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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva aktivitou politické¢ strany ANO a jejich jednotlivych politikil
v ramci predvolebni kampané v online prostoru, konkrétné na platformach spole¢nosti Meta.
Cilem prace je identifikovat socidlné-prostorové vzorce online predvolebni kampané strany
ANO, porovnat jejich distribuci se vzorci volebni podpory ANO v parlamentnich volbach
vroce 2025 a ve volbach do Evropského parlamentu v roce 2024, a dale zhodnotit jeji
tematicky a emocni obsah. V konceptudlné-teoretické roviné projekt vychazi z predpokladi
0 socialné-prostorové organizaci volebnich kampani politickych stran. Ceskym specifikem je
nacionalizovany stranicky systém, v jehoz dasledku jsou vydaje na volebni kampan v prostoru
homogenni. Snahou préce je aktualizace téchto ptedpokladi pro online vedenou kampan,
nebot’ ta v dobé&, kdy byly ptfedpoklady o socio-prostorovém zaméieni kampani ve fyzickém
prostoru formulovany, v podstaté neexistovala. K analyze byla pouzita data o politickych
reklamach spolecnosti Meta, jejiz platformy jsou jednim z hlavnich komunika¢nich kanalt pro
oslovovani potencialnich volict. Vysledky ukazuji, Ze distribuce reklam se systematicky lisi
podle genderu, véku i kraje. Tato diferenciace je ve vEtsi mife ovlivnéna algoritmy platforem
nez explicitnim cilenim ze strany inzerentll. Zarovenl byla potvrzena silnd korelace mezi
intenzitou zobrazovéani reklam a volebni podporou strany. Hlavnim pfinosem prace je
komplexni socio-prostorova analyza kampan€ zaméfend na online prostor, jeZ byl doposud

v Cesku v analyzach opomijen.

Klicova slova: ANO, online politickd kampan, Meta, politickd reklama, socio-prostorova

analyza



Abstract

The thesis examines the activity of the political party ANO and its individual politicians during
the pre-election campaign in the online environment, specifically on Meta’s platforms. The aim
of the thesis is to identify the socio-spatial patterns of ANO’s online pre-election campaign,
compare their distribution with patterns of ANO’s electoral support in the 2025 parliamentary
elections and the 2024 European Parliament elections, and evaluate its thematic and emotional
content. Conceptually and theoretically, the thesis builds on assumptions concerning the socio-
spatial organization of political parties’ election campaigns. A specific feature of the Czech
context is the nationalized party system, which leads to the spatial homogeneity of election
campaign expenditures. The thesis seeks to update these assumptions for online campaigns, as
such campaigns essentially did not exist at the time the assumptions regarding the socio-spatial
focus of campaigns in physical space were formulated. The analysis is based on data on
political advertisements from Meta, whose platforms represent one of the main communication
channels for reaching potential voters. The results show that the distribution of political
advertisement varies systematically by gender, age, and region. This variation is influenced to
a greater extent by the platforms’ algorithms than by explicit targeting by advertisers. At the
same time, a strong correlation was confirmed between the intensity of advertisement delivery
and the party’s electoral support.The main contribution of this study is a comprehensive socio-
spatial analysis of a political campaign in the online space, which has thus far been neglected

in analyses in the Czech context.

Keywords: ANO, online political campaigning, Meta, political advertising, socio-spatial

analysis
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1 Uvod

Volebni kampané politickych stran v novém tisicileti prochazeji zdsadni proménou. Vyznamna
cast volebnich kampani se piesouva z fyzického do online prostoru. Ten nabizi politickym
inzerentim mnoho vyhod. Online prostfedi umoziuje jednoduse a levné oslovovat specifické
skupiny volict na zakladé¢ demografickych, behaviordlnich ¢i geografickych charakteristik,
a to za vyuziti dat o uzivatelich danych platforem. Zaroven je mozné reklamu segmentovat jak
socialng, tak prostorové, a tim zvysit Sance na to, zZe jeji obsah bude pozitivné motivovat
potencialni voli¢e k podpofe strany. Online prostor skyta tu vyhodu, ze umoziuje oslovit
mnoho lidi bez omezeni danymi fyzickym prostorem, ale zaroven lze kampan pfizpisobovat
specifickym geografickym lokalitdm jako obsahem, tak intenzitou (napt. Dommett, Temple
2018, Riedl et at. 2023). Online kampan se tak mize stdvat plnohodnotnou soucasti
kontextudlniho faktoru efektu kampané, a tedy byt vyznamnym kontextudlnim faktorem

volebni podpory.

Tradi¢ni geograficky vyzkum volebnich kampani se soustfedil pfedevS§im na fyzicky prostor,
geografické rozmisténi kampané a regiondlni variace volebni podpory (napt. Agnew 1996,
Johnston 2001, Nufiez 2021). Rozvoj online kampani v§ak miliZe oteviit nové vyzkumné
otazky. Klasické teoretické pfedpoklady o socidlné-prostorové organizaci volebnich kampani
politickych stran (Shin 2001) vychéazely z prostfedi, v némZ online komunikace bud’
neexistovala, nebo nehrala vyznamnou roli. Digitdlni kampané vSak umoziuji cileni naptic
uzemim statu, individualizaci sdéleni a vyuZivani mnozstvi personalizovanych dat, coz miize
zasadné promeénovat podobu kampané. Kampan navic mize byt sndze ptizplisobend typu

voleb.

Dosavadni vyzkum online politickych kampani se v evropském kontextu soustfedil predevsim
na témata microtargetingu a data-driven campaigning (napi. Papakyriakopoulos et al. 2018,
Hoferer et al. 2020, Tanusondjaja et al. 2023). Bylo zjisténo, Ze geografickd poloha hraje
v zobrazovani online politickych kampani vyznamny vliv (napf. Pierri 2023; Casero-Ripollés,
Mico-Sanz, Diez-Bosch 2020). Mén¢ pozornosti vSak bylo vénovano explicitnimu propojeni
online kampani se socio-prostorovymi vzorci volebni podpory a s jejich provazani s koncepty
o socio-prostorové segmentaci ¢i naopak nacionalizaci volebnich kampani. Existuje tak mezera
v poznani v tom, zda a jak jsou v online prostoru politické kampan¢ strukturovany z hlediska

socio-demografického rozlozeni populace a prostoru.



Préce tedy testuje (s moznosti pfipadné aktualizace) konceptualizaci a teoretické predpoklady
0 socialné-prostorové organizaci volebnich kampani politickych stran (napi. Shin 2001),
pficemz klasické piistupy rozsifuje o soucasnou dynamiku pfesunu ¢asti kampani do online
prostfedi. Propojeni kvantitativni analyzy socio-prostorového zacileni online volebni kampané
a kvalitativni analyzy tematického obsahu analyzovanych reklam dale miize zhodnotit
kvalitativni rovinu nacionalizace ¢eského politického systému (Kouba 2007), tedy zjistit, zda
online volebni kampané v Cesku vykazuji rysy nacionalizovaného systému stejné jako bylo
zjisténo u klasickych kampani (Bernard, Kostelecky 2014), ¢i zda jsou naopak socio-

prostorové zaméteny.

Pro analyzu v rdmci prace byla vybrana strana ANO vzhledem k tomu, Ze se jedna
o vyznamné¢ho aktéra ¢eské politické komunikace v online prostiedi a dlouhodobé¢ patii mezi
subjekty intenzivné vyuzivajici digitalni nastroje kampané. Toto postaveni potvrzuji Stétka
a kol. (2019), kteti ve své srovnavaci studii identifikovali hnuti ANO jako kli¢ového aktéra,
jenz jiz v parlamentnich volbach v roce 2013 vykazoval nadprimérnou aktivitu na socialnich
sitich a dokazal generovat vyrazné vyssi miru uzivatelské interakce nez tradi¢ni politické
strany. To z ni ¢ini vhodny pfipad pro studium socio-prostorovych aspekti online kampané
a jejich vztahu k volebni podpotfe. Zaroven se nabizi otdzka, zda je kampan strany socialné
a prostorové segmentovana, nebo zda ziistdva spise univerzalni a plo$né rozprostfena. Online

kampan strany byla zkoumana ve dvou typech voleb — ve volbach do Poslanecké snémovny a

ve volbach do Evropského parlamentu.

V dosavadnich vyzkumech také nejsou dostatecné zastoupeny analyzy kampané na nizsi
métitkové urovni uvnitt zkoumané strany. Cilem diplomové prace je tyto mezery Castecné

zaplnit.

1.1 Cile prace a vyzkumné otazky

Préce je zamétena na analyzu online predvolebni kampané politické strany ANO. Snahou préace
je identifikovat socidlné-prostorové vzorce zaméteni predvolebni kampané politické strany
ANO na platforméch spolecnosti Meta, zejména na sitich Facebook a Instagram, které jsou pro
politiky a politické strany hlavnim komunikaénim kanédlem pro online vedeni kampané. Prace
hodnoti, zda je online volebni kampan ANO v Ceském kontextu relevantni a vyznamna, a zda
je v ¢eském online prostoru online kampan segmentovana jak intenzitou, tak tematicky, tedy

zda se intenzita online kampan¢ napfi¢ socialnimi skupinami a prostorem lisi.



Préace rozlisuje dva zakladni typy politickych online reklam — reklamy inzerentem necilené
a ty, které byly v zadani inzerentem imysIné¢ cilené. Reklamy, které nebyly explicitné cilené
na gender, vek ¢i lokalitu politickym uctem zadévajicim reklamu, budou v praci dale nazyvany
jako “necilené reklamy”, ackoliv je nutné zdiraznit, ze publikovani téchto reklam skrze
platformy spolecnosti Meta ma za dusledek, ze v realit¢ je reklama nerovnomeérné
distribuovana (tedy zacilena) vlivem algoritmického fungovani jednotlivych platforem.
Zobrazovani necilenych reklam tedy ovlivituje vyhradné algoritmus platformy, pficemz se
jedna o do zna¢né miry cileni informované vychazejici z konceptu data-driven campaigning
(viz kapitola 2.2.1). Jako “cilené reklamy” budou oznacovany reklamy, které jsou politickymi
inzerenty v zaddni ptimo cileny na konkrétni segmenty voli¢li. Zobrazovani cilenych reklam je
ovlivnéno jak zadavatelem reklamy, tedy konkrétnim politickym uctem, ktery urcuje okruh
uzivateld, jimz se reklama zobrazi na zaklad¢ genderu, véku a lokality, tak i1 algoritmem dané
platformy, ktery v ramci té€chto mantineld distribuci reklamy déale upravuje. Analyza cileni
obou typii reklam muize ukézat, zda v Cesku existuje data-driven campaigning, tedy zda
politicti inzerenti vyuzivaji data pochazejici ze socidlnich siti ke konkrétnimu cileni
jednotlivych reklam, a zaroven zda jsou data vyuzivana i v ramci necilenych reklam v ramci

algoritmt platforem.

Prvnim cilem prace je analyza “necilenych” reklam. Tyto reklamy jsou porovnavany z hlediska
jejich distribuce napfi¢ socidlnimi a geografickymi skupinami na zakladé genderu, véku
a kraje. Je hodnoceno, zda distribuce reklam odpovida zastoupeni jednotlivych skupin v Ceské
populaci, a déle, jak se strategie 1i8i 1 uvnitt zkoumané strany, tedy na niz§i métitkové trovni.
Tohoto cile je dosaZeno prostiednictvim kvantitativni analyzy dat o dorucovani politickych
reklam ve stanoveném obdobi pfed parlamentnimi volbami v roce 2025 (a v ramci pilotni studie
z dat o dorucovani reklam pied volbami do Evropského parlamentu v roce 2024)
poskytovanymi spolecnosti Meta. Vysledky popisné statistiky a statistickych testli poskytuji
prvotni prehled o intenzité¢ online volebni kampané politické strany ANO a o jeji socio-

prostorové diferenciaci.

Pozornost je dale vénovana otazce imysIného cileni politickych reklam zadavatelem politické
inzerce. Druhym cilem préace je tedy zjistit, zda politici aktivné vyuzivaji moznost cileni
reklam, tedy segmentace kampan¢ podle sociodemografickych charakteristik, pfipadné v jaké
mife a pro jaké skupiny volict. Tento cil je naplnén skrze kvantitativni analyzu pouze aktivné

cilenych ptispévkll. Analyza je zaméfena na intenzitu cileni a na rozdily mezi jednotlivymi



politickymi ucty a sociodemografickymi skupinami. Zarovei je zde opét porovnavano cileni

mezi analyzovanymi volbami do Poslanecké snémovny a do Evropského parlamentu.

Tretim cilem je kvalitativni obsahova analyza téchto politickych reklam se zaméfenim na
konkrétni prezentovana témata a na jejich emoc¢ni zabarveni. Je zkoumano, jaka jsou rtizna
témata piispevki a formy jejich emocniho zabarveni, a zda jsou zobrazovany systematicky
nerovnoméerné v ramci geografické polohy, véku a genderu (¢i nikoliv). K naplnéni tohoto cile
je vyuzita kvalitativni analyza v§ech zkoumanych ptispévki, jejimz vystupem je identifikace
klicovych témat a emoc¢niho zabarveni ptispévki. Vysledky jsou déale porovnavany mezi

jednotlivymi politickymi Gty a sociodemografickymi skupinami.

Ctvrtym cilem préce je porovnat zjiiténé vzorce intenzity distribuce online reklam s realnymi
volebnimi vysledky ANO v parlamentnich volbach v roce 2025, a tedy posoudit, zda tyto
vzorce odpovidaji distribuci realné volebni podpory strany. K jeho dosazeni jsou srovnavana
data o volebni podpoie ANO ve volbach do Poslanecké snémovny v roce 2025 a koeficient
vyjadfujicim miru intenzity zobrazovani reklam v kraji pomoci korelaéni analyzy. Vysledky
jsou dale porovnavany s vysledky analogické korela¢ni analyzy provedené pro volby do

Evropského parlamentu v roce 2024.

Dil¢im cilem prace, jak uz bylo naznaceno, je v omezené mife srovnat zjiSténé vzorce s online
volebni kampani pfed volbami do Evropského parlamentu v roce 2024. V ramci prace je
porovnavana distribuce a charakter cilenych i1 necilenych reklam, a dale, zda dochazi ke
korelaci mezi intenzitou zobrazovanych reklam a volebnim vysledkem strany (srovnani je tudiz

omezeno na plnéni prvniho, druhého a ¢tvrtého cile prace).

V ramci feSeni prace a na zakladé predstavenych cilii byly stanoveny nésledujici vyzkumné

otazky:

1. Jak je v Cesku rozlozeno zobrazovini necilenych reklam politické strany ANO na

platformach spolecnosti Meta na zakladeé genderu, veku a geografické polohy?
la. Je zobrazovani téchto reklam mezi jednotlivymi skupinami systematicky nerovnomérné?

1b. Lisi se distribuce zobrazovani necilenych reklam ANO na téchto platformach mezi volbami

do Poslanecké snemovny v roce 2025 a volbami do Evropského parlamentu v roce 2024?



2. Cast politickych reklam zaddvanych na platformdch Meta se zactlenim na specifické skupiny
obyvatel. Do jaké miry existuje v kampani ANO aktivni cileni politickych reklam inzerenty

podle geograficke polohy, veku a genderu?
2a. Jaky vliv na distribuci reklam maji v tomto procesu algoritmy platforem spolecnosti Meta?

2b. Lisi se mira cileni a distribuce zobrazovani reklam ANO na téchto platformach mezi
volbami do Poslanecké snemovny v roce 2025 a volbami do Evropského parlamentu v roce

2024?

3. Existuji systematicke rozdily v tématech a emocnim zabarveni politickych prispévkit ANO na

platformach spolecnosti Meta?

3a. Do jaké miry se tato témata a emocni zabarveni prispévkii lisi v zavislosti na cilovych

skupindch definovanych geografickou polohou, vékem a genderem?

4. Dochazi k prostorové souvislosti mezi intenzitou zobrazovanych reklam a volebnim

vysledkem ANO?

4a. Lisi se sila a charakter této souvislosti mezi volbami do Poslanecké snemovny v roce 2025

a volbami do Evropského parlamentu v roce 20247

V navaznosti na hlavni cile prace, jimiz je zkoumdni, zda dochdzi v online prostoru
k diferenciaci obsahu a intenzity volebni kampan¢, byly formulovany dvé mozné hypotézy.
Tyto hypotézy testuji dva protikladné ptedpoklady vychdzejici z dosavadni teorie. Potvrzeni

jedné hypotézy by tedy mélo pfinést do znacné miry vyvraceni hypotézy druhé (¢i naopak):

HI: Intenzita reklam, jejich témata i emocni zabarveni reklam se napric geografickymi,
vekovymi a genderovymi skupinami systematicky nelisi; kampan mad prevazne jednotny,

celonarodni charakter.

Tato hypotéza vychazi z pfedpokladl teorie nacionalizovaného stranického systému, podle niz
je volebni podpora politickych stran urCovéana predevsim strukturalnimi socioekonomickymi
faktory, nikoli diferenciovanymi strategiemi kampan¢. Zaroven hypotéza reflektuje charakter
strany jako catch-all, tedy subjektu usilujicitho o oslovovani Sirokého spektra voli¢l napfi¢
socidlnimi 1 demografickymi kategoriemi. Takova strategie obvykle vede k vyuZzivani

univerzalné formulovanych sd€leni a omezené mife segmentace kampan¢. Empirické vyzkumy



v Ceském prostiedi navic naznacuji, Ze vyznam lokalné cilenych kampani je zde spiSe omezeny

(Bernard, Kostelecky 2014; Maskarinec 2015), coz mtiZe platit i v rdmci online prostoru.

H2: Intenzita reklam, jejich témata a emocni zabarveni reklam vykazuji systematickou
diferenciaci podle charakteristik cilovych skupin, lze identifikovat stabilni vzorce politické

komunikace zalozZené na cileni na specifické cilové skupiny.

Tato hypotéza vychdzi z teorie prostorové organizace volebnich kampani a z konceptu data-
driven campaigning (napi. Scott, Wills 2017; Ali et al. 2021; Dommett, Barclay, Gibson 2023).
Tyto ptistupy ptredpokladaji, Ze politické strany pfiizpiisobuji svou komunikaci rGznym
skupindm volici na zaklad¢ jejich socio-demografickych charakteristik ¢i geografického
kontextu. Vzhledem k tomu, Ze online prostfedi socidlnich siti umoziuje ptesné cileni sdéleni,
lze oc¢ekavat, ze zadavatelé reklam toho mohou vyuzit k efektivnéjsi mobilizaci specifickych

skupin volic¢i.



2 Teoretické zaramovani

Tato Cast prace se zabyva teoretickymi pristupy k vysvétleni struktury volebnich kampani
v ¢eském politickém prostiedi. Na jedné stran¢ stoji teorie nacionalizovaného stranického
systému, kterd predpoklada, ze volebni podpora stran je urCovana predevsim strukturdlnimi
socioekonomickymi faktory. Z tohoto pohledu jsou lokality vniméany jako homogenni a volebni

strategie stran jako pusobici rovnomérné napiic izemim.

