké popularité u lidi celého
svéta. A jelikoz je to jedno z minima mist, kde se schazi téméf vSichni lidé, je to idealnim
mistem pro umistovani reklamnich sdé€leni. I naSe hnuti se rozhodlo pro tuto formu kam-
pané, konkrétné pak pro placenou propagaci na socidlni siti Facebook a na jeji aplikaci
Instagram. V reklamé se zobrazovala spolecné fotografie né¢kolika ¢lenti kandidatni lis-
tiny s nazvem hnuti a pfipsan byl ptispévek vybizejici k ucasti ve volbach a k volbé prave
tohoto hnuti. Dale byly propagovany konkrétni 2 ptispévky, které se zobrazovaly uZiva-
teliim pfimo na jejich hlavni strance, tzv. ,,zdi“. Zde byla uvetejnéna fotografie lidra hnuti

a pfidana citace jeho slov.

Za grafické prace na fotografiich, které byla na socialni siti Facebook publikovany,
hnuti zaplatilo 2 000 K¢. Cena reklamniho sdéleni, které bylo uvetejnéno od ptlnoci 1.9.
az do 12 hodin 8.10.2016 (tedy 38 dni), byla vyuctovana na 2540 K¢&. Prvni propagovany
prispévek politického hnuti byl propagovan od 1.9. do 18.9.2016 a zaplaceno za n¢j bylo
1 380 K¢. Druhy ptispévek, ktery byl zvetejnén 19.9. a stazen 8.10. 2016, financné vysel
na 2 035 K¢. Celkové financni naklady tedy Cinily 7 955 K¢.

Doba pftiprav reklamnich sdé¢leni ¢inila celkem 11 dni. V této dobé je zahrnuta prace
grafické firmy vcéetné fotografovani, prace na vlastnim profilu na socialni siti Facebook

a doba vytvareni kazdého propagovanych sdéleni.

Diky faktu, ze reklamni kampati na socialnich siti probihala v internetovém prostredi,
jsou pocty oslovenych lidi pfesné zndmy. Reklamni sd€leni, které bylo uvetejnéno 38 dni,
bylo zobrazeno primérné 16 193 lidem denné¢, celkem tedy toto sdéleni bylo zobrazeno
615 335 krat nékterému z uzivatelil socialni sit¢ Facebook nebo aplikace Instagram. Prvni
propagovany piispévek byl zobrazen pramérné 15 897 krat, za dobu jeho propagovani,
ktera Cinila 18 dni, byl tedy zobrazen 286 146 krat. Druhy piispévek se na socialni siti
zobrazil primérné 15 021 krat a uvetejnén byl 19,5 dne (8.10. 2016 pouze do 12 hodin),
celkem byl tedy shlédnut 292 910 krat. Pocet oslovenych kampani na socialnich sitich
dosahl tedy hodnoty 1 194 391.

Nyni zjistime relevanci oslovenych. Podle Ceského statistického uiadu byl podet
obyvatel daneho kraje v roce 2016 pravé 636 611. Za pomoci funkce cileni reklamnich

sdéleni, které bylo vyuzito, byla tato reklamni kampan zobrazovéana pouze uzivatelim
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starich 18 let v&etnd. Podle Ceského statistického tfadu je ve zkoumaném kraji 18 %
populace, ktera zatim nedovrSila 18 let Zivota. 522 021 obyvatel kraje je tak plnoletych.
Podle Newsfeed, ktery se na svych strankach www.newsfeed.cz zabyva marketingem na
Facebooku, ptesahoval v dubnu 2016 podet uzivateli Facebooku na uzemi Ceské Repub-
liky, ktefi tuto socialni sit’ navstivili alespon jedenkrat za mésic, 4,5 milionu. Pocet oby-
vatel v Ceské republice je 10 578 820, aviak vlastni uet na socilni siti Facebook si Ize
zaloZit az od 13-ti let véku. Lidi, ktefi z téchto diivodii zatim nemohou mit na této socialni
siti Gcet, je v Ceské republice 670 039. 4,5 milionu uZivatelti z 9 908 781 lidi s narokem
na vlastni ucet tak &ini 45,4% penetraci socialni sité Facebook v Ceské republice. Na so-
cialni siti Facebook se tedy nachazi asi 236 998 plnoletych uzivatel socialni sité¢ Face-
book v tomto kraji. VSichni dal$i osloveni tak spatiovali sdéleni opakované. Diky moz-
nostem cileni reklam miizeme predpokladat, Ze o obCany jiného kraje se v tomto ptipadné
nejednalo. Dale téméf polovina Cechti vlastni automobil, tedy z naseho vzorku to &ini

priblizné 110 000 aktivnich fidi¢l. Relevance oslovenych tedy ¢ini 9,2 %.