Na druhé stran¢ se objevuje teorie prostorové organizace volebnich kampani, kterd tvrdi, ze
rozdily v aktivité lokalnich stranickych bunék mohou vést k regiondln¢ nerovnomérné intenzité
kampané a ovlivnit volebni vysledky prostfednictvim tzv. efektu kampané. Podle této teorie

muze lokalni strategie vyznamné ovlivnit mobilizaci volict a tim i kone¢né volebni vysledky.

S nastupem digitalnich technologii a online kampani se objevuje novy koncept data-driven
campaigning, ktery umoziiuyje cilit kampané nejen podle socio-demografickych charakteristik,
ale 1 podle individudlnich preferenci a geografického kontextu. Tento pfistup umoziuje
politickym inzerentim kampan piizptisobovat jednotlivym socioekonomickym skupindm
obyvatel, a tak vytvaret prostorove diferencovanou kampai. Tento teoreticky ramec tak vytvari
zaklad pro formulaci dvou kli¢ovych hypotéz prace: H1 predpoklada unifikovanou kampan
vramci nacionalizovaného systému, zatimco H2 pfedpokladd segmentovanou kampan

a prostorové¢ diferencovany efekt kampang.

2.1 Nacionalizovany stranicky systém

Koncept nacionalizovaného stranického systému piedstavuje teoreticky ramec, skrze ktery 1ze
interpretovat volebni podporu politickych stran napfi¢ uzemim statu. Teze o nacionalizaci je
chapana bud’ jako proces vychézejici z efektd vzniklych na celostatni trovni, nebo jako
jednotny, soudrzny a stale vice homogenni celostatni prostorovy vzorec politickych
piislusnosti, piipadné¢ jako kombinace obojiho (Claggett, Flanigan, Zingale 1984;
Morgenstern, Smith, Trelles 2017). Predpoklada, Ze politické chovani v regionech napfic
statem vychdzi z celostatnich politickych orientaci. Orientace bud’ jsou na celém uzemi velmi
podobné, nebo dochazi k podobnym reakcich vSech regionli na zmény podpory jednotlivych
stran (Schakel 2013). Tento ptfedpoklad vsak plati pouze tehdy, pokud rozlozeni politické

podpory zaroven odpovida rozlozeni celostatnich socioprostorovych rozdili (Lepi¢ 2017).

Volebni podpora jednotlivych stran je v tomto pfipadé vysvétlovana zejména pomoci

socioekonomickych charakteristik volici, jako jsou ekonomicka situace, mira vzdélanosti ¢i
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vek, coz je v souladu s (modifikovanou) teorii Stépnych linii Lipseta a Rokkana (1967). U silné
nacionalizovanych stranickych systéma jsou role volebnich kampani spiSe sekundarni.
Kampan¢ jsou koncipovany jako jednotné, celostatn€ orientované a nevykazuji vyrazné znaky
cilené¢ segmentace. Podpora stran tedy v rdmci tohoto konceptu neni interpretovana jako

vysledek nerovnomérné rozdélenych zdroji v ramcei volebni kampané.

Stranicky systém v ramci Ceska je tradiéné povazovan za nacionalizovany (Lyons, Linek 2010,
Maskarinec 2015). Tento piedpoklad piedstavuje vychozi ramec pro provedenou analyzu. Bylo
zjisténo, ze aktivity lokalnich organizaci stran mohou do jisté miry reagovat na lokalni potieby
a zajmy, vyznam téchto aktivit je ale v Cesku omezeny (Bernard, Kostelecky 2014). Cesko je
tak stale chapano jako zemé, ve které hraji hlavni roli v podpote jednotlivych politickych stran
strukturdlni socioekonomické faktory, nikoli nerovnomérné rozdéleni kampani ¢i cilené
prostorové strategie politickych stran. Lyons a Linek (2010) nicméné upozoriiuji, ze vysoka
mira nacionalizace stranického systému na Grovni stdtu neznamena, ze individudlni volebni
chovani je homogenni. Tento teoreticky rdmec slouzi jako vychodisko pro formulaci hypotézy
H1, ktera ptredpoklada existenci pievazné unifikované, celonarodné orientované volebni

kampang.

2.2 Prostorova organizace volebnich kampani

Kromé teorie nacionalizace Ceského stranického systému prace operuje i se stavajicimi
pfedpoklady o socidlné-prostorové organizaci volebnich kampani politickych stran. Shin
(2001) tvrdi, ze ptestoZe je strategie strany ve velké mife urovana centralné, rozdily v aktivité
a organizaci jednotlivych stranickych bun€k mohou mit za nésledek prostorovou
nerovnomernost volebni podpory. Lokalné tedy mtize dochazet k vétsi intenzité¢ kampané a tim
padem k tzv. efektu kampané. Prostorovd nerovnomérnost volebni podpory neni pouze
diisledkem rozdilt v lokalni organizaci stran, ale také vysledkem strategického rozmistovani
zdrojii a aktivit volebnich kampani. Politické strany totiZ v rdmci kampané cili své usili
zejména na oblasti s nejvysSim volebnim potencidlem. Zaroven ptitom vyuzivaji existujici
lokdlni socialni sit¢ a politické kultury, které mohou zesilovat ¢i naopak oslabovat jejich
podporu (Scott, Wills 2017). Tato diferenciace prostoru do jist¢ miry vede k rozriznéni
intenzity a charakteru volebnich kampani v riiznych lokalitdch, naptiklad mezi rurdlnimi
a meéstskymi oblastmi, pficemz tyto rozdily se projevuji predevsim v podobé kontaktnich
strategii a organiza¢ni ndro¢nosti kampani, nikoli vSak nutné v jejich celkové efektivité (Luke

et al. 2025). S rGstem vydajui na lokalni kampan obecné roste nejen volebni vysledek politické



strany, ale dochazi i ke vétsi mobilizaci volicu, ktefi by jinak k volbam vibec nesli (Denver,
Hands 1993; Johnston, Pattie 1997). Stavajici dostupné vyzkumy se tedy zamétuji na socialné-
prostorovou organizaci volebnich kampani politickych stran ve fyzickém prostiedi (napt. Shin
2001), nicméné zatim Casto opomijeji prostorové rozlozeni kampani v online prostiedi, které
mohou byt chépany jako soucast celkového kontextu majiciho vliv na volebni vysledky,

a zaroven jako moznost mobilizace vét§iho mnozstvi volici.

2.3 Koncept data-driven campaigning

S cilenim politickych reklam se uzce poji koncept tzv. data-driven campaigning, ktery je ve
vyzkumu volebnich kampani stale vice popularni (napt. Gérguri 2016, Magin et al. 2016). Diky
vyuziti dat je totiz mozné kampaii socioprostorové zacilit na konkrétni jednotlivce, coz bude
v projektu zkoumano. Autofi Dommett, Barclay a Gibson (2023) definuji data-driven
campaigning jako zpusob fizeni kampané, ktery se do velké miry spoléha na analyzu velkého
mnozstvi dat o voli¢ich ¢i samotné kampani. Tato analyza je posléze vyuzita k rozhodovéani
o dalsi podobé kampan¢. Data, kterda mohou byt vyuZzivana, jsou dvojiho typu. Zahrnuji data
o voli¢ich, jejich stranické preference, nazory a z4jmy, a dale data o kampani, tedy informace
o darcich prostiedkli na kampan, o ucastnicich akci na podporu voleného subjektu ¢i o podpoie
online platforem. Dostupnost téchto dat se 1isi podle rozsahu dat dostupnych z vetejnych zdroji
(naptiklad tzv. public voter registration records obsahujici neziidka 1 informace jako stranickou
preferenci volice ¢i jeho voli¢skou historii jsou dostupné pfevazné v angloamerickych zemich),
podle lokalnich zékonti na ochranu osobnich udaji 1 podle moznosti kandidujiciho subjektu
nakoupit data od tfetich stran ¢i provést vlastni analyzu. Analyza dat je provadéna formou
modelovani ¢i testovani na ohniskovych skupinach, A/B testovani a monitorovani chovani
v digitdlnim prostoru, tedy vyhledavani, ptispévky, které se dotycnym libily ¢i casto

diskutovana témata (Dommett, Barclay, Gibson 2023).

Na zéklade¢ této analyzy dochézi k profilaci voli¢a. Tém jsou zobrazovany reklamy na podporu
konkrétniho kandidata, u kterého je pravdépodobné, Ze tento typ lidi dokaze piesvedcit.
Techniky cileni politické kampané na Facebooku umoznuji politickym subjektiim dosahnout
i na politicky nepfili§ angazované obCany a na ty, ktefi pravidelné nesleduji masmédia. To
muze vést k pozitivnim vysledkiim, napiiklad zvySeni politické participace ob¢ant a otevieni
vEtsi spolecenské debaty na politickd témata. Vlivem moznosti cileni ale politici mohou vést

duplicitni kampan, tedy “slibovat kazdému néco jiného” a pouzivat pouze argumenty, které

ey oo



k prohlubovéni rozd€lovani spole¢nosti, ktera miize naopak vést k omezovani vefejné diskuze
a politického zapojeni nékterych spolecenskych skupin. Cileni jen na urcité skupiny obyvatel
vede k neuplnému informovani celého elektoratu a protichidnym informacim, které rtzné

skupiny obyvatel dostavaji (Civil Liberties Union for Europe 2022).

Prvni vyzkumy na téma data-driven campaigning se poji zejména s Obamovou volebni
kampani z let 2008 a 2012 (napt. Gerodimos, Justinussen 2014; Carlisle, Patton 2013). Vyzkum
politickych kampani v online prostoru se zamétuje napiiklad na zplisob vyuziti Facebooku
politickymi stranami (Gérguri 2016, Stier et al. 2018). Zkouma se také mira negativnich
a uto¢nych prispévkil v ramci kampané (Rossini et al. 2023, Baranowski et al. 2022, Lopez
Ortega 2022). Ty vyvolavaji silnéjsi reakce uzivatell, zdroven ale mohou byt ohroZenim pro
demokracii (Rossini et al. 2023). Vyuzivaji je vice opozi¢ni strany a strany dale od politického
sttedu (Baranowski et al. 2022). Bylo zjisténo, ze cilené reklamy mohou byt tematicky vic
riznorodé, mira negativity se ale signifikantn€ nelisi od téch necilenych (Lopez Ortega 2022).
V ptedvolebnim obdobi podle vyzkum dochézi ke snizeni sklonu k negativnim kampanim,
coz muze byt déno pfizplsobeni se algoritmiim Facebooku (Ceccobelli 2016). Vyzkum
analyzujici politické reklamy na Facebooku v péti zemich, ukdzal, Ze politické strany cilené
oslovuji demografické skupiny, které¢ je jiz podporuji, a dale potvrdil existujici trendy
volebniho chovani. Levicové strany castéji cilily na Zeny a zelené strany se zaméfovaly
pfedevsim na mladsi volice. Geograficky oslovovaly strany v majoritnich volebnich systémech
zpravidla uzsi publikum nez jejich protéjsky v proporénich systémech (Stuckelberger, Koedam
2022). Na zakladé konceptu data-driven campaigning je pifedpokladano, Zze kampai v online
prostoru bude segmentovand a bude se liSit jeji obsah a intenzita, a to 1 na zakladé¢

sociogeografického prostredi.

Kromé vyzkumu tykajiciho se ¢innosti politickych stran se literatura zaméfuje i na odezvu
uzivatell, tedy interakce naptiklad v podobé¢ likti a dalsich reakci (napt. Bene 2016; Sandoval-
Almazan, Valle-Cruz 2018). Po skandalu Cambridge Analytica se prace zacaly zamétovat i na
problematiku mikrocileni kampani (Lopez Ortega 2022), jehoZ vyznam se mezi odbornou
vefejnosti s rostouci moci nadnarodnich firem ¢im dal vice diskutuje, a jeho regulaci
(Kruschinski, Haller 2017). Bylo zjisténo, Ze cilené reklamy mohou byt tematicky vic
ruznorod¢, mira negativity se ale signifikantné nelisi od téch necilenych (Lopez Ortega 2022).
Dalsim pfedmétem vyzkumu je koncept permanentni kampané (Blumenthal 1982), kterd se
s nastupem internetu a socidlnich médii stala rozsitenéjsi a dostupnéjsi. Z vyse uvedeného

vyplyva, Ze s vyuzitim nové dostupnych technologii miize marketing politickych stran vyuzivat
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osobni data uzivatelim k individualizaci reklam a reklamy s riznym obsahem dorucovat
konkrétnim uzivatelim tak, aby je politickd strana co nejvice oslovila. V disledku muze
dochazet k diverzifikaci reklam napfi¢ prostorem i socidlnimi skupinami. Existenci této

diverzifikace a jeji charakter prace zkouma.

Existuji rozdily mezi reklamami doru¢ovanymi pouze vlivem algoritmii a mezi reklamami
explicitné cilenymi inzerentem. Bylo zjisténo, ze algoritmy omezuji schopnost politickych
inzerent oslovit publikum, které nesdili jejich politické nazory. Existence a rozsah tohoto
zkresleni nejsou inzerentim plné znamy a li§i se mezi kampanémi s riznym politickym
zaméfenim a pfi cileni na rizné populace, coZ znamend, Ze intenzita kampani se stejnymi
finan¢nim obnosem se miize vyrazné odliSovat (Ali et al. 2021). V analyzach byla detekovana
napiiklad pritomnost algoritmickych zkresleni, které zvyhodnovaly populistické reklamy nebo
podporovalo stereotypy spojené s volebnim chovanim v riznych segmentech elektoratu,

napiiklad genderové stereotypy (Bdér et al. 2024).

I u cilenych reklam hraji algoritmy klic¢ovou roli. Mikrotargeting, tedy zaméfeni reklam na
uzké cilové skupiny, mize byt dobrym nastrojem k osloveni marginalizovanych skupin
elektoratu (Cotter et al. 2021). V praxi vSak €asto dochazi naopak k selektivnimu oslovovani
konkrétnich segmentl populace nez k inkluzivnimu zapojovani (napt. Barocas 2012, Kim et
al. 2018). U vyzkumu, kde bylo cileni vyuZivano u t¢émé&f 75 % politickych reklam a bylo velmi
riznorodé a specifické, bylo zjisténo, ze algoritmy platforem mély velky vliv na to, kdo
reklamu uvidi, coz vedlo k vyraznému nesouladu mezi zamyslenym (cilenym) a skute¢nym

publikem (Bér et al. 2024).

Segmentace reklam v online prostiedi implikuje, ze rGzné skupiny voli¢ii jsou oslovovany
reklamami s odliSnym obsahem a intenzitou, pfizpiisobenymi jejich zajmim, preferencim
a mistnimu kontextu. Z teoretického hlediska tak online segmentace vytvaii podminky pro
prostorové i socio-ekonomicky diferencovanou kampan. Prace se proto pokusi aktualizovat
teorii prostorové organizace volebnich kampani rozSifenim jeji aplikace na digitalni prostfedi
a online formy politické komunikace. V piipadé nerovnomérnych vydaji na kampan
a prokazani efektu kampané by byla zamitnuta hypotéza H1 o nacionalizovanym stranickém
systému na online Urovni, a naopak by byla potvrzena hypotéza H2 o existenci segmentované,

cilené kampang.
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2.4 Volby prvniho a druhého radu

Koncept voleb prvniho a druhého fadu vysvétluje rozdily ve volebnim chovani (a pfipadné
1 vedeni kampang€) v zavislosti na vnimané diilezitosti jednotlivych typi voleb. Byl formulovan
politology Reifem a Schmittem (1980), kteti na zaklad¢ analyzy voleb do Evropského
parlamentu ukézali, ze rizné typy voleb maji pro voli¢e rizny vyznam. Volby prvniho fadu
jsou definovany jako volby, které piimo urcuji rozdéleni politické moci na narodni Grovni.
Typicky se jedné o parlamentni volby, pfipadné prezidentské volby v systémech s vyznamnou
roli prezidenta. Tyto volby se vyznacuji vysokou volebni ucasti a silnou mobilizaci volic,
jelikoz jejich vysledek bezprostiedné ovliviiuje sloZzeni vlady, a tim i sméfovani vetejnych
politik. Voli¢i zde jednaji racionalngji a ¢astéji hlasuji pro preferované ¢i strategicky nejsilnéjsi
strany. Medidlni pozornost i intenzita volebnich kampani jsou v ptipadé téchto voleb vyrazné

vy$si nez u voleb druhého tadu (Reif & Schmitt 1980).

Volby druhého fadu jsou charakterizovany jako volby, které nemaji ptimy dopad na exekutivni
moc na narodni Grovni. Mezi typické piiklady patii zejména volby do Evropského parlamentu
— prestoze Evropsky parlament postupné ziskal vyznamné legislativni pravomoci, voli¢i jej
stale Casto nevnimaji jako instituci s pfimym dopadem na kazdodenni politiku, coZ se odrazi
v niZsi volebni ucasti (Hix & Marsh 2011). Dals$im ptikladem jsou regiondlni ¢i komunalni

volby v zavislosti na institucionalnim kontextu (Reif & Schmitt 1980).

Tyto volby se vyznacuji n€kolika specifickymi rysy. Pfedevs§im jde o niZsi volebni Gcast, ktera
odrazi nizsi vnimanou dlleZitost t€chto voleb ze strany voli¢l. Tento pokles je nejvyznamné;si
u volic vladnich stran, ktefi postradaji dostate¢nou motivaci k obnoveni své volby (Marsh
1998). Dale je typické, Ze volici ve volbach druhého fadu €astéji podporuji mensi nebo protestni
strany, protoze je povazuji za mén¢ vyznamné z hlediska jejich dopadu (Marsh 1998, Hix
& Marsh 2011). Volby druhého tadu tak ¢asto slouzi jako prostiedek vyjadieni nespokojenosti
s vladou. V disledku toho v nich vladni strany zpravidla dosahuji horSich vysledkl nez ve
volbach prvniho fadu, coZ je vysvétlovano jak niz§i mobilizaci jejich volict, tak vyssi ochotou

voli¢ii podpofit alternativni politické subjekty (Reif & Schmitt 1980; Hix & Marsh 2011).

Marsh (1998) ve své analyze Ctyt po sobé jdoucich volebnich cykli voleb do Evropského
parlamentu empiricky potvrdil zakladni piedpoklady konceptu voleb druhého fadu
formulovaného Reifem a Schmittem. Identifikoval zejména systematické ztraty vladnich stran,

které vychazi z faktu, ze voli¢i vyuzivaji evropské volby jako prostor pro vyjadieni
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nespokojenosti s doméaci vlddou, aniz by tim pfimo ovlivnili jeji mandat. Dale upozornil na
piesun podpory od velkych stran k mensim politickym subjektiim, coz vysvétluje niz§i mirou
strategického hlasovani a vétsim prostorem pro expresivni volbu. Jeho zjisténi zaroven ukazuji,
ze vysledky evropskych voleb jsou silné determinovany ndrodnim politickym kontextem
a mohou mit zpétné dopady na domaci politiku, ¢imz ¢astecné naruSuji ostré rozliSeni mezi

volbami prvniho a druhého tadu.