3.2.5 Osobni setkani s kandidaty

Se snahou ziskat voli¢e na svoji stranu vyrazili zastupci z kandidatni listiny hnuti
také do ulic mést v kraji. Celkem se uskutecnilo 9 setkani v 8 dnech a v 6 méstech, pfi-
¢emz opakovana setkani se konala na riznych mistech krajského mésta. Na misté vzdy
byli 3-4 kandidati, ktefi kolemjdoucim nabizeli balonky a teplé alkoholické a nealkoho-
lické népoje.

Pro tcely naldkani potencialnich voli¢l a zptfijemnéni setkani byly nabizeny praveé
teple alkoholické i nealkoholické napoje. Za snahou vlastni propagace byly za timto tce-
lem vyrobeny papirové kelimky o objemu 250 ml s vlastnim potiskem, logem hnuti.
Téchto kelimki se nechalo vyhotovit 1 100 ks, pficemz jednotkova cena byla 2,29 K¢.
Vlastni kelimky tedy hnuti pfiSly na 2 519 K¢. Dale byly rozdavany balonky napousténé
vzduchem, opét s vlastnim potiskem. Balonky byly v modré a zelené barvé, ktera odpo-
vida barevnému spektru loga hnuti, a na sobé mély vytisténé bilé logo. Za objednavku
1 000 ks balénku hnuti zaplatilo 2 780 K¢. Kolemjdoucim také byly nabizeny letacky,
kterych hnuti mélo ptipraveno 1 500 ks celkem za 750 K¢&. Vizualni podoba byla totozna
s letaky, které byly dorucovany v ramci letdkové kampané. Jednotliva setkani se konala

vzdy u vlastniho stanku, jehoz konstrukci si hnuti zaptjéilo z vlastnich zdroji a finanéné
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tak nebylo nakladné. Ke stanku byly pfipevnény velké transparenty a v jeho okoli se vy-
skytovaly dalSi plakaty, za jejichZ zhotoveni hnuti vynaloZilo 2 400 K¢. Rozlévané napoje
byly v celkové hodnoté 3 200 K¢&. Za pronajem prostor bylo zaplaceno celkem 35 000 K¢.
A konecné cestovné po méstech vyslo na 768 K¢. Celkové ndklady osobniho setkani kan-
didatt s volic¢i tedy ptiSlo na 47 417 K¢. Veskeré dalsi pfisluSenstvi bylo propiijceno

zZ vlastnich zdrojt a finan¢né tak tuto kampan nijak nezatizilo.

Ptiprava osobnich setkani trvala 52 dni. Do této doby je zapocitana jak doba plano-
vani udalosti, zajiStovani materiall a rozdavanych produkti, tak samotna realizace. Neni

zahrnuta doba, po kterou hnuti jiz mélo rezervovano prostory, kde se setkani konala.

Pocet oslovenych se ménil s Casem, kdy zpravidla kolem 15. — 16. hodiny frekvence
téch, ktefi se u stanku zastavili, byla nejvyssi. Setkani se konala vzdy od 14 do 18 hodin.
Ptirozené¢ také bylo rozhodujici, v jakém mésté a na jakém mist¢ se setkani konaji. Podle
informaci lidra hnuti, ktery byl pfitomen u vSech setkani, byl n€kterou formou navazan
kontakt s potencialnim volicem prumérné piiblizné 20x za hodinu. Celkem se konalo 9

setkani po 4 hodinach. Ziskavame tedy 720 oslovenych voli¢u.

O setkani s kandidaty m¢li pfirozené zajem pouze lidé s volebnim pravem. V tomto
pfipadé miizeme z relevance vyjmout pouze potencidlni volice, kteti nejsou aktivnimi fi-
di¢i, a tudiz je volebni program hnuti, ktery se zamétuje z velké ¢asti na dostavbu silnic-
nich komunikaci, nakonec pfili§ neoslovil. Pfi statistice, ktera tika, Ze na kazdych 1 000
obyvatel Ceské republiky piipada téméf 500 automobilti, mizeme odvodit, Ze relevant-

nich oslovenych bylo 50 %, tedy 450.