Na tyto zavéry navazuji také Hix a Marsh (2011), kteti zkoumali vyvoj charakteru evropskych
voleb v ¢ase. Upozornuji, Ze v disledku prohlubujici se evropské integrace a rostouci politické
relevance evropské trovné dochazi k ¢astecnému posunu smérem k vys$si dilezitosti téchto

voleb, prestoze jejich charakter voleb druhého fadu zcela nezanika (Hix & Marsh 2011).

Z divodu moznych rozdili mezi volbami prvniho a druhého tadu a snahy minimalizovat vliv
volebné-specifickych faktorti byla do analyzy zarazena také pilotni studie voleb do Evropského
parlamentu v roce 2024. Jeji vysledky jsou nasledné srovnavany s hlavni analytickou casti

prace, kterou tvoti volby do Poslanecké snémovny v roce 2025.

2.5 Strana ANO: pozicionalita strany ve vztahu k charakteristikim stranickych rodin

Strana ANO predstavuje v Ceském stranickém systému specificky pfipad, ktery je obtizné
zataditelny do typologie stranickych rodin. Ideologické ukotveni strany je v odborné literatufe
diskutovano napiiklad v praci Havlika a Vody (2018), ktefi popisuji ANO jako centrickou
populistickou stranu. V souladu s obecnym vymezenim populismu (Mudde 2004) je strana
zaloZena na dichotomickém rozdéleni spolecnosti na dv€ vnitin€ homogenni skupiny — “Cisty,
moralni” lid a “zkorumpované” elity, pfi€emZ podle populistli by politici méli zastupovat viili

lidu.

ANO je (nékdy i samotnymi Cleny) interpretovano také jako tzv. catch-all strana (napf.
Kubének 2016). V souladu s klasickou definici Kirchheimera (1966) se jedna o politicky
subjekt, ktery se odklani od tradicniho tfidniho a ideologického ukotveni a stava se
pragmaticky orientovanou stranou zameétenou predevsim na volebni uspéch napfi¢ socidlnimi
skupinami (Kirchheimer 1966). V pribéhu Casu se pozice strany ménila ve smyslu orientace
doprava ¢i doleva na politickém spektru (Cirhan, Kopecky 2020). V poslednich letech lze
v komunikaci strany do urcité miry identifikovat prvky narodné-konzervativni rétoriky, ty vSak
nyni nejsou povazovany za stabilni ideologické ukotveni strany (Havlik 2019). Divodem

ideologickych posunti je pravdépodobné snaha o maximalizaci volebniho zisku napfi¢
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socidlnimi skupinami. Strana se snazi prezentovat jako “strana pro vSechny” a misto dlirazu na
ideové zaméieni klade diiraz na svou kompetenci, efektivitu a manazersky zptisob fizeni
vetejnych zalezitosti a feSeni problémi. Tim se vymezuje vici etablovanym strandm, nebot’ se
stylizuje do role “antipolitické” alternativy, ktera je postavend vice na pragmatismu nez na
ideologickych principech (Havlik, Voda 2018). Pravé omezené ideologické ukotveni umoznuje

stran¢ oslovovat heterogenni voli¢ské skupiny (Kubanek 2016).

Tato ideologicka neukotvenost, kterd se projevuje “prazdnym” politickym programem bez
pevného hodnotového ramce, se odrazi i ve slozeni voli¢ské zakladny strany. Volice ANO
nelze jednozna¢né€ vymezit na zaklade sociodemografickych charakteristik, jako jsou gender ¢i
vzdélani atp. Jedinou vyznamnou promeénnou, jiz se volici ANO (zejména v pocatcich)
vyznacovali, byl mladsi vek (Havlik, Voda 2018). V soucasnosti ANO ziskavéa voli¢skou
podporu naopak zejména od starSich voli¢t, a dale od ob¢ant bez stiedoskolského vzdélani.
Voli¢ska zakladna strany je nicméné nadéale velmi Sirokd a do jisté miry pokryva vSechny
demografické skupiny na zaklad¢ genderu, v€ku a vzdélani. Podporu miize strana Cerpat
1 z elektoratu dalsich politickych stran a koalic s piekryvajicim voli¢skym potencidlem. V dobé
pfed parlamentnimi volbami v roce 2025 se naptiiklad jednalo o SPD, Motoristé sobé

a STACILO! (STEM 2025).

ANO lze také interpretovat jako ,,politicko-byznysovy projekt (Hlousek, Kopecek 2019). Je
piikladem tzv. podnikatelské strany (tzv. entrepreneurial party), jejiz fungovani a organizacni
struktura vykazuji vyrazné podobnosti s fizenim v podnikatelském sektoru. ANO se vyznacuje
velmi silnou personalizaci soustfedénou kolem zakladatele strany Andreje Babise. Ve strané je
uplatiiovano centralizované fizeni a fizeni lidskych zdroji podobné tém v korporacich, pficemz
potencialni kandidati pro vstup do strany jsou dukladné proveéfovani. Pro stranu je dale
charakteristickd omezena vnitrostranickd demokracie — rozhodovaci pravomoci a kontrola nad
¢lenskou zakladnou zlstavaji v rukou uzkého vedeni. DileZitou roli hraje také profesionalni
marketingovd komunikace a vyuzivani spfiznénych médii. Ideologicky profil je pro stranu

sekundarni a neukotveny, coz umoziiuje velmi pruzn¢ reagovat na aktualni poptavku volict.

Diivody volebni podpory ANO lze interpretovat také pomoci nékolika teoretickych koncepti.
Prostorové (a prenesené¢ i socidlni) rozloZeni podpory ANO odpovida tzv. “left-behind
regions“. Tyto regiony jsou charakterizovany jako lokality postizené dlouhodobym
ekonomickym zaostavanim, nizkymi pfijmy, nedostatkem pftilezitosti a ekonomickou

zavislosti na wvné&jsi podpoie (Rodriguez-Pose 2018). Vyznacuji se tedy mnoha
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charakteristikami typickymi pro strukturalné postizené regiony (MMR CR 2026). Soucasné se
v téchto oblastech projevuje fenomén ,,places that don’t matter, kdy jsou regiony vnimany
jako bezvyznamné a “bez budoucnosti” jak z vnéjsi perspektivy, tak ze strany jejich obyvatel.
Dochazi tak k objektivni marginalizaci regiond i k jeji subjektivni percepci a k pocitu
opusténosti. To vede k politické reakci obyvatel téchto regionii — tendenci k protestnimu

hlasovani a vymezovani se vici prospekrierujicim regionim (Rodriguez-Pose 2018).

Tento vzorec je dale propojen s konceptem ,,winners and losers of globalization®, ktery vychazi
z procesu globalizace a oslabovani vyznamu hranic narodnich statti (Kriesi et al. 2008). Tyto
procesy vytvoftily ve spole¢nosti novou St€pnou linii (tzv. cleavage), kterd rozdé€luje spolecnost
na vitéze a porazené v kontextu globalizace. Vitézové vyuzivaji vyhod globalizace diky svému
vysokému vzdélani a schopnostem a maji tendenci prohlubovat integraci. Jedna se zejména
o mladsi obc¢any, obyvatele mést a vysoce kvalifikované osoby. Porazeni jsou naopak
globalizaci zasazeni negativné, €asto pocit'uji subjektivni deprivaci ze své situace a zastavaji
postoje sméfujici k omezeni vlivu globalizace. Jednd se o osoby s niz§im vzdélanim
a v zaméstnanich, které jsou vlivem globalizace vystaveny vétSim tlaktim a konkurenci (Teney,
Lacewell, De Wilde 2014). Tyto charakteristiky do zna¢né miry odpovidaji aktualnimu
elektoratu ANO.

Ve volebnim chovani hraje roli také gender voli¢l (napt. Givens 2004). Bylo zjiSténo, Ze
populistické postoje jsou obecné atraktivnéj$i pro muze (Inglehart, Norris 2016; Spierings,
Zaslove 2017). Zeny &ast&ji pracuji v odvétvich méné ohroZenych globalizaci, méné &asto
zastavaji protiimigracni postoje a je pro né méné atraktivni zakladni premisa populismu, kterd
je konfliktni a rozdéluje spolecnost (Spierings, Zaslove 2017). Tento efekt ale neni univerzalni
a muZe byt oslabovan vlivem dalSich faktord, naptiklad v€ku. U starSich vékovych skupin
(v€etné Zen) miiZze hrat vyznamnou roli diraz na “tradi¢ni hodnoty”, které jim populistické
strany mohou nabidnout, ¢i vy$si ekonomicka zranitelnost, kterd vede ke vétsi podpoie stran

slibujicich socialni podporu (Inglehart, Norris 2016).

Zminéna teoretickd vychodiska ve vztahu k zaméteni kampané tedy stoji zCasti proti sobg¢:
pokud je ANO chépano jako catch-all strana, implikuje to spiSe rovnomérnéjsi distribuci
kampané v prostoru, naopak populistické ukotveni strany a dlraz na left-behind regions
naznacuje moznost cilené kampané. Tato teoretickd ambivalence tedy zdlraziuje potiebu

empirického zkoumani kampan¢ ANO.
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3 Zdroje dat a pouzité metody

V této Casti jsou popsdna data vyuzitd pro naslednou analyzu a zptisob jejich ziskavani.
Pozornost je vénovana jak datim pouzitym pro hlavni analyzu zaméfenou na volby do
Poslanecké snémovny (PS) v roce 2025, tak datim vyuzitym v pilotni studii vztahujici se k
volbam do Evropského parlamentu (EP) v roce 2024. Pilotni studie slouzila k ovéieni
dostupnosti dat a vhodnosti zvoleného postupu analyzy, z toho diivodu jsou v této Casti popsana

také data, kterd byla vyuzita praveé pro tuto pilotni analyzu.

3.1 Zdroje dat

Data o politickych reklamach pro volby do Poslanecké snémovny 2025, stejné jako pro pilotni
studii voleb do Evropského parlamentu 2024, byla ziskana z platformy Meta Ad Library. Jedna
se o webovou platformu, ve které jsou uvddény informace o reklamach spusténych na
platformach spole¢nosti Meta (Meta 2025a). Ke kazdé reklamé, kterd je momentalné aktivni
na Meta platforméch, zde lze najit jeji obsah a zakladni informace, jako inzerent, vyuzité
platformy a datum spusténi reklamy. U reklam, které byly spustény na izemi Evropské unie se
po dobu jednoho roku zobrazuji dodatecné informace v ramci transparentnosti na zakladé
nafizeni EU o digitalnich sluzbach z roku 2022 (viz kapitola 4.2). Konkrétné¢ se jedna o udaje
o tom, zda a jakym zptsobem bylo pro konkrétni reklamu zadano cileni podle polohy, véku
a genderu, dale odhadovany pocet Ucti, které reklamu zobrazily alespoil jednou a pfiblizné
rozdéleni téchto ucth podle polohy, v€ku a genderu. VyuZivana data jak v kvantitativni, tak
v kvalitativni formé byla vybrana zejména proto, Ze se jedna o jedina vetrejné dostupna data,
na kterych Ize provadét analyzy zodpovidajici vyzkumné otazky stanovené v této praci. Data

pochézi ptimo od primarniho zdroje (jejich validita v§ak nebyla nezévisle ovéiena).

Déle byla vyuzita data o volebnim vysledku strany ANO za kraje, ktera byla ziskana z Ceského
statistického tfadu jako soudast zvefejiiovanych dat o volbach do Poslanecké snémovny (CSU
2025a). V pilotni studii byla analogicky vyuzita data o volebnim vysledku strany ANO za kraje
ve volbach do Evropského parlamentu (CSU 2024).

3.2 Ziskavani a Gprava dat
Pfed samotnou analyzou byly vybrany ucty platforem Meta, které jsou spojeny se stranou
ANO. Jedna se zejména o Ucty politikii strany ANO, popiipad¢ regionalnich bun¢k strany.

Vybér ucta probihal ve spolupraci s britskym projektem Who Targets Me. Jedna se o iniciativu,
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jejiz cilem je zvySeni transparentnosti politickych reklam na socidlnich sitich pro jejich
uzivatele. Projekt monitoruje politické reklamy publikované na platformach Meta a Google
v 53 zemich svéta a zadavatele téchto reklam tfidi podle jejich piislusnosti ke konkrétni

politické stran¢ (Who Targets Me 2025a).

Databaze politickych uctl spojenych se stranou ANO v ramci projektu Who Targets Me dosud
nebyla sestavena, bylo tedy nutné ucty manudlné vyselektovat z databaze vSech ucti
publikujicich politické reklamy na platformach spole¢nosti Meta. V ramci spoluprace jsem
viechny &eské politické Giéty ve webové aplikaci organizace postupné okodovala. Uty tak byly
ptitazeny ke konkrétni politické strané, zatazeny jako nezdvisly kandidat, nebo vytazeny,
pokud se nejednalo o ucet spojeny s politickou entitou, ale napiiklad se socidlnimi

a obCanskopravnimi organizacemi atp.

Ve vytvotrené databazi Who Targets Me bylo k prvnimu dnu voleb do Poslanecké snémovny
2026 evidovano 187 politickych 0cth spojenych se stranou ANO. Do volebni kampané se skrze
zadani politické reklamy v daném ¢asovém obdobi zapojilo pouze 11 z nich. Oproti jinym
politickym strandm se jednalo o pomérné nizky pocet — naptiklad za koalici SPOLU se do
kampané zapojilo 117 uétd, za stranu Starostové a nezavisli 69 uétii a za Ceskou piratskou

stranu 41 uétu.

Konkrétni politické ucty pro analyzu byly z databaze politickych ucth strany ANO vybrany na
zéklad¢ financ¢ni Castky vynaloZené na reklamu, kterd mé silny vliv na intenzitu zobrazovani
reklam. Pfispévky na vybranych politickych uctech byly dale vyselektovany podle data
publikovani, a to na pfispévky publikované béhem 14 dni pted konanim voleb vcetné 1. dne
voleb dne 3. 10. 2025. Casové rozmezi zkoumanych piispévki tedy bylo zvoleno mezi daty
20. 9. 2025 — 3. 10. 2025 vcetné. Nekteré z ucth ale vykazovaly pouze zanedbatelné vydaje na
reklamu, analyza byla tedy provadéna na tuctech, které v daném ¢asovém obdobi vydaly na
reklamu vice nez 1000 K¢; celkem se jednalo o 8 politickych ucti. Nekteré ptispévky byly
castecné urcené k publikovani i mimo urcené ¢asové rozmezi, v tom piipadé byl cely ptispévek
zahrnut do analyzy, nebot’ nebylo mozné v ramci jedné reklamy urcit strukturu zobrazovani
reklam uZzivatelim v jednotlivych dnech. Celkem bylo timto zptisobem pro analyzu vybrano

158 reklam.

V pilotni studii bylo vyuzito celkem 89 politickych reklam, které byly vybrany na zakladé

casového obdobi zvefejnéni vymezeného 1 meésicem pred koncem voleb do Evropského
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parlamentu v Cesku, jedna se tedy o obdobi 8. 5. — 8. 6. 2024. Jednalo se o reklamy z 10
politickych ucth z celkem 30 aktivnich s nejvétSimi vydaji na kampan v daném casovém
obdobi. Vydaje jednotlivych politickych G¢th na kampan byly v tomto piipadé vyrovnané;si
a vice politikd investovalo do online kampané sumy jednotek tisic korun, minimalni hladina

vydajii za stanovené obdobi tak byla stanovena na 4000 K¢.

Kazdy relevantni politicky ucet byl vyhledan v Meta Ad Library, v niz byla stazena data
o vSech publikovanych reklamach pro zvolené ¢asové obdobi. Dostupnd data byla stazena ve
formé podili z celku. Tyto podily viak nereflektovaly rozloZeni obyvatel v Cesku dle vékovych
kategorii Ci krajii, a nebyly tak reprezentativni viici ¢eské populaci. Bylo tedy nejdiive nutné
vytvofit bezrozmérné koeficienty, které mohly byt pouZzity pro nésledujici analyzy. Tyto
koeficienty byly vytvoteny z dat o podilech zobrazovanych reklam v ramci genderu, vékovych
kategorii a kraje, ve kterém se reklama zobrazila. Koeficient byl pocitan jako podil podilu
zobrazované reklamy v ramci celku ku podilu poétu lidi v Cesku patiiciho do dané kategorie.
Koeficient pro zobrazovani reklam ve vékové skupiné 25-34 let by naptiklad vypadal

nasledovné:

podil zobrazené reklamy ve vékové kategorii 25 — 34 let

podil lidi ve vékové kategorii 25 — 34 let v Cesku

Podily byly tedy relativizovany na bezrozmérné jednotky, které 1ze mezi sebou porovnavat.
Pokud se koeficient rovnal nule, pocet zobrazenych reklam v urcité kategorii odpovidal poctu
lidi v dané kategorii. Kladné koeficienty ukazovaly skupiny, kterym byla reklama zobrazovéana
ve vét§i mife, nez by odpovidalo poétu lidi v dané kategorii v Cesku, naopak ziporné
koeficienty ukazovaly skupiny, kterym bylo doru€ovano méné politickych reklam, nez by

odpovidalo poctu obyvatel v dané kategorii.

Hlavnimi proménnymi, které byly vyuzivany, byly tedy dostupné koeficienty vyjadiujici
intenzitu zobrazovanych reklam v ramci genderu (muzi a Zeny!), v ramci vékovych kategorii
opravnénych volicu (18-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55-64, 65 a vice let) a v ramci kraji

Ceska. Podily muzii a Zen byly pro uéely analyzy povazovany za stejné, délitel byl v tomto

L Datovy soubor obsahoval kromé dat za muze i zeny data za “unknown” gender, avSak vzhledem k marginalnim
podillim byl vyfazen z analyzy.
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piipadé 0,5. Data o podilech obyvatel Cesku v jednotlivych kategoriich dle véku a kraji byla
prevzata z Ceského statistického ufadu (CSU 2025b).

Data o intenzit¢ zobrazovani reklam v krajich, kterd byla dale pouzita pro analyzu korelace
intenzity téchto reklam a volebnich vysledki ANO v krajich, byla vypoctena jako median
koeficientli reklam za konkrétni kraj. Aritmeticky primér nemohl byt pouzit vzhledem

k vyskytujicim se extrémnim hodnotam.

3.3 Pouzité metody a potiebny software

Po upravé ziskanych dat a kalkulaci koeficientli bylo mozné pfistoupit k samotné analyze
jednotlivych koeficienti. Kvantitativni i kvalitativni analyzy byly provedeny v prostiedi
nastroji MS Excel a SPSS. V prvni ¢asti analyzy byly zkoumany pouze reklamy, které nebyly
zacilené pfimo zadavatelem reklamy, tj. stranou ANO, nybrz byly cileny dle algoritmu dané
platformy. Do analyzy intenzity reklam podle véku tedy byly v této prvni fazi zahrnuty pouze
reklamy, které nebyly podle véku zdmérn¢ cileny atd. Pocet reklam, které byly v této fazi
analyzy vyuzity, se tedy liSil: analyza zobrazovani podle genderu pracovala se vSemi 158
reklamami, protoze Zadna z nich nebyla cilena vyhradné na muze ¢i Zeny. Analyza podle véku
zahrnovala 117 reklam a analyza podle geografické polohy 124 reklam (tj. zbylé reklamy
z celkovych 158 byly dle véku ¢i kraje zadavatelem zacileny). V ramci pilotni studie bylo
vyuzito v analyze zobrazovani podle genderu vSech 89 reklam (zadna z nich opét nebyla piimo
cilena na muZe nebo Zeny), do analyzy zobrazovani podle v€ku vstupovalo 24 reklam a do
analyzy zobrazovani podle polohy 80 reklam. Cilené reklamy byly poté analyzovany zvIast
deskriptivni analyzou strategii cileni jednotlivych uctt. Vzhledem k tomu, ze zptsoby cileni
byly velmi variabilni, nebylo mozné k analyze cilenych reklam vyuzit metody kvantitativni
analyzy k vysledovani zobecnitelnych vztahli. Reklamy byly tedy uspotfddany podle
politickych inzerentli a u kazdého z nich bylo nasledné vyhodnoceno, jakym zplsobem

a v jakém rozsahu byly reklamy cileny.

Analyzy hlavni studie probihaly jak pro vSechny platformy dohromady, tak zvlast' pro
ptispévky publikované na Facebooku a publikované na Instagramu. Zadna jina platforma
spole¢nosti Meta nebyla u reklam uvedena. V mnoha ptipadech byly ptispévky publikované
na Facebooku a Instagramu obsahové stejné, nicméné jejich doru¢ovani v ramci zkoumanych
skupin obyvatel se lisilo. U dvou pfispévkl z celého souboru byly udaje o doru¢ovani reklam
spojeny pro ob¢ platformy. Tyto piispévky byly z analyzy reklam podle publika¢ni platformy

vynaty, protoze nebylo jasné, jak bylo rozlozeno dorucovani reklam v ramci jednotlivych

19



platforem. Analyza koeficientu vékovych kategorii vyzadovala rozd€leni dat podle inzerenta
vzhledem k tomu, Ze multimodalni histogramy koeficienti naznacCovaly, Ze data sestavaji
z podskupin s odliSnou distribuci reklam. Kvantitativni i kvalitativni analyzy byly provedeny
v prostiedi nastrojit MS Excel a SPSS. Schéma vsech provadénych kvantitativnich analyz je

naznaceno na obrazku 1.

Obrazek 1: Schéma provadenych kvantitativnich analyz (volby do PS 2025)

analyza
pilotni hlavni
studie studie
gender vék kraj gender vék kraj
necilené cilené necilené cilené Facebook Instagram necilené cilené necilené cilené

Facebook Instagram Facebook Instagram

Andrej Alena
Babis Schillerova

Zdroj: Autor.

Nejprve byla data zkoumana v rdmci popisné statistiky, konkrétné€ byl pro kazdou skupinu dat
(tedy pro muZze a zeny, pro jednotlivé v€kové kategorie a pro kraje) vypocitan primeér, median,
smérodatna odchylka, Sikmost a Spicatost. Primér a median byly vyuZity jako miry centrality,
pomoci smérodatné odchylky byla hodnocena variabilita dat a Sikmost a Spicatost slouZzily
k popisu tvaru rozdéleni dat. Pro interpretaci dat byl vyuzivan zejména medidn, protoZe je
robustnéjsi vici extrémnim hodnotdm, které se ve zkoumanych souborech vyskytovaly.
U koeficienti byla taktéz testovana hypotéza o normalnim rozdéleni pomoci testli normality.
Podle ptipadné normality dat a po¢tu jednotek zkoumanych souborti byly vybrany statistické

testy, které mohly potvrdit statisticky signifikantni rozdily mezi jednotlivymi skupinami.

Hlavnimi testy, které jsou v praci pouZity, jsou parovy t-test, Friedmandv test a analyza
korelace s vyuzitim Pearsonova nebo Spearmanova korelacniho koeficientu. Parovy t-test byl
pouzit k testu shodnosti primérti zobrazovanych reklam mezi muzi a zenami. Zde byly

porovnavany dvé na sob¢ zavislé kategorie mezi sebou. Vzhledem k poctu analyzovanych
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reklam (i po nasledném rozd¢€leni souboru podle platformy) bylo mozné pouzit parametricky
test. Friedmantv test byl pouzit k analyze shodnosti rozptylt koeficientli zobrazeni reklam na
zaklad¢é vekové kategorie a kraje. Jednalo se vzdy o vice nez dva vybéry zavislé na sob¢.
Statistickd vyznamnost testli byla interpretovana na zdklad¢é p-hodnot (a0 = 0,05), sila testd
pomoci odpovidajicich hodnot — Cohenova d a korelacnich koeficienti (Pearsontv,
Spearmantiv). Pro interpretaci byly vyuzity i grafy rozlozeni hodnot v souboru. Koeficienty
jednotlivych krajii byly v rdmci Friedmanova testu u kazdé reklamy sefazeny od kraje, ve
s pofadim 14. Z téchto potadi byl poté vypocitdn aritmeticky primér. V kraji s nejvysSim

prumérnym potfadim (14.) tak byly zobrazovany reklamy s nejvétsi intenzitou.

Daéle byla analyzovana korelace mezi mirou intenzity zobrazovanych reklam v kraji a volebnim
vysledkem ANO v kraji. Mira intenzity zobrazovani byla stanovena jako median koeficientu
zobrazovani vSech reklam v kraji (explicitné cilenych i1 necilenych podle polohy), data
o volebnich vysledcich byla prevzata z CSU (2024; 2025a). Za téelem hlubsiho nahledu na
vztah mezi proménnymi byl nejprve vytvoren korelogram, na jehoz zaklade byl zvolen vhodny
korelaéni koeficient. V hlavni analyze byl pouZzit Pearsonliv korela¢ni koeficient, nebot’ §lo
o analyzu korelace dvou spojitych proménnych v linedrnim vztahu. Spearmantiv korelacni

koeficient byl vyuzit v pilotni studii, kde data nevykazovala linearni rozloZeni.

Navazujicim krokem kvantitativni analyzy bylo hodnoceni jednotlivych reklam
prostfednictvim kvalitativnich metod. Nejprve byly texty analyzovany z hlediska
emocionalniho zabarveni. Jednotlivé ptispévky byly po procteni manuélné klasifikovany podle
prevladajiciho sentimentu na reklamy pozitivni, neutralni, negativni ¢i smiSené, tedy obsahujici
jak pozitivni, tak negativni aspekty. Pfispévky byly hodnoceny z hlediska dvou aspekti:
obsahu (tj. vécného sdéleni ptispévku, ptipadné jeho audiovizudlniho doplnéni) a formy (4;.
vyuziti emotivné zabarvenych vyrazil, hodnoticich tvrzeni ¢i emotikonil), pfi€emZ pro zafazeni
do kategorie stacilo, aby byl v pfispévku identifikovan alespon jeden z téchto formalnich ¢i

obsahovych znakd.

Za pozitivni byla povazovana sdéleni, kterd vyzdvihovala uspéchy hnuti ANO a jeho
predstavitelll v pfedchozim volebnim obdobi ¢i béhem pisobeni v opozici, dale ta, ktera
slibovala zlepSeni budouci situace a nabizela feSeni problémi, ptipadné vyvolavala hrdost na
Cesko jako zemi a jeho obyvatele. Do této kategorie spadala rovnéz sdéleni pratelského

charakteru, naptiklad vyzvy k osobnimu setkdvani s obcCany. Pozitivni sdéleni vyuzivala
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jazykové prostiedky vyjadiujici optimismus, radost a nad¢ji. Zaroven vyuzivala nejen textové
prostiedky, ale také emotikony (napi. symbol srdce ¢i usmivajici se emoji), které prispivaly

k vytvoteni pratelského a pozitivniho tonu sdéleni.

Naopak negativni sd€leni byla definovéana jako ta, ktera zdlraziiovala problémy a hrozby,
apelovala na strach lidi, jejich frustraci a nespokojenost, kritizovala politické oponenty
a vymezovala se vic¢i nim (zejména vuci stranam tehdejsi vladni koalice), ptipadné je
zesmesnovala. Tyto piispévky prostfednictvim jazykovych prostfedki vyvolavaly pii Cteni
emoce jako hnév, strach a obavy. I zde byly vyuzivany emotikony naptiklad v podobé palcii

dolu ¢i rozzlobenych emoji, které dale posilovaly negativni vyznéni ptispévku.

Dale mohl byt ptispévek klasifikovan jako smiSeny, tedy obsahujici jak pozitivni, tak negativni
aspekty. V tomto piipad¢ ptispévek musel obsahovat kombinaci vySe zminénych pozitivnich
a negativnich sdéleni. Pfispévek mohl byt dale oznacen za neutrdlni, pokud se v celém sdéleni
nevyskytovaly emociondlné¢ zabarvené vyrazy a pasaze ani emotikony vyjadfujici jasné
negativni nebo pozitivni emoci. Nékteré ptispévky se zamétovaly vyhradné na lokalni témata

bez souvislosti s nadchazejicimi volbami; tyto byly klasifikovany jako nesouvisejici.

Reklamy byly déle analyzovany z hlediska objevujicich se témat. Analyza vychazela z principti
reflexivni tematické analyzy, kterd chdpe témata jako aktivné vytvafejici se béhem procesu
kédovani a vychazejici z tvliréi prace vyzkumnika, nikoli jako pfedem dand. Cilem
vyzkumnika je v tomto piipadé za pomoci teoretickych predpokladi “interpretovat piibehy”
vychdzejici z dat. Subjektivita vyzkumnika je tedy v tomto ptipadé chapéana nikoli jako hrozba,

ale naopak jako zdroj poznéani (Braun, Clarke 2019).

Podstatou kvalitativni analyzy bylo kodovani jednotlivych ptispévki. Kazdé analyzované
jednotce (tedy kazdé politické reklame) byly postupné piifazovany kody (viz tabulka 1), které
vznikaly induktivné na zaklad¢ obsahu dat. Tyto kody vychazely jak z textové slozky reklamy,
tak 1 z dalSich (audio)vizualnich prvki, pokud byly analyzovéany, zejména z fotografii, plakatt
¢i kratkych videi. Pro Gcely analyzy byl jako vyznamova jednotka urcen cely obsah politické
reklamy. Kodovani tak neprobihalo na urovni jednotlivych pasazi ¢i segmentt, ale vzdy na
urovni kompletniho sdéleni. Tento postup byl zvolen pfedevSim s ohledem na charakter
analyzovanych piispévki, které byly az na vyjimky pomérné kratké a iderné (uz s ohledem na
publikacni platformu), a ve kterych dominovalo jedno hlavni téma, a tak nebylo ucelné dale

text fragmentovat.
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Tabulka 1: Vysledny seznam kodii vyuzitych v kvalitativni analyze prispévkii (volby do PS 2025)

¢

Kod
Nadchézejici volby

Odkaz na médium

Kritika vlady

Pozvéani / prob¢hlé setkani

s obcany

Prezentace volebniho

programu

Zdroj: Autor.

Popis

Ptispevky s tématem blizicich se voleb nebo mobilizujici volice.

Ptispevky obsahujici odkazy na externi medialni obsah (¢lanky,

rozhovory, podcasty, piedvolebni debaty).

Ptispévky obsahujici negativni hodnoceni vlady, jejich

predstaviteld, postoji a konkrétnich krokt.

Piispévky obsahujici pozvani na setkani s obcany nebo

informujici o jiz uskutecnénych akcich.

Prispevky predstavujici programové priority a navrhy feseni

problémd.

Nejdiive byly reklamy opakované ¢teny s cilem ziskat celkové porozuméni jejich obsahu.

Nasledné byly vytvofeny prvotni kody, jejichz cilem bylo co nejpiesnéji zachytit sdéleni

v textu a dalSim obsahu. V pribéhu dalsi analyzy dochézelo k pribézné revizi a zptesnovani

koda. Obsahové podobné kody byly také seskupovany do Sirsich kategorii. Vysledna struktura

kodi tedy vznikala postupné a byla pribézné upravovana.

V ramci intersekcionalni analyzy byly zahrnuty jak reklamy bez explicitniho cileni, tak

reklamy cilené. Z kazdé skupiny analyzovanych kategorii bylo vybrano nékolik piipadi, které

se na zakladeé pfedchozich analyz vyraznéji odliSovaly od ostatnich. Analyza probihala zejména

fazenim piispévkil podle hodnot koeficientli a hledanim systematickych odlisnosti v tom, jaké

reklamy se zobrazovaly pfi nejvyssich a naopak nejnizsich hodnotach koeficientu, jak byly tyto

reklamy distribuovany napii¢ dalsimi kategoriemi, jaké bylo jejich prevladajici tematické

a emo¢ni zaméfeni, piipadné jakymi prosttedky byly emoce v téchto sdélenich vyvolavany.
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4 Meta jako online platforma pro vedeni kampané

Projekt se zameétuje na prostiedi online platforem spolecnosti Meta, které jsou jednim
z nejvyznamnéjSich komunikacnich kanali umoziujicich vést online pfedvolebni kampar.
Meta se tedy stava prostiedkem, skrze n&jz politi¢ti predstavitelé mohou svou kampail

realizovat a dorucovat piijemcim — potencidlnim voli¢im.

Na platformach spolecnosti Meta, tedy na sitich Facebook, Instagram, WhatsApp nebo Threads
mélo v dubnu 2025 v Cesku uéet zhruba 7 613 000 realnych uzivateli, tedy 88 % internetové
populace Ceska (ve véku od 10 do 99 let). Souhrnné zde uZivatelé stravi zhruba 114 miliont
hodin mési¢né (NetMonitor 2025). Primérny uzivatel zde tedy stravi asi 15 hodin za mésic.
Diky vysokému dosahu a intenzivnimu zapojeni uZzivatelii tedy mohou byt sité¢ spolecnosti
Meta vyznamnym nastrojem pro Sifeni politickych sdéleni pro samotné politiky a politické
strany. Techniky cileni politické kampané na sitich spolecnosti Meta umoziluji politickym
subjektim dosdhnout i na politicky nepfili§ angazované obCany a na ty, ktefi pravidelné
nesleduji masmédia. To mlze vést k pozitivnim vysledkiim, naptiklad zvySeni politické
participace obcantl a otevieni vétsi spolecenské debaty na politickd témata. Vlivem moznosti
cileni ale politici mohou vést duplicitni kampan, tedy “slibovat kazdému néco jiného”
voli¢t (Simon 2021). Tim dochazi k prohlubovani rozdélovani spole¢nosti, ktera mize naopak
vést k omezovani vetejné diskuze a politického zapojeni nékterych spolecenskych skupin.
Cileni jen na urcité skupiny obyvatel ale vede k neuplnému informovani celého elektoratu
a protichtidnym informacim, které riizné skupiny obyvatel dostavaji (Civil Liberties Union for
Europe 2022). Online prostor se tedy stava dilezitym (a potencidlné mnohem vice
segmentovanym) prostfedim, ve kterém se politické kampané odehravaji, a proto se na n¢j

prace zamétuje.

4.1 Mechanismus cileni a dorucovani reklam na platformach Meta

Kampan¢ probihajici na téchto platformach se odliSuji od ostatnich tim, ze k uzivatelskym
datiim subjekt vedouci kampai nepfistupuje piimo, ale pouziva platformy jako prostfednika,
ktery kampan cili (Dommett, Barclay, Gibson 2023). Inzerent si nejprve vybere konkrétni
cileni své reklamy. Algoritmy Facebooku ho vezmou v potaz a zkombinuji se svou
optimalizaci, ktera rozhodne o tom, komu se reklamy skute¢né zobrazi. Tato optimalizace je
zalozena na statistické predikci toho, kdo bude s reklamou pravdépodobné néjakym zplsobem

interagovat (Who Targets Me 2022). Ve vysledku tak dochazi k tomu, ze ¢ast cileni explicitné
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nastavuje inzerent (napf. vek ¢i lokalitu), zatimco findlni vybér publika je dale upravovan
algoritmickymi systémy platformy. Kone¢na distribuce konkrétniho pfispévku je tak
vysledkem kombinace volitelného cileni reklamy zadavatelem a algoritmu platformy. Inzerent
tedy neni jedinym subjektem, ktery rozhoduje o tom, v jakém sociogeografickém prostiedi
bude reklama distribuovéna, ale svou roli zde hraje i1 platforma Meta, jejiz zajmem je co
nejvetsi zisk. Aktivni cileni ze strany uzivatele mize byt jak velmi specifické, tak Siroké.
Ukazuje se vSak, ze vyuziti mensiho poctu kritérii v procesu cileni mize pfi stejnych nebo
niz§ich ndkladech vést k vy$Simu poctu zobrazeni ve srovnani s mikrotargetingem

(Tanusondjaja 2023).

Meta k doporucovani ptispévklt pomoci algoritmli vyuziva rozsahla data o aktivité svych
uzivateli k tomu, aby je systematicky kategorizovala a umoznila cilenou inzerci. Data obsahuyji
informace o chovani uzivateld, jako jsou demografické udaje, interakce s obsahem, piispévky,
komentate, “lajky” a sdileni, ale také o aktivitich mimo platformu prosttednictvim ndastroji
jako Facebook Pixel. Tyto tidaje umoziuji inzerentim vytvafet presné¢ zamétfena publika
a vyuzivat naptiklad tzv. lookalike audiences, tedy uZzivatele s podobnymi charakteristikami
jako ti, kteti jiz s reklamou interagovali. Meta z téchto udaji vytvari pro kazdého uzivatele
stranku ,,Your ad preferences®, kde je uvedeno, do jakych kategorii podle zajmu, Zivotnich
udalosti, politickych a kulturnich preferenci, konick aj. je uzivatel algoritmem zafazen. Dle
vyzkumu z Velké Britanie z roku 2018 Hitlin, Rainie a Olmstead (2019) dosli k zavéru, Ze
zhruba ¢tvrtina uzivatell, kterym byla timto zplsobem pfifazena politicka preference, se
s uvedenou kategorii neztotoziovala. Tato kategorizace tedy platformdm umoziuje pomérné
presné cileni pfispévkill, nicméné algoritmické pfifazovani ptispévkil jednotlivym uZivatelim
nemusi ve vSech ptipadech odpovidat jejich redlnym preferencim. Empiricky vyzkum navic
ukazal, Ze poskytované informace o cileni poskytované platformami nedokaZou plné vysvétlit
distribuci politickych reklam. To naznacuje, Ze soucasné nastroje transparentnosti platforem
nejsou dostacujici pro analyzu toho, jak algoritmy dorucuji politické reklamy (Bér et al. 2024).
Vzhledem k tomu, Ze v sou€asnosti nemaji védci, politici ani zadavatelé reklam k dispozici
kompletni piehled o fungovéani algoritm@, hlubSi studium fungovani algoritmického

doru€ovani je tak velmi obtizné (Ali et al. 2021).