3.3 Analyza efektivity kampani

V ptedchazejici kapitole jsem shrnula veskeré potiebné informace pro provedeni
analyzy obalu dat. Po zadani téchto dat do programu Frontier Analyst ziskAvdme nésle-
dujici shrnuti:

Tabulka 1: Shrnuti vstupnich a vystupnich hodnot pro analyzu kampani

Unit Hame Active =+ |Financni naklady |Doba priprav Pocet ozlovenych HRelevance ozlovenjpch
Yelkoploiné billboardy W 92 975,00 33,00 R BE0Z2 310,00 5.80
Plak Aty W 88 500.00 28,00 3124 800,00 B.20
Letaky W 102 000,00 13.00 24231 00 4350
Socialni sité W 7 355,00 11,00 1154 331,00 9.20
47 417,00 [ I - Y. I '
Max: 102 000 Max: 52 Max: 5 602 910 Max: b

Zdroj: Frontier Analyst
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Sloupce Finan¢ni naklady a Doba ptiprav jsou vstupni kritéria, Pocet oslovenych a

relevance oslovenych pak kritéria vystupni.

Po provedeni analyzy obalu dat ziskavame nasledujici tabulku.

Tabulka 2: Analyza obalu dat

] Units | [Eumpalisun 1 )
Unit name Score E fficient Condition
Letslky 100,0% e @
Osobni setkani 100,0% e O
Plakaty 79,4% @
Socidlni sits 100,0% W )
velkoplogné billboardy 100,0% o @

5 units Min: 79.42

Zdroj: Frontier Analyst

Jako efektivni byly vyhodnoceny kampang, které ve sloupci Condition (stav), byly
vyhodnoceny zelenym puntikem. Za efektivni kampané 1ze tedy povazovat letdkovou
ptedvolebni kampan, osobni setkéni s kandidaty, komunikaci na sociélnich sitich a vel-
koplosné billboardy. Plakatova piredvolebni kampaii byla naopak vyhodnocena jako nee-

fektivni.

3.4 Analyzy neefektivni kampané — plakaty

Program Frontier Analyst nabizi krom¢ samotnych analyz i doporuceni pro zefektiv-
néni jednotek vyhodnocenych jako neefektivni. V naSem piipadé byla za neefektivni
pfedvolebni kampan vyhodnocena kampan plakatova. Mira jeji efektivity byla stanovena

na 79,4 %.

Aby byla plakatova predvolebni kampan efektivni, bylo by zapotiebi redukovat
vstupy. Finan¢ni naklady by bylo zapotiebi snizit o 34,74 % a dobu ptiprav o 20,58 %.
Hnuti vynaloZilo 88 500 K¢ za realizaci plakatové kampang, avSak efektivni by bylo,
kdyby bylo vynaloZeno pouze 57 752,38 K¢&. Zaroven by se doba piiprav ze skute¢nych
28 dni musela snizit na 22,24 dne. Pfi splnéni téchto dvou podminek by plakatova pred-

volebni kampan byla vyhodnocena jako efektivni.
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VySe uvedené informace shrnuje nasledujici tabulka:

Tabulka 3: Redukce vstupt neefektivni kampané
Hodnoceni efektivity - 794 %

— Hodnota % redukce
Vstupni proménné Vychozi Cilova vstupu
Finanéni naklady 88 500 KE Y 752 K& -34.74%
Doba pfiprav 28 2224 -20 58%

Zdroj: vlastni zpracovani

3.5 Vnimani politickych kampani

Ve dnech 29.3. — 1.4.2017 jsem provedla dotaznikové Setfeni s nazvem Piedvolebni
politické kampané. Dotaznik byl zpracovan 1 vypliiovan elektronicky. Jednalo se o kratky
dotaznik o 11 otazkach, pficemz kazdému respondentovi bylo poloZzeno minimalné 5 a
maximalné 10 otdzek v zavislosti na zvolené odpovédi a nastaveném vétveni dotazniku.
Dotaznik mél za ukol odhalit, jak na lidi skute¢né pusobi rizné druhy piedvolebnich po-

litickych kampani. Ziskano bylo celkem 101 respondent.