4.1 Regulace politickych reklam na platformach Meta
Meta vyc¢lenuje skupinu reklam “tykajici se socidlni problematiky, voleb nebo politiky” (déle

jen ‘politickd reklama’). Tyto reklamy jsou definovany jako reklamy podléhajici regulaci jako
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politicka inzerce, reklamy vytvoiené politikem, politickou stranou nebo kandidatem ¢i tykajici
se voleb, referend (Meta 2025b) nebo socialni problematiky, tedy napiiklad témat jako zdravi,
obcanskd prava, imigrace, bezpecnostni a zahrani¢ni politika atp. (Meta 2025¢). Inzerenti
téchto reklam musi projit procesem autorizace (Meta 2025b). Informace o politickych
reklamach musi obsahovat i1 prohldseni o identité financujiciho subjektu, tedy jeho jméno,
telefonni Cislo, e-mail, webovou stranku a adresu, a dale informace o doru¢ovani reklamy, tedy
pfibliznd ¢astka vydana na reklamu, pfiblizny pocet zobrazeni reklamy a rozlozeni tohoto
zobrazovani v ramci geografické polohy (u Ceska v méfitku kraji), vékové skupiny a genderu.
U politickych reklam musi byt tidaje o transparentnosti dostupné pro uplynulych 7 let (Meta
2025d). Politické reklamy musi dale byt oznaceny, pokud obsahuji obrazek nebo video
vytvoteny ¢i pozménény digitaln€, a jejich obsah nesmi odrazovat uzivatele od ucasti ve
volbach, zpochybiiovat jejich legitimitu nebo pfedcasné prohlasovat vitézstvi ve volbach (Meta

2025b).

V lednu 2022 spolecnost Meta ptestala svym uzivatelim umoziiovat podrobné cileni reklam
na zakladé¢ citlivych dat, naptiklad vyhledavéni hesel tykajicich se zdravi, sexudlni orientace,
nabozenstvi a politické orientace (Meta 2021). To cileni reklam ztiZilo, subjekty ale stale
mohou reklamy cilit na zaklad¢ tzv. Customer Listu, tedy seznamu uzivateld, se kterymi chce
subjekt interagovat. Uétim na tomto seznamu lze reklamu pfimo zobrazit na jejich
facebookové zdi (Meta 2023a). Cileni reklam je stdle umoZnéno naptiklad podle geografické
lokace, veéku, genderu, vzdélani ¢i tzv. lookalike audiences, které generuje Meta (Civil
Liberties Union for Europe 2022). Snahy o omezeni moznosti cileni politickych inzerentt jsou
velmi dilezité pro ochranu soukromi uZivatell, nicméné jejich vysledkem miize byt vetsi
kontrola platforem nad tim, ktefi uzivatelé uvidi jednotliva politicka sdéleni. K diferenciaci
reklam dochédzi bez védomi ¢i kontroly uzivateld i1 politickych inzerentli. Navic je
pravdépodobné, ze vybér reklam bude podminény spiSe obchodnimi cili platforem nez

vefejnymi zajmy (Ali et al. 2021).

4.2 Regulace platforem Meta v EU

Na zvefejniovani informaci o reklamach na socialnich sitich a dalSich velkych online
platforméach a internetovych vyhledavacich mélo zasadni vliv natizeni EU o digitalnich
sluzbach (DSA), které od srpna 2023 zacalo platit pro platformy s vice nez 45 miliony uzivateli
v EU. Jeho cilem je zejména ochrana uzivateli digitalnich sluzeb a jejich prav v online

prostoru, boj proti ilegalnimu obsahu, dohled a kontrola nad velkymi online trzisti a zvyseni
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transparentnosti online platforem (Rada EU a Evropska rada 2025). Diky tomuto nafizeni 1ze
u reklam vidét udaje o cileni a doru¢ovani reklam. Zaroven doslo k omezeni reklam cilenych
na nezletilé osoby — inzerenti mohou pouzivat k cileni pouze vék a lokalitu a predchozi aktivita

téchto uzivatelll na platformach neni vyuzivana pro personalizaci reklam (Meta 2023b).

Uzivatelé, ktefi platformy spolecnosti Meta v EU vyuzivaji, si nyni mohou individualné
zdarma nastavit iroven personalizace reklam. Personalizované reklamy se zobrazuji na zékladé
veSkeré piedchozi aktivity na uctu (prohlizeni konkrétniho obsahu, pocet kliknuti, ptidani
komentate nebo “lajku” k ptispévkiim a reklamam), ptredpokladanych témat, které by uzivatele
na zéaklad¢ této aktivity mohla zajimat, a profilovych udaji jako jsou vek, gender, geograficka
poloha, prace nebo mira vzdélani. Méné personalizované reklamy jsou cileny na zékladé
prohliZzeni pouze aktualniho ptihlaSeni k uctu, reakci na zobrazované reklamy, tidaji o véku,
genderu a geografické poloze a podle zafizeni a prohlizece, ve kterém je platforma oteviena
(Meta 2025¢). Vyuzivani méné personalizovanych reklam je nicméné nutné nastavit, pro
uzivatele je navic méné pohodIné, protoze reklamy ve vétsi mite preruSuji prohliZeni piispévka
a omezuji moznosti inzerce pro tvirce (Meta 2025f). Uzivatelé maji i moznost pofidit si
pfedplatné, a tim zruS$it zobrazovani reklam na svém uctu a zpracovani svych informaci za
marketingovym ucelem za stanoveny mési¢ni poplatek (Meta 2025g). Ze strany uzivateld tedy
existuje moznost reklamy na svém Uctu omezit, nicméné se jedna o moznost, kterou musi
aktivn€ hledat a poji se s ndklady, at’ uz mési¢cnim poplatkem, nebo uZivatelsky méné
piijemnym prostiedim s vétSim poctem reklam. Meta udaje o poctu predplatitelt ani o poctu
uctlh vyuzivajicich nastaveni méné personalizovanych reklam nezvetejiiuje, nicméné jsou
dostupné udaje o predplatitelich X, kde si k dubnu 2023 ptedplatilo ucet méné nez 0,2 %
uzivateld (Statista 2023). Lze predpokladat, ze podil lidi vyuZivajicich mensi cileni reklam na
platformach Mety bude obdobné velmi nizky. Vliv téchto mozZnosti bude tak pro vysledky

analyzy nejspiSe zanedbatelny.

V roce 2024 vstoupily v platnost dalsi regulace ze strany EU znamé jako TTPA (Transparency
and Targeting of Political Advertising). Ty zahrnuji naptiklad nutnost transparentniho
oznacovani reklam, povinnost zvetejiiovat informace o sponzorech, cené a cileni reklam,
zptisnéni cileni reklam a zavedeni vefejné ptistupného registru politickych reklam. Zpracovani
udaju pro ucely cileni politické reklamy je mozné pouze na zéklad¢ vyslovného souhlasu
uzivatele. Nékter¢ citlivé udaje, jako rasovy ¢i etnicky piivod a politicka orientace, se k cileni
vyuzit nesméji. Zaroven je po dobu tfi mésice pied volbami zakazano poskytovani reklamnich

sluzeb sponzorim z jinych zemi, aby se predeSlo vméSovani jinych zemi do tamnich voleb
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(Rada EU a Evropska rada 2024). Tyto regulace se zacaly v plném rozsahu uplatiovat od 10.
fijna 2025 (Evropska komise 2025). V navaznosti na to Meta oznamila, ze od fijna 2025
ptestane politické reklamy na svych platforméch publikovat uplné, coz se stalo 6. fijna 2025.
Jako diivod Meta uvedla “nefunkéni pozadavky a pravni nejistoty” spojené¢ s TTPA a mozné
snizeni relevance zobrazovanych reklam kviili omezenym moZznostem cileni (Meta 2025h).
Parlamentni volby v roce 2025 tak byly poslednimi volbami v Cesku, kde politici mohli

reklamu na platformach Meta vyuzivat.
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5 Volebni systém v Cesku, ¢eské volebni prostiedi

Ceska republika je parlamentni demokracii s dvoukomorovym parlamentem tvofenym
Poslaneckou snémovnou a Senatem. Poslanecka snémovna ma dominantni legislativni funkci,
rozhoduje o duvére vlade a schvaluje statni rozpocet, a proto hraje tstfedni roli ve fungovani
politického systému. Volby do Poslanecké snémovny v Cesku probihaji na zakladé pomérného
volebniho systému, v némz jsou mandaty rozdélovany v ramci 14 volebnich kraji. Voli¢i maji
moznost udélit maximaln¢ 4 preferencni hlasy konkrétnim kandidatim na posuvné kandidatni
listing stran a pro vstup do parlamentu musi politické subjekty ptekrocit zdkonnou uzaviraci
klauzuli, kterd ¢ini u jednotlivych stran 5 %, u koalic 2 stran 8 % a u trojkoalic 11 %. Volebni
systém prosel v roce 2021 reformou v ndvaznosti na rozhodnuti Ustavniho soudu, jejiz cilem

bylo zvysit proporcionalitu pfepoctu hlast na mandaty (Severa 2025).

Evropsky parlament ptedstavuje legislativni orgdn Evropské unie, ktery zastupuje obcany
&lenskych stati na nadnarodni Grovni. Volby do Evropského parlamentu v Cesku probihaji opét
na zékladé¢ pomérného volebniho systému, avSak v ramci jednoho celostatniho volebniho
obvodu, ve kterém je voleno 21 poslancti Evropského parlamentu. Voli¢i mohou udélit
maximalné 2 preferen¢ni hlasy konkrétnim kandidatim na kandidatni listiné. Mandaty jsou
rozdélovany mezi politické strany a hnuti, které prekro¢i jednotnou zdkonnou uzaviraci

klauzuli 5 % (Zékon ¢. 62/2003 Sb.).

Z hlediska fungovani volebni soutéze vykazuje Ceské prostiedi nékolik specifik, ktera jsou
relevantni pro analyzu volebnich kampani. Cesky stranicky systém je tradi¢né charakterizovan
relativné vysokou mirou nacionalizace (Bernard, Kostelecky 2014). To se ve volebnich
kampanich projevuje tak, Ze kampané jsou tradi¢né vedeny s relativné homogenni prostorovou
distribuci vydajti a bez vyrazného regionalniho zaméteni (Kouba 2007). Volebni vysledky jsou
zde tedy vysvétlovany spiSe strukturdlnimi socioekonomickymi faktory nez regionalné
diferencovanymi kampanémi (Lyons, Linek 2010). Otazkou vSak zlstavd, zda se tyto
charakteristiky ptendSeji i do online prostfedi, nebo zda digitdlni kampané umoziuji vznik
novych socio-prostorovych vzorcti. Prav€ politickd reklama v online prostoru muze
piedstavovat mechanismus, prostfednictvim n€¢hoz se 1 v nacionalizovaném systému uplatiiuji
selektivni kampané zaméfené na konkrétni skupiny voli¢i, ¢imz vlastné dochazi k jeho

¢aste¢né denacionalizaci.
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V cCeském prostiedi byl zkoumany vliv volebnich kampani jako jednoho z faktori volebnich
vysledki s dirazem zejména na efekt kandidata (napi. Pilecek 2021), pfi¢emz bylo zjisténo, Ze
se v Cesku projevuje izemni koncentraci preferenénich hlasti pro daného kandidata i pro
stranu, ve které kandidat pisobi. Lokalni preference volici se v téchto ptipadech muze lisit od
celostatniho trendu. Kontextualni efekty na Grovni znamosti kandidatd tak v Cesku byly

potvrzeny.

V poslednich letech v Cesku dochézi k rapidnimu nariistu vyznamu i objemu digitalni politické
komunikace (Havlic¢ek, Rajtr 2020). Tento trend se projevuje nejen zvySovanim financnich
investic do online reklamy, které¢ u hlavnich politickych subjektti dosahuji desitek procent
celkovych volebnich rozpoctl, ale také stile sofistikovanéjSim vyuZzivanim nastrojii
mikrocileni, zejména na platformé Facebook (Havlicek, Rajtr 2020). Vyznamnym aktérem
ceské politické komunikace v online prostfedi je politicka strana ANO, ktera dlouhodob¢ patii
mezi subjekty intenzivné vyuzivajici digitadlni néstroje kampané. Toto postaveni potvrzuji
Stétka a kol. (2019), ktei ve své srovnavaci studii identifikovali hnuti ANO jako kli¢ového
aktéra, jenz jiz v parlamentnich volbach v roce 2013 vykazoval nadprimérnou aktivitu na
socialnich sitich a dokazal generovat vyrazné vyss§i miru uzivatelské interakce nez tradi¢ni
politické strany. To z ni €¢ini vhodny pfipad pro studium socio-prostorovych aspektli online
kampané a jejich vztahu k volebni podpofe. Zaroven se nabizi otdzka, zda je kampan strany

socialné a prostorove segmentovana, nebo zda zistava spiSe univerzalni a plo$né¢ rozprostiena.
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6 Volby do Evropského parlamentu v roce 2024 — pilotni
studie

Zaucelem otestovani vhodnosti zvolenych metod a konkrétnich analyz byla provedena pilotni
studie, jejimz cilem byla kvantitativni analyza politickych reklam strany ANO na platformach
Meta, které byly publikovany v ramci predvolebni kampané pied volbami do Evropského
parlamentu v roce 2024.? Pilotni studie zarovei umozZiiuje komparativni analyzu mezi riiznymi

typy voleb a v Case.

Na zdklad¢ diskuze literatury byly pro pilotni studii vymezeny vyzkumné otazky, které se
shoduji s vyzkumnymi otdzkami hlavni studie, jsou ale omezeny pouze na kvantitativni
analyzu. Pilotni studie tedy zkouma rozlozeni inzerentem necilenych online reklam politické
strany ANO na platformach Meta podle genderu, véku a geografické polohy uzivateld,
analyzuje miru cileni reklam algoritmem digitalni platformy podle téchto demografickych
a geografickych charakteristik a vliv algoritml platformy na jejich distribuci. Je zde také
hodnoceno, zda dochdzi k prostorové souvislosti mezi intenzitou zobrazovanych reklam

a volebnim vysledkem ANO.

6.1 Zobrazovani reklam na ziakladé genderu

Bylo zji$téno, Ze v daném vybéru se muziim reklama v priméru zobrazuje vice, nez by
odpovidalo jejich podilu v populaci, Zenam naopak mén¢. Podle parového t-testu jsou tyto
rozdily statisticky signifikantni. Vztah mezi intenzitou zobrazovani reklam a genderem lze
povazovat za stfedné silny, coZ bylo posouzeno podle hodnoty Cohenova d, které se rovna
0,684 (viz tabulka 2). Vzhledem k tomu, Ze byly analyzovany pouze necilené reklamy, na jejich
zobrazovani m¢l nejveétsi vliv algoritmus Mety, ktery tyto reklamy systematicky doporucuje
spiSe muzum. Explicitni cileni zadané inzerentem podle genderu se neobjevilo u zadné

z reklam.

2 Casti kapitoly 5 byly zaroven vyuzity jako soucast semestralni prace pro pfedmeét Statisticka analyza dat Il.
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Tabulka 2: Popisna statistika a statisticky test — gender (volby do EP 2024)

median prumér smérodatna odchylka
muZzi 1,145 1,138 0,217
Zeny 0,841 0,842 0,216
Statisticka vyznamnost rozdilu <,001

Vécna vyznamnost rozdilu (Cohenovo d) 0,684 (0,452; 0,914)

Zdroj: Meta 2025a, viastni zpracovani.

6.2 Zobrazovani reklam na zakladé véku

Necilenych reklam podle véku bylo ve stanoveném ¢asovém obdobi publikovano celkem 24.
Mezi vékovymi kategoriemi jsou také patrné rozdily, které byly potvrzeny i na zaklade

Friedmanova testu (p = 0,002; viz tabulka 3).

Tabulka 3: Popisna statistika a statisticky test — vek (volby do EP 2024)

median primeér smérodatna odchylka
18-24 let 0,364 0,655 0,705
25-34 let 0,636 0,870 0,782
35-44 let 0,850 0,894 0,440
45-54 let 1,043 1,033 0,231
55-64 let 1,421 1,427 0,632
65 let a vice 1,067 0,988 0,537
Statistick4d vyznamnost rozdilu 0,002

Zdroj: Meta 2025a, viastni zpracovani.

Statisticky vyznamné rozdily jsou zobrazeny v tabulce 4 — tuéné zvyraznéné vekové skupiny
se od sebe li8i. Lze fici, ze signifikantni rozdily od ostatnich vykazuje zejména vekova
kategorie 18-24, ktera se statisticky vyznamné lis§i od vSech ostatnich vékovych kategorii
kromé kategorie 25-34 let. Ve vybeérovém datasetu se zobrazuje lidem mezi 4554 lety a 55—
64 lety vice reklam, nez by odpovidalo podilu v populaci, u ostatnich skupin je to naopak méné.
Naopak relativné nejméné reklam se podle vybérovych primérii zobrazuje nejmladSim
volicim, naopak nejintenzivnéj$i kampan probiha na uctech uzivatelli ve sttednim véku. V

ramci vékovych kategorii 1ze dale vidét trend nartistu intenzity zobrazovanych reklam s vékem

3V zavorce jsou uvedeny 95% intervaly spolehlivosti pro hodnotu Cohenova d.
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— veékova kategorie 55-64 let se tak vyznamné odliSuje od mladsich lidi, konkrétné od vékové
kategorie 18—24 let a 25-34 let. Ve vékové kategorii 65 let a vice intenzita zobrazovani mirné
klesa a tato kategorie se tak signifikantné 1i8i od kategorie 55-64 let. To vSak mtize byt dano
tim, Ze mnoho lidi v tomto v¢&ku neni aktivni na socialnich sitich. Nameétem
pokracovani analyzy by tedy mohlo byt vyuziti dat o skutecnych uzivatelich v jednotlivych

kategoriich a porovnani vysledk.

Tabulka 4: Friedmanuv test — parove komparace vékovych kategorii (volby do EP 2024)

Srovnavané dvojice p-hodnota Srovnavané dvojice p-hodnota
18-24 let a 25-34 let 0,064 25-34 let a 55-64 let 0,021
18-24 let a 65 let a vice 0,045 65 let a vice a 3544 let 0,700
18-24 let a 3544 let 0,017 65 let a vice a 4554 let 0,316
18-24 let a 45-54 let 0,003 65 let a vice a 5564 let 0,030
18-24 let a 5564 let <,001 35-44 let a 45-54 let 0,537
25-34 let a 65 let a vice 0,877 35-44 let a 55-64 let 0,076
25-34 let a 35-44 let 0,589 45-54 let a 55-64 let 0,247
25-34 let a 45-54 let 0,247

Zdroj: Meta 2025a, viastni zpracovani. Pozn.: Tucné jsou vyznaceny dvojice, jejichz vztah je statisticky signifikantni.

Cileni reklam podle vekove kategorie se objevilo u 65 z celkovych 89 reklam. V né&jaké podobé
alesponi u jednoho pfispévku bylo vyuZito u vSech sledovanych politickych ucti vyjma uctu
Radomira Nepila (lokalniho politika ptsobiciho na Praze 8). Jednalo se o cileni, které mifilo
pouze na obCany od 25 let vySe — cilené reklamy se vibec nezobrazovaly prvovoli¢im
a nejmlad$im voli¢im. Lze tedy fici, Ze u reklam, které byly navrzeny a publikovany s cilem
oslovit pouze urcity segment populace, marketéii meli za cil presvédcit spise zkusené;jsi volice
a upevnit jejich postoj ke strané ANO ¢i je donutit zménit politickou preferenci, nez formovat
postoje volicth, ktefi se v politickém prostoru teprve orientuji. Drtivd vétSina cilenych reklam
(konkrétn€ 53) byla cilena na uzivatele od 25 let vySe, tedy na celou voli¢skou populaci vyjma
nejmladsich potencidlnich volici. Celkem 11 reklam bylo cileno na uZivatele ve v€ku 35 let
a vice. Vice nez polovina téchto reklam byla publikovana z i¢tu Andreje BabiSe, u kterého 1ze
ve vSech piipadech identifikovat spolecné tematické zaméfeni, a to na otazku dichodové

reformy, coz odpovida vékové struktute cilové skupiny.
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6.3 Zobrazovani reklam podle kraje

Reklam necilenych podle kraje bylo celkem 80. Ve vybéru byla nejvyssi intenzita zobrazovani
téchto reklam v Usteckém, Karlovarském a Moravskoslezském kraji, naopak nejnizsi ve
Stfedoceském a Jihoceském kraji, viz tabulka 5. Normalni rozdé€leni nebylo zamitnuto pouze
u Usteckého a Zlinského kraje. Prostorové rozlozeni intenzity zobrazovani reklam v podobé

medianu sledovaného koeficientu je zobrazeno na map¢ 1.

Tabulka 5: Popisna statistika a statisticky test — kraj (volby do EP 2024)

medidn | primér  smérodatna odchylka

Praha 0,768 0,931 0,572
Stiedocesky kraj 0,804 0,805 0,077
Jihocesky kraj 0,911 0,899 0,093
Plzeiisky kraj 1,000 1,000 0,098
Karlovarsky kraj 1,222 1,233 0,192
Ustecky Kkraj 1,386 1,367 0,254
Liberecky kraj 1,078 1,070 0,151
Kralovéhradecky kraj 1,004 0,980 0,100
Pardubicky kraj 1,009 0,967 0,133
kraj Vysocina 0,972 0,946 0,114
Jihomoravsky kraj 0,974 0,982 0,075
Olomoucky kraj 1,040 1,027 0,137
Zlinsky kraj 0,932 0,928 0,110
Moravskoslezsky Kkraj 1,115 1,102 0,159
Statisticka vyznamnost rozdilu <0,001

Zdroj: Meta 2025a, viastni zpracovani.
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Mapa 1: Prostorové rozlozeni medidanu koeficientu intenzity zobrazovani reklam v kraji (volby do EP

2024)

Zdroj: Meta 2025a, vlastni zpracovani.
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Na zaklad€é Friedmanova testu byla opét zamitnuta hypotéza o shodé rozptylli v intenzité

zobrazovani reklamy mezi jednotlivymi kraji (p-hodnota <0,001). V ramci Friedmanova testu

bylo analyzovano praimérné potadi intenzity zobrazovani jednotlivych reklam. V grafu 1 jsou

zobrazeny vybrané kraje s nejniz§im a nejvyssim prumérnym potadim.

Graf 1: Friedmaniiv test — priumérné poradi vybranych krajii (volby do EP 2024)
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Zdroj: Meta 2025a, viastni zpracovani.
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Koeficienty jednotlivych kraji byly u kazdé reklamy sefazeny od kraje, ve kterém byl
14. Z t&chto potadi byl poté vypogitan aritmeticky primér. Ustecky kraj dosahl primérného
potadi 13,39 ze 14, ve vétsing piipadu se tedy jednalo o kraj s nejintenzivnéjsi online kampani,
navic se statisticky signifikantné odliuje od zbytku Ceska. Karlovarsky kraj se ve vétsing
piipadi drzel na druhém misté a spolu s Usteckym krajem se odliSoval od zbytku Ceska.
Kampati probihajici v severozapadnich Cechach se tedy intenzitou vyrazné odlisovala od
zbytku Ceska. Prostorové je primérmé poiadi intenzity reklam rozloZeno podobné jako na mapé

1, viz vyse.

Na druhé strané stoji zejména StfedocCesky kraj a Praha, ve kterych online kampan pted volbami
zasahla nejmensi podil obyvatel. Drtiva vétSina reklam ve Stfedoceském kraji se v primérném
potradi umistovala na spodnich pfickach. V Praze oproti tomu miizeme pozorovat, zZe cast
reklam byla zobrazovéna s velkou intenzitou, zbytek byl naopak v Praze zobrazovan spise
méng. Bylo by tedy zajimavé se podivat na rozlozeni intenzity reklam jen v Praze a zjistit, jaka
témata ¢i jiné faktory stoji za tim, ze nékteré reklamy se v Praze objevuji ¢astéji. Pokud by tyto
reklamy byly vyjmuty z analyzy, je moZzné, ze Praha by byla krajem, ve kterém se reklamy
strany ANO zobrazuji nejmensimu podilu obyvatel. Z grafu 3 dale Ize vidét, Ze StfedoCesky
kraj se statisticky signifikantn€ odliSuje od vSech kraji kromé& JihoCeského kraje a Prahy.
Obecné lze Fici, ze v ramci Ceska se v méfitku kraji intenzita zobrazovanych reklam v mnoha

ptipadech lisi.

V kvalitativni analyze je zjiStovano, zda je tato odliSnost patrna 1 po obsahové strance, ¢i zda

obsah reklam pfimo souvisi s jejich ¢astéj$§im zobrazovanim (viz kapitola 14.3).

Cileni reklam podle polohy bylo mnohem méné casté. Bylo vyuZito u celkem 9 reklam
z puvodnich 89. Celkem 6 z nich bylo publikovano t¢tem Oldficha Hajka, senatora za mésto
Zlin, ktery se ale do kampané pied volbami prakticky nezapojil. Obsah téchto reklam byl
pfevazné zaméfen na informace o jeho kandidatufe do Sendtu a na prezentaci aktivit
souvisejicich s jeho profesnim a vefejnym plisobenim. Zbylé cilené reklamy se objevovaly
pouze sporadicky u raznych uctt. Jejich cileni odkazovalo na aktudlni udéalost v dané lokaliteé

¢i na politika, ktery zde plsobil, nejednalo se o systematické zamé&feni na konkrétni regiony.

36



6.3 Korelace mezi intenzitou zobrazovani reklamy a volebnimi vysledky ANO v krajich

Pted samotnou korelacni analyzou byl vytvoien graf pro zjisténi souvislosti mezi proménnymi.
Analyza byla provadéna pro vsechny reklamy (explicitné cilené i necilené). Korelace mezi
podilem hlasti pro ANO a mirou intenzity zobrazovani reklam existuje, jedna se ale spise
o nelinedrni zavislost, viz graf 2. Pii korelacni analyze tak byl pouzit Spearmaniiv korelacni
koeficient. Opét zde lze vidét, ze Ustecky kraj ma maximalni hodnoty jak v podilu hlast pro
ANO, tak v mife intenzity zobrazovani reklam. Na druhé stran€ je opét zobrazena Praha jako
kraj s nejniz§im podilem hlasti pro ANO a nejniz$i intenzitou zobrazovani reklam. Zajimavy
je Stfedocesky kraj nachézejici se pod kiivkou, coz znamen4, ze aCkoliv se zde zobrazovaly
reklamy v podobné intenzité jako v Praze, ANO zde dostalo vice hlasii neZ ve hlavnim mésté&.
Opaénym piipadem jsou Jihomoravsky a Liberecky kraj, kde ANO 1 pfes pomérné intenzivni

kampan na platformach spole¢nosti Meta nedosahlo na odpovidajici volebni vysledek.

Graf 2: Korelace mezi mirou zobrazovani reklam a podilem hlasii pro ANO v krajich (volby do EP
2024)
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Zdroj: Meta 2025a, CSU 2024, CSU 2025b; viastni zpracovani.

Korelace mezi intenzitou zobrazovani reklam na platformach spolecnosti Meta a volebnim
vysledkem strany ANO byla prokdzana jako statisticky signifikantni. Hodnota Spearmanova

korela¢niho koeficientu ¢ini 0,868 (p-hodnota <,001), coz znamena silnou korelaci. Otazkou
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ale ziistava, zda se reklamy podle svého obsahu vlivem algoritmu zobrazuji tém lidem, ktefi jiz
k volbé¢ ANO inklinuji ¢i jsou piimo jejich volic¢i, naptiklad v regionech, ze kterych pochazi
jadro podpory strany. V tom piipadé mohou posilovat stdvajici postoje elektoratu a presveédcit
volice, ktefi si jesté nejsou jisti svou volbou. Dal$im vysvétlenim mize byt, Zze zobrazované
reklamy vytvari zcela nové stranické afiliace ke stran¢ ANO napiiklad kvtli tomu, Ze mohou
mobilizovat vétsi skupinu obyvatel pomérné jednoduchym a levnym zpiisobem. Jako v ptipadé
ptedchozich analyz byly ale analyzovany pouze reklamy necilené vzhledem k tomu, Ze cilem
analyzy bylo nalézt zobectujici vztahy. Dorucovani reklam tak mohli politici strany ANO

ovlivnit pouze zvolenym obsahem a jeho formou.

6.4 Shrnuti

Cilem pilotni analyzy bylo zjistit, zda existovaly v pfedvolebni kampani hnuti ANO pied
volbami do Evropského parlamentu v roce 2024 statisticky vyznamné rozdily v mife
dorucovani reklam z hlediska genderu, vékové skupiny a kraje a zda existuje korelace mezi

volebnim vysledkem ANO a intenzitou zobrazovanych politickych reklam v méfitku kraji.
V ramci tohoto cile byly zodpovézeny vyzkumné otazky:

1. Jak je v Cesku rozlozeno zobrazovdni nectlenych reklam politické strany ANO na

platformach spolecnosti Meta na zdkladé genderu, veku a geografické polohy?
la. Je zobrazovani téchto reklam mezi jednotlivymi skupinami systematicky nerovnomeérné?

Intenzita zobrazovani reklam se signifikantné 1iSi na zakladé vSech zminovanych faktort.
Typického obyvatele Ceska, kterému se reklama nejpravdépodobn&ji zobrazi, 1ze popsat jako

cey

muze ve veékovém rozmezi 55-64 let Zijictho v Usteckém kraji, naopak nejméné

ey

pravdépodobné zobrazeni reklamy je u zeny ve véku 18-24 let zijici ve Stfedoceském kraji.

2. Cast politickych reklam zaddvanych na platformdach Meta se zacilenim na specifické skupiny
obyvatel. Do jaké miry existuje v kampani ANO aktivni cileni politickych reklam inzerenty

podle geografické polohy, veku a genderu?

V kampani hnuti ANO se aktivni cileni reklam projevuje pfedevsim na zakladé véku. Cileni
podle polohy je spiSe okrajové a cileni podle genderu se prakticky nevyskytuje. Cileni podle
veékové kategorie bylo vyuZito u vice nez poloviny reklam reklam (65 z celkovych 89), pficemz
dominovalo zaméfeni na volic¢e star§i 25 let, coz naznacuje snahu oslovit spiSe zkuSenéjsi

voliCe, pripadné upevnit ¢i zménit jejich politické preference, nikoli formovat nazory
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nejmladsich volict. Zaroven je ale nutné zdaraznit, ze 1 kdyz bylo cileni podle véku pomérné
Casté, bylo zaméfené na pomérné Siroké voli¢ské skupiny (naptiklad na vSechny voliCe starsi
25 let), a tak na jejich zobrazovani v ramci této Siroké skupiny mély pomérné velky vliv
algoritmy platforem. Geografické cileni bylo vyuZito jen minimalné (u 9 reklam) a pievazné

v souvislosti s lokalnimi kandidaty a tématy.
2a. Jaky vliv na distribuci reklam maji v tomto procesu algoritmy platforem spolecnosti Meta?

Algoritmy platforem spolecnosti Meta hraji vyznamnou roli zejména u necilenych reklam,
které distribuuji na zéklad€ vlastnich dat o interakci jednotlivych uzivatell s jinymi piispévky.
Cilené reklamy jsou algoritmem doru¢ovany pomérné piesné podle zacileni uzivatele. Pokud
je skupina, na kterou je ptispévek cilen, velmi Siroka, algoritmus ovliviiuje distribuci reklamy

v rdmci riznych povolenych vé€kovych ¢i regionalnich skupin.

3. Dochazi k prostorové souvislosti mezi intenzitou zobrazovanych reklam a volebnim

vysledkem ANO?

Ano, podle vysledkli analyzy existuje silnd korelace mezi volebnim vysledkem ANO
a intenzitou zobrazenych reklam v méfitku kraji. Vztah mezi proménnymi je nelinedrni
anejlépe lze popsat pomoci kvadratické funkce. Korelace miize byt zptsobena vlivem
kampané na mobilizaci vét§iho mnozstvi volict ¢i ukazovat na efekt kampané, ktery spojuje

vy$$§i intenzitu kampané s vy$§imi volebnimi vysledky.
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7 Charakteristika analyzovanych dat z kampané pred
volbami do Poslanecké snémovny v roce 2025

7.1 Vybrané politické ucty

Ve zvoleném ¢asovém obdobi pro hlavni ¢ast analyzy, tedy mezi daty 20. 9. 2025 — 3. 10. 2025
vcetné, bylo pro analyzu vybrano 8 uctli. Vétsinou se jednalo o ucty politika kandidujicich ve
volbach. Dominantnim prostfedkem pro oslovovani volict byl ucet predsedy strany Andreje
BabiSe, dalSimi vyraznymi osobnostmi strany byli Karel Havli¢ek a Alena Schillerova, a déle
Robert Plaga a Patrik Nacher. Vydaje v ptfedvolebnim obdobi vykazoval i tcet spolku Mladé
ANO, jehoz predseda Adam Knedlhans ve volbach také kandidoval. Seznam vsech politickych

uctl aktivnich béhem zvoleného ¢asového obdobi je uveden v tabulce 6.

Tabulka 6: Politické ucty spojené se stranou ANO aktivni behem analyzovaného obdobi (volby do PS
2025)

Dny s aktivni Celkové Nejvyssi Nejnizsi

5 Politicky ucet politickou vydaje denni vydaj = denni vydaj
¢ reklamou (K¢) (K©) (K9)
1 | Andrej Babis 14 1921 031 795 348 44 672
2 | Alena Schillerova 14 77 260 14 875 1 862
3 | Karel Havlicek 11 35 850 8 580 36
4 | Robert Plaga 9 10 624 2 858 354

Martin Benkovig, 1.

mistostarosta Prahy 17 - 14 9907 1054 402
5  Repy
6 | Patrik Nacher 5 5578 1484 195
7 | Mladé ANO 7 4 893 1 240 371

Radomir Nepil -

4 4 568 1 947 371

8 | mistostarosta Osmicky

Radmila Kleslova,

zastupitelka hl. m. Prahy a 5 478 132 37
9 | Prahy 10
10 | FrantiSek Jura 6 140 33 8
11  Adam Vojtéch 1 33 33 33

Zdroj: Who Targets Me 2025b, viastni zpracovani.
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Politické reklamy v daném Casovém obdobi vyuZzivaly i osobnosti lokalni politiky, konkrétné
ucty Radomira Nepila a Martina Benkovice. Radomir Nepil plisobi jako mistostarosta méstské
casti Praha 8, Martin Benkovi¢ zastava funkci mistostarosty méstské ¢asti Praha 17; oba jsou
Cleny strany ANO. Ve volbach do Poslanecké snémovny v roce 2025 nekandidovali. Jejich
online komunikace se zaméfovala primarné na Sifeni informaci o aktudlnim déni v lokalité, kde
pusobi. Na zakladé vyssich vydajt byly ucty také zahrnuty do analyzy, pficemz u nékterych

ptispévki lze pozorovat ¢astecné zapojeni do volebni kampané.

Nekteré prispévky byly cileny na konkrétni uzivatele, a to konkrétné 41 ptispévki na konkrétni
veékovou skupinu (nejcasteji vymezenou jako uzivatele ve véku 18-51 let) a 34 na konkrétni
lokalitu, nejcastéji kraj (nejvice frekventované byly reklamy cileny na Jihomoravsky kraj). Na
konkrétni gender v ramci daného ¢asového obdobi necilil (pfimym zadénim inzerenta) zadny
ptispévek. Riizni inzerenti vyuzivali rizné strategie cileni, rovnéz se liSila intenzita vyuzivani
cileni; naptiklad vSechny piispévky Karla Havlicka a Martina Benkovice byly cileny jak podle
véku, tak podle polohy, a byly tak zaméfeny na konkrétni voli€ské skupiny. Ostatni ucty
vyuzivaly cileni podle véku a polohy v riizné mife. Obecné 1ze fici, Ze pokud inzerent reklamu

cilil, byla opravdu dasledné doporucovana pouze uctim, které spliiovaly podminky cileni.

7.2 Zapojeni ucti do kampané

Zapojeni jednotlivych uéth do kampané bylo hodnoceno nejprve pomoci porovnani udaji
o vydajich na online kampan z webové aplikace Who Targets Me. Ve sledovaném obdobi bylo
na kampan vyuzito zhruba 2 miliony K¢&. Z dat je patrna jasna dominance U¢tu Andreje Babise,
ktery byl zodpovédny za 93 % vydajii, tedy zhruba 1,9 milionu K¢ (viz graf 3). DalSimi
vyraznéjSimi inzerenty byli Alena Schillerova s vydaji zhruba 80 000 K¢ a Karel Havlicek,
jehoz vydaje se pohybovaly kolem 35 000 K¢&.
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Graf 3: Vydaje jednotlivych politickych uctit spojenych s ANO béhem sledovaného obdobi v K¢
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Zdroj: Who Targets Me 2025b, vlastni zpracovani.

Vydaje ostatnich Uc¢ti byly v daném obdobi v porovnani s vySe zminénymi zanedbatelné. Tato
asymetrie poukazuje na to, ze strana ANO se ve své online kampani spoléhala pouze na Babise
jako silného, vetejné znamého lidra, a ostatni kandidaty opomijela. To lze vy¢ist 1 nizkého
poctu politickych ucth, které byly do kampané zapojeny. U strany ANO se jednalo o celkem
11 uctd, z nichz nékteré mély vydaje na kampan v nizSich stovkach korun. Kumulativni vydaje
na kampan u sledovanych ucti jsou zobrazeny v grafu 4, pficemz jedina kiivka vyrazné se

odliSujici od ostatnich pfedstavuje kumulativni vydaje uctu Andreje Babise.
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Graf 4. Kumulativni vydaje jednotlivych politickych uctit spojenych s ANO behem sledovaného
obdobi v K¢
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Zdroj: Who Targets Me 2025b, viastni zpracovani. Pozn. jedind vyrazné se odlisujici kifivka predstavuje

vydaje uctu Andreje Babise.