95,05 % respondenttl jiz v minulosti nékdy vyuzilo svého volebniho prava a zacast-
nilo se n&jakych voleb. Zbylych 4,95 % respondentt tohoto prava nikdy nevyuzili. Za
duvody netcasti ve volbach bylo ve 40 % uvedeno, ze v dobé voleb respondent nebyl
V misté trvalého bydlisté a nenechal si sviij volisky prikaz zaslat jinam. V dalSich 40 %
bylo uveden absolutni nezajem o politické déni a v poslednich 20 % byla uvedena nespo-
kojenost s kandidaty.

33,66 % dotazanych se osobné zucastnilo voleb do zastupitelstva kraje, ve kterém
kandidovalo mnou analyzované hnuti, které se konaly ve dnech 7. — 8. fijna 2016. Zaji-
malo m¢, jak se tito lidé poprvé dozveédéli o strané, kterou v téchto volbach volili. Vy-

sledky muazete vidét v nasledujicim grafu.
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Graf 5: Prvni kontakt s volenym kandidatem v krajskych volbach

Prvni kontakt s volenym kandidatem
Volby do zastupitelstva kraje 2016

3%

B Nevnimam kampané

B Kampan

m Doporuceni

B Znam kandidata osobné
M Pravidelna volba

® Nevzpominam si

Zdroj: vlastni zpracovani

41 % dotazanych konané predvolebni politické kampané nevnim4, o dané stran¢ se
dovidaji aktivnim procitdnim volebnich programti sami. 20 % dal$ich se do prvniho kon-

taktu s volenou stranou dostala pravé diky jejich politické kampani.

26,73 % respondentt se krajskych voleb do zastupitelstva 2016 v mnou zkoumaném
kraji nezucastnila, avSak jinych voleb ano. I zde m¢ zajimalo, jak se poprvé dozveédéli o

kandidatovi, kterého zvolili. Vysledky jsou graficky zpracovany v nasledujicim grafu.

Graf 6: Prvni kontakt s volenym kandidatem

Prvni kontakt s volenym kandidatem
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Zdroj: vlastni zpracovani



Zde jiz politické strany kampanémi do povédomi vstupuji v celych 39 %. 31 % dal-
Sich dotdazanych si opét aktivné procitaji volebni programy a tak se dovidaji o stran¢,
kterou nakonec zvoli.

Z vySe uvedenych informaci tak Ize vyvodit, Ze na Grovni krajskych voleb kandidati
vstupuji do povédomi u o 19 % méné volict, nez je tomu ve volbach dalsich. 10 % vice
voli¢ii si na urovni krajskych voleb informace ziskava sama prostfednictvim aktivniho
procitani volebnich programii.

Déle mé zajimalo, které predvolebni politické kampané voli¢i nejvice vnimaji. Timto
vnimanim vstupuji voli¢m politické strany a kandidati do povédomi, avSak toto pové-
domi nemusi mit za nasledek uskutecnénou volbu. S témito informacemi byli respondenti

v dotazniku seznameni. Vysledky jsou zpracovany v nasledujicim grafu.

Graf 7: Vnimani politickych kampani

Které politické kampané jsou nejvice vnimany?

Billboardy 59
Online kampané
Televize

Plakaty

Letaky

Rédio

Osobni setkani

Kampané nevnimam

50 60

Zdroj: vlastni zpracovani

Mnou osloveni respondenti nejvice vnimayji politické predvolebni kampané v podobé
billboardd, tuto moznost zvolilo celych 59 dotazanych, tedy vice jak 60 %. Veskeré¢ kam-

pan¢, které probihaji v internetovém prostedi, vnima 36 dotazanych. Plakatovou kam-
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pan, kterou jsem v predchdzejici kapitole pomoci analyzy obalu dat vyhodnotila jako ne-
efektivni (v z&vislosti na vysi vstuptl, které analyzované hnuti vynalozilo), vnima 29 do-

tazanych, tedy 30,21 %.

Posledni otazka se zamétila na samotnou volbu urcitého kandidata, a jak tuto volbu
ovliviiuji praveé politické kampang. Jinak feceno tedy otdzku miizeme chépat tak, které
zdroje informaci voli¢i vyuzivaji pfi rozhodovani o své politické volbé. Vysledky jsem

op¢t graficky znazornila.