U kazd¢ z tehdejSich vladnich stran byly ve stejném casovém obdobi aktivni desitky inzerentt.
Tyto skutecnosti se promitaji do hodnot primérnych vydaji za reklamy jednoho uctu strany:
pro ANO c¢inily zhruba 190 tisic K¢ (byly ale velmi nerovnomérné distribuovany), v porovnani
s dal$imi vyznamnymi politickymi stranami se jednalo o velmi vysokou &astku. Ceska piratska
strana vynaloZila na kampan primérné asi 73 tisic K¢ na kazdy politicky tcet, u Starost
a nezavislych se jednalo o zhruba 45 tisic K¢ a u koalice SPOLU pfiblizné o 35 tisic K& (Who
Targets Me 2025b).

Rozdily ve vydajich na politické reklamy se promitaly 1 do poctu zobrazeni jednotlivych
prispévki (pfiCemz jednomu uctu se prispévky mohly zobrazit vicekrat). VSechny piispévky,
jejichz pocet zobrazeni presdhnul 200 000, byly publikovany u¢tem Andreje Babise, u dvou
z nich pocet zobrazeni dokonce ptesahl 1 milion. Mensi dosah mély jeho cilené piispevky,
u kterych doslo ke zazeni okruhu moznych uzivatel, kterym se piispévek mize zobrazit. Tyto
piispévky ale stdle dosahovaly desitek tisic zobrazeni. Desitek tisic zobrazeni obecné
dosahoval ve svych reklamach i ucet Aleny Schillerové a Karla Havli¢ka. Ostatni Gty ani
u jedné z reklam neptesahly hranici 50 000 zobrazeni. Obecné Ize tici, Ze cileni ptispevkil vedlo
k menSimu poctu zobrazeni, na druhou stranu se tyto ptispévky pravdépodobnéji dostaly
k voli¢im, na které¢ kampan cilila a kterym byl text ptispévka ptizptsoben. Cileni bylo
pouzivano i pro pozvanky k lokdlnim setkani s politiky, které se dostaly pouze k lidem

v geografické blizkosti lokality.
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Pocty zobrazeni piispevkil korespondovaly i s poctem uctl, kterym se reklamy zobrazily. Tti
piispévky uctu Andreje Babise oslovily vice nez 900 000 ucti a vice nez 40 jeho piispévkil
oslovilo pies 200 000 ucth. Vice nez 100 000 ucti kromé uctu Andreje Babise oslovila jedina
reklama jiného inzerenta, konkrétné z uctu Aleny Schillerové. Reklamy ostatnich Gctt oslovily
vétsinou nizsi desitky tisic uzivatelti. Opét se zde projevoval vliv cileni reklam, ktery zuzoval

moznosti doru¢ovani reklam.

Vyrazna nerovnomeérnost se projevila i v rozlozeni prostfedkl na kamparn v ¢ase. Do dne 29. 9.
se kazdy den vydaje na kampan pohybovaly pod hladinou 100 000 K¢. V nasledujicich dnech
zacaly vydaje strm¢ vzrustat, a to opét zejména vlivem uctu Andreje Babise, jehoz hodnoty se
jako jediné vymykaji hodnotdm vydajii pro ostatni inzerenty. Den pted volbami, 2. 10., Cinily
vydaje jeho U¢tu na kampan 300 000 K¢, a kulminovaly posledni sledovany den, kdy ucet
Andreje Babise publikoval reklamy za témét 800 000 K¢&. Zhruba 40 % vydajti na kampan bylo
tedy uplatnéno az v prvni den voleb (viz graf 5). Rozlozeni financi ukazuje na snahu zasahnout
online kampani do posledni chvile nerozhodnuté volice, kterych bylo na konci zafi stile zhruba
35 % (Ipsos 2025). Zarovei je mozné, ze vysoké investice do poslednich dni kampané pfispély
k pfesunu casti volict ve prospéch ANO, a to zejména na tkor SPD. Prizkumy vefejného
minéni totiZz tyden pied volbami predikovaly stran¢ ANO o nékolik procentnich bodi nizsi
volebni zisky, nez ANO nakonec dosdhlo, zatimco SPD naopak pfisuzovaly vyssi podporu
(napt. Median 2025, NMS 2025). Online prostor strané nabizi zasah velkého mnoZstvi ob¢ant
v kratkém Case bezprostredné pted volbami, ¢imZ na posledni chvili mize ovlivnit jejich volbu

¢1 upevnit jejich pfesvédceni o volené strang.
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Graf 5. Denni vydaje jednotlivych politickych uctii spojenych s ANO béhem sledovaného obdobi v K¢
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Zdroj: Who Targets Me 2025b, viastni zpracovani. Pozn. jedind vyrazné se odlisujici kifivka predstavuje

vydaje 1ictu Andreje Babise.

Zaroven relativné malé vydaje na online kampaii na platforméach Meta v pribéhu sledovaného
obdobi mohou naznafovat, Ze strana ANO spoléhala na stabilitu svého voli¢ského jadra
a necitila potfebu své kandidaty zde pfipominat diive nez bezprostiedné pred samotnymi
volbami. VétSina dalSich velkych stran v daném casovém obdobi z hlediska vydajii na
sledovanych platforméach volila spiSe strategii rovnomérnych nebo jen mirné rostoucich
vydajii, coz vedlo k tomu, Ze ve dnech 2. a 3. 10. 2025, tedy tésné€ pied volbami a v pribéhu
voleb, kdy se mnoho voli¢li teprve rozhodovalo o své volbé, byla kampan strany ANO
nejintenzivngjsi, i kdyz v pribeéhu sledovaného casového obdobi po vétsSinu dni online kampani

z hlediska finan¢nich vydaji dominovaly dosavadni vladni strany (Who Targets Me 2025b).

Z hlediska vyuzivani konkrétnich socidlnich siti spolecnosti Meta lze fici, Ze politické ucty
vyuzivaly v pfedvolebnim obdobi pouze reklamy na socialnich sitich Facebook a Instagram.
Na Facebooku bylo publikovano celkem 120 piispévki, na Instagramu jich bylo 36*. Ostatni
sit¢ spole¢nosti Meta jako WhatsApp, Messenger ¢i Threads podle dat Who Targets Me
k reklamam vyuZzivany viibec nebyly. Who Targets Me sbira i data o reklaméch v prostiedi
Google; ve vybraném cCasovém obdobi inzerenti ANO reklamu na této platformé rovnéz

nevyuzivali.

“Dva pfispévky byly zadany tak, ze byly publikovany na Facebooku i Instagramu dohromady.
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8 Analyza koeficientu genderu

8.1 Charakteristika a rozloZeni dat

Vzhledem k tomu, ze zadny ptispévek nebyl cilen inzerenty (tj. Gty spojenymi s ANO) na
konkrétni gender, bylo analyzovano vsech 158 piispévkli dohromady. Vysledky jsou uvedeny
v tabulce 7. Obecné lze fici, Zze zkoumané reklamy se zobrazovaly vice muziim nez zendm
(median pro muze ~ 1,1, median pro zeny ~ 0,9). Tento rozdil byl potvrzen i na zaklad¢

parového t-testu. Vztah lze hodnotit jako stiedn¢ silny (Cohenovo d ~ 0,5).

Tabulka 7: Popisna statistika a statisticky test — gender, obé platformy (volby do PS 2025)

median priamér smérodatna odchylka
muZzi 1,074 1,105 0,216
Zeny 0,912 0,876 0,220
Statistick4 vyznam. rozdilu <0,001

Véena vyzn. rozdilu (Cohenovo d) | 0,528 (0,361; 0,694)°
Zdroj: Meta 2025a, viastni zpracovani.

Zm¢éna nastala po rozdéleni souboru podle publikované platformy. Reklamy se stale Castéji
zobrazovaly muziim, nicméné¢ na Facebooku bylo zobrazovani reklam v ramci genderu

vyrovnangj$i — medidn pro muze i Zeny se rovnal pfiblizné jedné (viz tabulka 8).

Tabulka 8: Popisna statistika a statisticky test — gender, platforma Facebook (volby do PS 2025)

median primér  smérodatna odchylka
muzi 1,035 1,059 0,188
Zeny 0,953 0,929 0,187

Statistickda vyznamnost rozdilu = <0,001
Vécna vyznamnost rozdilu 0,346 (0,161; 0,530)°
Zdroj: Meta 2025a, vlastni zpracovani.

Naopak na Instagramu byly patrné vyrazné rozdily na zékladé¢ genderu — median pro
muze ~ 1,3, median pro zeny ~ 0,7 (viz tabulka 9). Vztah mezi intenzitou zobrazovani reklam

a genderem je velmi silny (Cohenovo d ~ 1,3). RozloZeni reklam v ramci téchto skupin bylo

5V zavorce jsou uvedeny 95% intervaly spolehlivosti pro hodnotu Cohenova d.
6V zavorce jsou uvedeny 95% intervaly spolehlivosti pro hodnotu Cohenova d.
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rovnomérné’, coz mize ukazovat na pfimocaiejsi distribuci piispévki podle genderu v ramci
algoritmu Instagramu. Algoritmus Facebooku reklamy dorucoval v ramci genderovych skupin
méné vyrovnang, Ize tedy odhadovat, Ze na jejich doru¢ovani mohou mit vliv dalsi faktory,

napiiklad obsah jednotlivych ptispevk.

Tabulka 9. Popisna statistika a statisticky test — gender; platforma Instagram (volby do PS 2025)

median primér  smérodatna odchylka
muZzi 1,313 1,269 0,227
Zeny 0,659 0,689 0,221

Statisticka vyznamnost rozdilu | <0,001
Vécna vyznamnost rozdilu 1,295 (0,845; 1,735)®

Zdroj: Meta 2025a, viastni zpracovani.

7 Nebylo zde zamitnuto normalni rozdéleni.
8V zavorce jsou uvedeny 95% intervaly spolehlivosti pro hodnotu Cohenova d.
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9 Analyza koeficientu vékovych skupin

9.1 Charakteristika a rozloZeni dat

Koeficient vékovych skupin byl nejprve analyzovan dohromady pro ob¢ publikaéni platformy.
Nejprve byly analyzovany vSechny necilené reklamy (N = 117). Vybrané hodnoty pro
jednotlivé vékové kategorie jsou uvedeny v tabulce 10. V ramci vybérového souboru byl
posuzovan zejména median vzhledem k vyskytu extrémnich hodnot koeficienti u nékterych
reklam, coz mélo vliv na hodnotu praméru. Median koeficientu dosahoval nejvyssich hodnot
u veékovych kategorii 25-34 let (~ 1,6) a 35-44 let (~ 1,2; viz tabulka). Necilené reklamy se
tedy zobrazovaly u lidi mladsiho a stfedniho véku vice, nez by odpovidalo jejich zastoupeni
v populaci. Naopak nejmensich hodnot koeficient nabyval u uzivateli ve v€ku 65 let a vice
(~ 0,4). Normalita byla zamitnuta u vSech sledovanych kategorii (p < 0,001). Friedmantv test
potvrdil, ze minimalné jedna kategorie se signifikantn¢ odliSuje od ostatnich (p <0,001), a tedy,
ze vek uzivatele mé vliv na doruc¢ovani jednotlivych reklam. Analyza potfadi potvrdila, ze
nejvice reklam se zobrazovalo lidem mezi 25-34 a 3544 lety, naopak nejmén¢ lidem ve véku

65 let a vice, reklamy byly tedy doru¢ovany zejména lidem v produktivnim véku.

Tabulka 10: Popisna statistika a statisticky test — vék; obé platformy (volby do PS 2025)

median primér  smérodatna odchylka
18-24 let 0,877 0,969 0,998
25-34 let 1,583 1,324 0,733
3544 let 1,237 1,040 0,374
45-54 let 0,570 0,583 0,181
55-64 let 0,922 1,135 0,511
65 let a vice 0,422 0,681 0,486

Statisticka vyznamnost rozdilu | <0,001
Zdroj: Meta 2025a, viastni zpracovani.
Rozlozeni hodnot nejmladsi vékové kategorie 18—24 let bylo siln€ polarizované, coz naznacuje
vy$$i hodnota smérodatné odchylky (~ 1). V této kategorii ¢asto dochazelo k tomu, Ze reklamy
zde byly dorucovany pouze sporadicky, zejména u reklam dorucovanych uétem Aleny

Schillerové, a v disledku toho koeficient dosahoval v této vékové kategorii u 26 reklam

dokonce nizsich hodnot nez 0,1, a to bez jakéhokoli zadaného cileni na vék. Na druhou stranu
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zde ale dochézelo 1 k opacnému jevu: u 14 reklam koeficient piekracoval hodnotu 2, u 4 z nich
dokonce hodnotu 4. Tyto reklamy byly vétSinou publikovany uc¢tem Andreje BabiSe. Lze tak
fici, ze nejvetsi podil politické reklamy zobrazované nejmladsi veékové kategorii pochazel
zuctu Andreje BabiSe, naopak reklamy Aleny Schillerové se této kategorii témér
nezobrazovaly. Vékové kategorie 18-24 let a 45-54 let vykazovany vyraznou Spicatost (18—
24 let ~ 4, 45-54 let ~ 3). U kategorie 18-24 let to bylo ddno mnozstvim extrémnich hodnot na
obou stranach rozdéleni. Histogramy ostatnich v€kovych kategorii byly bimodalni, coz

poukazovalo na nutnost rozd¢lit soubory podle dalSich kritérii.

Po sefazeni dat o reklamach podle velikosti koeficientu bylo zjiSténo, ze se reklamy seskupuji
podle platformy, na které byla reklama zvefejnéna. Soubor necilenych reklam byl tedy dale
podle téchto platforem rozdélen. Na Facebooku medidn koeficientu nabyval nadprimérnych
hodnot u vékovych kategorii 25-34 let, 35-44 let a 55-64 let, pfiemz nejvyrazngji se
odliSovala od normalu vékova kategorie 25-34 let, u které se zobrazovaly pfispévky zhruba
1,4krat vice, nez by odpovidalo poctu lidi v dané kategorii (viz tabulka 11). I zde Friedmaniv
test potvrdil, Ze minimaln¢ jedna kategorie se signifikantné odliSuje od ostatnich. Normalita
dat byla zamitnuta u vSech v€kovych kategorii z obdobnych diivodii jako u souboru reklam
zobou publikacnich platforem, zaroven byly u stejnych kategorii hodnoty rozloZeny
bimodéalng. Pfiina bimodality histogramii spocivala podle prostého sefazeni dat
pravdépodobné v rozdilném dorucovani reklam podle inzerenta, a to zejména rozdilem mezi
reklamami publikovanymi u¢tem Andreje Babise a i¢tem Aleny Schillerové, poukazovaly tedy

na nutnost analyzovat data hloubéji.

Tabulka 11: Popisna statistika a statisticky test — vék,; platforma Facebook (volby do PS 2025)

medidn priamér smérodatna odchylka
18-24 let 0,843 0,691 0,526
25-34 let 1,442 1,214 0,684
35-44 let 1,273 1,084 0,376
45-54 let 0,583 0,616 0,161
55-64 let 1,010 1,208 0,478
65 let a vice 0,413 0,710 0,497

Statisticka vyznamnost rozdilu | <0,001

Zdroj: Meta 2025a, viastni zpracovani.
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Necilené reklamy byly tedy rozdéleny podle inzerenta. Z pavodnich 101 reklam bylo pouze
6 téch, které byly inzerovany jinym uctem nez dvéma vyse zminénymi, ty nebyly do detailné;si
analyzy zahrnuty. Vybrané reklamy publikované na uctu Andreje Babise (N = 62; viz tabulka
12) vykazovaly median koeficientu nad 1 u vékovych skupin 25-34 let a 35-44 let. To
koresponduje s vysledky popisné statistiky, kde bylo zjisténo, ze tyto skupiny dosahovaly
nadpriumérnych koeficientli, a zarovenl to poukazuje na vyrazny vliv reklam uctu Andreje
Babise, jejichz vysoky pocet byl natolik vyznamny, ze ovlivnil vysledky analyzy pro cely
soubor publikovanych reklam. U uzivatel ve véku 65 let a vice dosahoval median koeficientu
velmi nizké hodnoty (~ 0,3), tato kategorie byla tedy z hlediska dorucovani reklam silng
podhodnocena. To mize byt ddno i mensim podilem starSich uzivatelti Facebooku. Piispévky
Andreje Babise na Facebooku mély tedy vétsi dosah v ramci uzivatelt mladsiho a stiedniho
veéku. U vSech veékovych kategorii v tomto ptipad¢ nebyla vylou¢ena normalita dat, byl tedy
odstranén problém bimodality, ktery nastal pfi analyze dat od vSech inzerentd dohromady.
Rozlozeni reklam v rdmci vékovych kategorii se na zdkladé Friedmanova testu statisticky
vyznamné lisilo mezi témé&f viemi kategoriemi’.

Tabulka 12: Popisna statistika a statisticky test — vék,; platforma Facebook; ucet Andrej Babis (volby
do PS 2025)

median primér  smérodatna odchylka
18-24 let 0,963 0,969 0,185
25-34 let 1,729 1,690 0,226
35-44 let 1,344 1,363 0,091
45-54 let 0,575 0,575 0,061
55-64 let 0,840 0,873 0,131
65 let a vice 0,342 0,358 0,068

Statisticka vyznamnost rozdilu | <0,001

Zdroj: Meta 2025a, vlastni zpracovani.

Reklamy publikované ti¢tem Aleny Schillerové (N = 36; viz tabulka 13) vykazovaly jiny trend.
Median koeficientli vyrazné piesahoval hodnotu 1 u starSich vékovych kategorii, konkrétné

u veéku 5564 let (~ 1,8) a v€ku 65 let a vice (~ 1,4). [ kdyz ucet Aleny Schillerové v zadné ze

9 Signifikantni rozdil v pofadi koeficientd nebyl zamitnut pouze u komparace vékovych kategorii 18-24 a 55-64 let.
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zkoumanych reklam nevyuzival cileni podle véku, vysledné zobrazovani ptispévkil je silné
nerovnomérné. Ve vysledku lze tedy fici, ze reklamy dvou uctl nejzapojenéjSich do online
kampané byly do jisté miry komplementarni — soucinnosti jejich kampani doslo k osloveni
Sirokého spektra potencialnich voli¢t z hlediska véku. Rozlozeni reklam v ramci vékovych
kategorii se na zaklad¢ Friedmanova testu opét statisticky vyznamné liSilo mezi témét vSemi

kategoriemi.'”

Tabulka 13: Popisna statistika a statisticky test — vek, platforma Facebook; ucet Alena Schillerova
(volby do PS 2025)

medidn primér  smérodatna odchylka
18-24 let 0,078 0,116 0,099
25-34 let 0,326 0,354 0,159
35-44 let 0,616 0,607 0,161
45-54 let 0,608 0,658 0,155
55-64 let 1,818 1,800 0,135
65 let a vice 1,352 1,368 0,240

Statisticka vyznamnost rozdilu | <0,001

Zdroj: Meta 2025a, viastni zpracovani.