Graf 8: Vliv politickych kampani
Které politické kampané nejvice ovliviuji volice?

Televize 37

Online kampané 28
Osobni setkani
Billboardy
Rédio

Letaky

Kampané nevnimam

Plakaty

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro volbu konkrétniho kandidata/strany se rozhodne nejvice respondentli pravé na
zaklad¢ televiznich ptedvolebnich kampani. Dilezitou a nezanedbatelnou roli pfi tvorbé
politické ptedvolebni kampané hraje internetové prostiedi. 28 respondentii se na zéklad¢
informaci, které ziskaji pravé na internetu, rozhoduje pro volbu nékterého z kandidatt.
25 oslovenych se nechava ovlivnit pti osobnich setkani. Plakaty, které jsem vySe na zéa-
kladé provedené analyzy obalu dat u konkrétni ptedvolebni politické kampan¢, vyhodno-
tila jako neefektivni kampani, ovliviiuji volbu pouze 6,25 % dotazanych a z veSkerych

piedvolebnich kampani tak praveé plakaty ovliviiuji volbu nejméné.
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Na zéklad¢ vySe uvedenych informaci Ize fici, ze pfi tvorb¢ predvolebnich politic-
kych kampani je vhodné investovat do online a televiznich kampani. Na zéklad€ prove-
deného dotaznikového Seteni jsou pravé tyto kampané nejvice vidét a zaroven nejvice

ovliviiuji volbu volict.
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4 Zaver
V zavéru své diplomové prace bych se zaméfila na shrnuti vysledkli analyz a pra-

zkumi v rdmci praktické Casti své prace a predev§im navrhla opatfeni pro zefektivnéni

samotnych piedvolebnich politickych kampani.

Na zaklad¢ ziskanych informaci jsem pomoci analyzy obalu dat (DEA) provedla ana-
lyzu efektivity ptedvolebnich politickych kampani, které uskutecnilo analyzované poli-
tické hnuti pted krajskymi volbami do zastupitelstva, které se konaly v terminu 7. — 8.
fijna 2016. Celkem jsem analyze podrobila 5 kampani, konkrétn€ pak velkoplo$né bill-
boardy, plakaty, letaky, komunikaci na socialnich sitich a osobni setkani volic¢a s kandi-
daty. Po provedené analyze neefektivitu vykazuje plakatova ptfedvolebni kampan. Zjis-
téné vysledky této kampané jsou 3 124 800 oslovenych pii 6,20% relevanci. Aby vSak
byla kampai efektivni, bylo by zapotfebi redukce vstuptl, a sice snizit finan¢ni ndklady o
34,74 % a dobu piiprav o 20,58 %. Finan¢ni néklady by tak musely dosahovat hodnoty
57 752 K¢ namisto uskutecnénych 88 500 K¢ a doba ptiprav by musela trvat pouhych
22,24 dne namisto ptivodnich 28 dnti. Finan¢ni usporu doporucuji predevsim v poctu vy-
tisténych plakath. Jestlize byly plakaty vylepeny na 124 vylepovych mistech a vytisténo
bylo 250 kusu plakatu, pfi vylepu po 1 ks sice dojde ke zmenseni zorného pole pro ko-
lemjdouciho, v nékterych piipadech dokonce pouze k viditelnosti pouze z jedné strany
(napt. v ptipadé reklamniho sloupu), na druhé strané¢ vSak dojde k vyrazné finan¢ni

uspote jak z hlediska tisku, tak z hlediska pronajmu vylepovych ploch.

V druhé fazi praktické ¢asti své prace jsem provedla dotaznikové Setteni, jehoz cilem
bylo odhaleni vlivu jednotlivych forem politickych piedvolebnich kampani. V ramci to-
hoto prizkumu jsem ziskala 101 respondentti. Na zaklad¢ jednotlivych odpovédi jsem
zjistila, ze na urovni krajskych voleb se lidé o kandidujicich stranach dovidaji prostied-
nictvim pfedvolebnich kampani o néco mén¢, nez v ptipad¢ voleb jiného druhu. V pii-
padg, Ze lidé vyuzivaji svého volebniho prava v ptipadé krajskych voleb do zastupitelstva,
si daleko vice ziskdvaji informace o kandidatech sami proc¢itanim volebnich programau.

Do védomi voli¢ii nejvice vstupuji billboardy, online a televizni piedvolebni kam-
pané. V tomto piipad¢ prave billboardy ziskaly vyraznou pfevahu, vnima je vice nez 60
% respondentll u dané otdzky. Avsak k rozhodovani o kone¢né volbé voli¢i vyuZzivaji

piedevsim televizni a online kampan¢ a osobni setkani volict s kandidaty. Pti zohlednéni
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obou téchto vysledka 1ze kandidujicim politickym strandm v budoucnu doporucit inves-
tice svého Casu, financnich prostiedki i usili predev§im do televiznich a online kampani.
Na zaklad¢ provedeného dotaznikové Setfeni jsou tyto kampané nejen hodné volici vni-

many, ale také ovliviuji jejich volbu.

Plakatova politicka predvolebni kampan, kterou jsem na zakladé vysledku z analyzy
obalu dat vyhodnotila v daném piipadé jako neefektivni, svou neefektivitu potvrzuje i
v ramci dotaznikového Setieni. Ackoliv 30,21 % respondentti uvedlo, ze plakaty vidaji a
tedy do védomi jim vstupuji, pouze 6,25 % dotdzanych uvedlo, Ze by mély n¢jaky vliv na
jejich kone¢né rozhodnuti pii samotné volbé. V ramci 7 kampani, které se v dotazniku
objevily, tak dopadly prave plakaty nejhlife z pohledu ovlivnéni rozhodnuti voli¢t. Vy-
sledky neefektivity, které jsem ziskala provedenim analyzy obalu dat, se tak vysledky
z dotazniku jesté vice potvrzuji. Proto, netrva-li kandidujici politicka strana na plakatech

z néjakého zvlastniho diivodu, doporucuji se od této predvolebni kampané oprostit.

Ma prace slouzi pifedevsim k informovani politického hnuti, se kterym jsem spolu-
pracovala, o efektivité jejich predvolebni kampané. Ackoliv jejich snaha nakonec ke zvo-
leni nestacila, mizeme hovofit o dobrém vybudovani ,,znacky* a v piipadé opakované
kandidatury se lze poucit z provedenych studii. Dale ma prace mize poslouzit vSem jinym
nejen politickym uskupenti, kteti projevi zdjem o ovlivnéni volby vetejnosti. Z uskutec-

nénych analyz lze Cerpat informace i pro komerc¢ni sféru ¢eského trhu.
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5 Summary

The goal of the dissertation called “Evaluation of the effectiveness of marketing cam-
paigns” is to describe, analyze, and with usage of Data Envelopment Analyst (DEA) to
evaluate certain campaigns. The dissertation describes political election campaigns of

certain political party.

The starting point for the first part of this thesis was studying of literature and web
sources. First part is an introduction of marketing itselves, communication, political, eval-
uation of efficiency, and it introduces the software support, used to handle practical part

of the dissertation.

The practical part deals with the specific election campaigns, those were realized by
analysed political party before the county council elections in 2016. Billboard, poster and
leaflet campaigns, communication on social networks and personal meetings of candi-
dates with electors are deeply analysed. The input factors for analyse are the financial
cost and the time of preparation, output factors are then the number of respondents and
their relevance. The thesis shown, and enclosed in detailed informations, that the less
effective has been the poster campaign. The financial costs would have to decrease by
34.74% and the time of preparation by 20.58% to get reasonable efficiency as a result.

Further investigation of public opinions has been done by questionnaire. 101 respond-
ents have been asked and it has been investigated, which kinds of political campaigns
appeal to the people and which are truly affecting their vote. The most effective cam-
paigns in this direction are online and television pre-election campaign. Results of filled
questionnaires have shown, that such campaigns are the most visible and at the same time

greatly influence voters.

Dissertation named “Evaluation of the effectiveness of marketing campaigns” is pri-
marily determined as a feedback for cooperating political party. Despite the fact, that all
their effort was not enough to be elected, we can talk about good "brand" building and in
the case of repeated candidature conducted studies can bring a know-how. Furthermore,
my dissertation can serve all the other and not only political groups, which wish to influ-
ence the choice of the public. Conducted analysis can bring information to the commercial

sphere of the Czech market as well.
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