Hodnoty pro necilené ptispévky na Instagramu se odliSovaly od vySe zminénych (viz tabulka
14). Nadprimérné hodnoty medidnu byly pozorovany u nejmladsich kategorii, tedy u lidi ve
véku 18-24 let a 25-34 let, pficemZ koeficienty nabyvaly velmi vysokych hodnot (~ 3 pro
kategorii 18-24 let, ~ 2 pro kategorii 25-34 let). To je pravdépodobné dano vys§im podilem
mladych lidi aktivnich na Instagramu. U Zadné z vékovych kategorii na Instagramu stejné jako
v analyze koeficientu genderu nebyla zamitnuta normalita dat. To mlZe nepfimo naznacovat,
ze reklamy byly algoritmem cileny pfimocate podle véku a vliv dalSich faktord, naptiklad
obsahu piispévkl, byl zanedbatelny. Analyza potfadi v rdmci Friedmanova testu ukéazala, ze
vékové kategorie 1824 let a 25-34 let se signifikantné odliSovaly od ostatnich kategorii, ale
nikoli mezi sebou, miiZe se tedy jednat o koherentni skupinu, v rdmci niZ se reklamy zobrazuji
nejcastéji. Instagram tedy mohl byt prostfedek pro osloveni zejména mladsich potencidlnich

volict.

10 Signifikantni rozdil v pofadi koeficientd nebyl zamitnut pouze u komparace vékovych kategorii 35-44 a 45-54 let.
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Tabulka 14: Popisna statistika a statisticky test — vék; platforma Instagram (volby do PS 2025)

median prumér  smérodatna odchylka
18-24 let 3,090 3,074 1,141
25-34 let 2,215 2,227 0,360
35-44 let 0,778 0,759 0,160
45-54 let 0,335 0,345 0,124
55-64 let 0,536 0,518 0,197
65 let a vice 0,405 0,400 0,201
Statisticka vyznamnost rozdilu <0,001

Zdroj: Meta 2025a, viastni zpracovani.

Celkovée tedy lze fici, ze rozlozeni reklam z hlediska véku se u vybranych ucti v daném
casovém obdobi na jednotlivych platformach lisilo. Reklamy na Facebooku cilily nejvice na
na uzivatele ve véku 25-34 let, naopak na Instagramu se reklamy zobrazovaly zejména mladym
uzivatelim. Na tuto skutecnost ma pravdépodobné nejvétsi vliv algoritmus jednotlivych
platforem, protoze vétSina piispévki, kterd byla publikovana na Instagramu, méla shodny
obsah s pfispévky publikovanymi soucasné na Facebooku (s vyjimkou u¢tu Mladé ANO). Zda
se tedy, Ze autofi ptispévkil s vlivem algoritmu dané platformy ve své kampani ve vétsi mife

neoperovali.

9.2 Analyza cilenych reklam

Z celkového poctu 158 reklam jich bylo 41 cilenych podle véku, tyto reklamy byly tedy
analyzovany zvlast. Zpusob cileni se vyrazné lisil podle publikujiciho uctu a jeho zaméfeni na
urcité skupiny voli¢li. Na mladé volice cilil nejvyraznéji ucet Mladé ANO. Celkem 4 ze 6
publikovanych reklam byly zacileny na v€kové rozmezi uzivatelti 18-30 let a reklamy byly
opravdu doruceny pouze prvnim dvéma zkoumanym vékovym kategoriim. Vzhledem k tomu,
ze Mladé ANO je spolkem zastupujicim pfedevsim mladé priznivce a ¢leny hnuti ANO, cileni
na vék muze v jejich ptipadé byt prostiedkem, kterym muiize hnuti efektivné oslovit cilovou

skupinu mladych volict.

Utet Andreje Babise se zaméfoval prevazné na volie mlad§iho a stiedniho véku. Z 90
publikovanych reklam jich bylo 20 cileno podle véku, z toho vétsina reklam byla zaméfena na

vekové rozmezi 18-51 let. To koresponduje 1 s rozlozenim necilenych reklam, jejichz dosahy
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byly nejvyssi u vékovych kategorii 25-34 a 35-44 let. Celkem 3 reklamy byly také zacileny
na mladsi publikum, konkrétné na vék 18-25 a 18-30 let, coz se promitlo i do obsahu reklam

(viz kapitola 14.2).

Nekteti uzivatelé vyuzivali cileni podle véku u vSech publikovanych reklam, a vytvareli si tedy
uzky okruh piijemct ptispévkil, jimz mohli pfizptisobovat obsah reklam. Piikladem je ucet
Karla Havlicka, jehoz v§echny ptispevky byly cileny vyhradné na vékovou skupinu 25-65 let,
a dale Gicet Martina Benkovide, ktery cilil vechny piispévky na uZivatele od 21 let a vyse. Ucet
Robert Plagy cilil vSechny své ptispévky uzivatelim mezi 35-50 lety. Vzhledem k jeho
zamétfeni na problematiku Skolstvi se pravdépodobné zamétil na skupinu rodic¢t déti ve

Skolnim veéku.

Ucty Patrika Nachera, Radomira Nepila a Aleny Schillerové cileni reklam podle véku viibec

nevyuzily.
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10 Analyza koeficientu kraje

10.1 Charakteristika a rozloZeni dat

Koeficient kraje byl analyzovan nejprve pro necilené reklamy dohromady pro obé publika¢ni
platformy (N = 124; viz tabulka 15). Nejvyssich hodnot medidnu dosahoval koeficient
Usteckého kraje (~ 1,2), dale Prahy a Moravskoslezského kraje (~ 1,1). Koeficient Zadného
kraje neklesl pod hodnotu 0,7. Ve vSech krajich byly tedy reklamy zastoupeny v pomérné velké
mife.

Tabulka 15: Popisnd statistika a statisticky test — kraj; obé platformy (volby do PS 2025)

median | primér  smérodatna odchylka

Praha 1,135 1,116 0,274
Stiedocesky kraj 0,775 0,775 0,071
Jihocesky kraj 0,900 0,896 0,042
Plzeiisky kraj 0,914 0,906 0,065
Karlovarsky kraj 1,099 1,079 0,135
Ustecky Kkraj 1,229 1,199 0,177
Liberecky kraj 1,022 0,991 0,105
Kralovéhradecky kraj 0,937 0,922 0,089
Pardubicky kraj 0,948 0,925 0,089
kraj Vysocina 0,943 0,944 0,078
Jihomoravsky kraj 1,042 1,065 0,084
Olomoucky kraj 0,973 0,981 0,072
Zlinsky kraj 0,932 0,948 0,080
Moravskoslezsky kraj 1,113 1,150 0,140

Statisticka vyznamnost rozdilu <0,001

Zdroj: Meta 2025a, vlastni zpracovani.

Koeficienty jednotlivych krajti byly v rdmci Friedmanova testu u kazdé reklamy sefazeny podle
hodnoty primérného potadi stejn¢ jako v pilotni studii. Rozlozeni hodnot potadi pro vybrané

kraje Ize vidét v grafu 5. Poradi reklam zobrazovanych v Praze se pohybovalo bud’ na nizkych,
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nebo na vysokych hodnotach, jen velmi malo reklam bylo na stfednich hodnotach, coz mtize
byt vysvétleno riznym zastoupenim reklam na jednotlivych platformach (viz nize). Primérné
poradi reklam ve StfedoCeském kraji bylo velmi nizké (~ 1,4.), coz ukazuje na tamni velmi
malé zastoupeni reklam, které se ukazovalo i pomoci popisné statistiky. Tento vysledek
naznacuje omezeny reklamni dosah strany do regionu, ktery v minulosti hral vyznamnou roli
v politickém uspéchu Andreje Babise. Naopak Ustecky kraj dosahoval velmi vysokych hodnot

pramérného potadi a vétSina reklam se zde tedy zobrazovala vice nez v ostatnich krajich.

Graf 5. Friedmaniiv test — prumérné poradi vybranych kraju (volby do PS 2025)
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Zdroj: Meta 2025a, viastni zpracovani.

Na zékladé Friedmanova testu dosahuji kraje Moravskoslezsky, Karlovarsky, Ustecky a
Jihomoravsky hodnoty primérného potadi koeficientli nad 10. ze 14 krajl, a kampan zde tedy
byla oproti ostatnim krajim nejintenzivngjsi. S vyjimkou Jihomoravského kraje se dle MMR
CR (2024) jedna o kraje strukturaln& postizené, zda se tedy, Ze algoritmy nasmérovaly reklamy
praveé do téchto oblasti. Naopak dal$im typickym krajem miiZze byt napiiklad kraj Pardubicky,
ktery se signifikantné nelisi od kraji Kralovéhradeckého, Plzeniského, Zlinského, Jihoceského
a kraje Vysocina, coz znaci, ze jeho hodnoty se pohybuji v ramci rozmezi sledovanych regionti
bez vyraznych odchylek. To miZe byt dano tim, Ze se kraj v ramci Ceska vyrazné nevymyka
svymi socioekonomickymi charakteristikami. Primémé potadi reklam v téchto krajich se
pohybovalo kolem hodnot 4-6, oproti ostatnim krajim se zde tedy zobrazoval mensi podil

reklam.
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Median koeficientu intenzity zobrazovani reklam pro jednotlivé kraje je zarovenl zobrazen na

map¢ 2.

Mapa 2: Prostorové rozlozeni medianu koeficientu intenzity zobrazovani reklam v kraji (volby do PS

2025)

Median koeficientu intenzity
zobrazovani reklam v kraji
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Zdroj: Meta 2025a, viastni zpracovani.

Po rozdéleni reklam podle jednotlivych publikacnich platforem vykazovaly reklamy na
Facebooku (N = 86; tabulka 16) ptiblizn¢ stejné rozdéleni jako pfi analyze obou platforem
dohromady. Median koeficientii byl vyssi nez 1 v Usteckém kraji (~ 1,3), dale v Karlovarském,
Moravskoslezském, Libereckém, Jihomoravském a Olomouckém kraji, nicméné u vSech krajii
kromé Jihoceského se median pohyboval nad hodnotou 0,9. Ve vyse zminénych krajich byly

reklamy tedy zobrazovany vice, nez by odpovidalo podilu lidi v populaci.
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Tabulka 16: Popisna statistika a statisticky test — kraj; platforma Facebook (volby do PS 2025)

median | primér  smérodatna odchylka

Praha 0,999 0,988 0,203
Jiho&esky kraj 0,906 0,901 0,043
Plzeiisky kraj 0,925 0,918 0,063

Karlovarsky kraj 1,125 1,138 0,097
Ustecky kraj 1,269 1,283 0,116
Liberecky kraj 1,045 1,047 0,061
Kralovéhradecky kraj 0,956 0,966 0,052
Pardubicky kraj 0,978 0,969 0,060
kraj Vysotina 0,968 0,966 0,073
Jihomoravsky kraj 1,025 1,045 0,085
Olomoucky kraj 1,016 1,012 0,056
Zlinsky kraj 0,932 0,951 0,084
Moravskoslezsky kraj 1,110 1,146 0,113
Stiedocesky kraj 0,782 0,780 0,078

Statisticka vyznamnost rozdilu | <0,001

Zdroj: Meta 2025a, viastni zpracovani.

Reklamy na Instagramu (N = 36; viz tabulka 17) se ale odliSovaly, a to zejména zvySenim
hodnot primérného potadi pro kraje s metropolitnimi oblastmi, tedy pro Prahu a Jihomoravsky
kraj. V ptipad€ Prahy se vyznamné zvysil median koeficientu (~ 1,4), reklamy na Instagramu
se zde zobrazovaly 1,4x vice, nez by odpovidalo na zaklad¢ poctu obyvatel. Tato zjiSténi se
promitla i do vysledkii Friedmanova testu. Nejvyraznéjsi bylo zvySeni primérného potadi pro
Prahu (~ 13,9.). Praha tak v naprosté vétSin€ piipadu byla krajem s nejvy$sSim koeficientem
zobrazovani reklamy. Primérné potadi koeficientl se mirné€ zvysilo 1 pro Jihocesky, Plzensky
a Zlinsky kraj. Toto zintenzivnéni zaméfeni na velkd meésta probéhlo na tkor zejména
Karlovarského a Usteckého kraje, jejichz priimérné pofadi se sniZilo a histogram jejich potadi
se zplostil, hodnoty potadi tedy Castéji nabyvaly i niz§ich hodnot. Jako u analyzy vekovych
kategorii zde Ize vidét, ze kombinaci dvou rtiznych platforem, zde Instagramu a Facebooku,

mohlo dojit k tomu, ze online reklama strany ANO m¢la dosah jak ve strukturalné postizenych
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oblastech, tak velkych méstech a jejich okoli, a mohla tak oslovit Siroké spektrum volicu 1

v ramci geografické polohy.

Tabulka 17: Popisna statistika a statisticky test — kraj; platforma Instagram (volby do PS 2025)

median prumér smérodatna odchylka

Praha 1,417 1,427 0,152
Jihodesky kraj 0,885 0,883 0,038
Plzefisky kraj 0,883 0,880 0,062
Karlovarsky kraj 0,938 0,933 0,100
Ustecky kraj 0,982 0,985 0,093
Liberecky kraj 0,853 0,854 0,053
Kralovéhradecky kraj 0,828 0,813 0,065
Pardubicky kraj 0,821 0,821 0,057
kraj Vyso€ina 0,878 0,889 0,059
Jihomoravsky kraj 1,101 1,105 0,045
Olomoucky kraj 0,922 0,910 0,055
Zlinsky kraj 0,947 0,945 0,068
Moravskoslezsky kraj 1,160 1,165 0,193
Stedocesky kraj 0,765 = 0,768 0,048

Statisticka vyznamnost rozdilu | <0,001

Zdroj: Meta 2025a, viastni zpracovani.

10.2 Analyza cilenych reklam

U 34 z celkového poctu 158 reklam bylo vyuZito cileni podle polohy. Nabizelo by se, Ze politici
vyuziji cileni na kraj, v némz kandidovali, nicméné ne vSechny ucty tuto moznost vyuzivaly.
Tento typ cileni pouzil naptiklad tcet Aleny Schillerové, ktery 8 ze svych 35 reklam cilil na
Jihomoravsky kraj, jehoZ kandidatky byla Alena Schillerova lidryné. Cileni reklam ucet ale
vyuzil zejména na propagaci lokalnich akci, kde se Alena Schillerova mohla pied volbami

potkat s ob¢any, nikoli k §ifeni myslenek politického programu strany.

Ucet Andreje Babise cilil podle polohy pouze 7 ze svych 95 reklam. Cileni pouzival vylu¢ng

pro propagaci konanych setkdni s voli¢i v konkrétnich méstech, své reklamy tedy necilil na
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cely kraj, ale na konkrétni lokality. Jednalo se pouze o velka, pfevazn¢ krajska mésta pouze
v Cechach, ve kterych Babis skrze piispévky zval ob&any na spoleéné setkani s nim a politikem
na krajské kandidatce. Ve svych pftispévcich tedy oznacoval, a tim podporoval, lokalni
kandidaty. Na Moravskoslezsky kraj, za ktery Babis kandidoval, ani na zddné konkrétni mésto

v ném zadna z reklam cilena nebyla.

Dalsim ucétem, ktery cilil své reklamy na kraj, za ktery dany politik kandidoval, byl ucet
Roberta Plagy, ktery jednu ze 4 svych reklam cilil na Prahu a soucasné€ na Stfedocesky kraj, za
ktery Plaga kandidoval. Uet Patrika Nachera cilil viechny své reklamy rovnéz na Prahu, v niz
za hnuti ANO kandidoval. V téchto ptipadech uz kandidati v piispévcich prezentovali své
negativni nazory na aktuélni vladu. Uéet Karla Havli¢ka zvolil odli$nou strategii. Viechny své
reklamy cilil na Stfedocesky kraj (v krajskych volbach v roce 2024 za néj kandidoval, ve
sledovanych volbach do Poslanecké snémovny v roce 2025 vSak kandidoval za Prahu), ale své

ptispévky pouzival jako Plaga ¢i Nacher zejména pro vyjadieni kritiky tehdejsi vlady.

Dale podle polohy cilily své reklamy ¢ty Martina Benkovice a Radomira Nepila, a to
konkrétné na Prahu. Ani jeden z nich ve zkoumanych volbach nekandidoval, Benkovi¢
nicméné v n€kterych piispévcich kritizoval jednani tehdejSich vladnich stran. Reklamy uctu
Radomira Nepila se tykaly pouze lokdlni problematiky v Praze a nijak nezmifovaly

nadchazejici volby.

59



11 Prostorova souvislost

Prostorova souvislost mezi intenzitou zobrazovanych reklam a volebnim vysledkem strany
ANO byla posuzovana pomoci korela¢ni analyzy. Pfed samotnou korelacni analyzou byl
vytvofen graf pro zjiSténi souvislosti mezi proménnymi (viz graf 6). Jednotlivé kraje v grafu
nevykazuji linedrni zavislost, a to predevsim kvuli extrémnim hodnotdm Prahy. Praha patiila
ke tfem méstim s nejintenzivnéji se zobrazujicimi reklamami v poméru k poctu obyvatel.
Volebni vysledek strany ANO zde ale byl nejnizsi v Cesku, a to s pomérné vyraznym odstupem
od Stfedoceského kraje, kde ANO dosahlo na vysledek vy$si o 10 procentnich bodi.
Z predchozich analyz vyplyva, Ze tyto reklamy pochdzely ve vétsi mife z prostiedi Instagramu,
ktery reklamy vyraznéji doporucuje uzivatelim v metropolitnich oblastech. Pfimo na Prahu
cilili i nektefi inzerenti. Pfes toto nadprimérné intenzivni sméfovani online kampané do

hlavniho mésta na vysledek voleb ve prospéch hnuti ANO reklamy nemély zasadni vliv.

Graf 6. Vztah mezi mirou zobrazovani reklam a podilem hlasii pro ANO v krajich véetné Prahy (volby

do PS 2025)
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Zdroj: Meta 2025a, CSU 2025a, CSU 2025k, viastni zpracovani.

Po vylouceni Prahy z analyzy graf 7 ukazuje zavislost, kterou lze vyjadfit linearnim vztahem.
V grafu lze vidét, ze Ustecky kraj nabyval maximalnich hodnot jak v podilu hlasti pro ANO,

tak v mife intenzity zobrazovani reklam, coz je v souladu s vysledky pilotni studie. Spole¢né
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s Moravskoslezskym krajem se jednalo o kraje pomérné lidnaté, ve kterych ANO dosahlo
vysokého volebniho vysledku. Protivahou se stal Stfedocesky kraj s nizkym podilem hlast pro
ANO a s relativné malym poctem zobrazenych reklam. Zajimavych vysledki dosahl
Jihomoravsky kraj, kde ANO i pfes pomérn¢ intenzivni online kampan zaznamenalo nizsi
volebni vysledek. Pravdépodobné se jednd o paralelu situaci s Prahou, nebot’ Jihomoravsky
kraj s centrem v Brné¢ je vyznamnou metropolitni oblasti, kam se soustfedily reklamy
publikované na Instagramu. Na Jihomoravsky kraj byla navic cilena ¢ast reklam uctu Aleny

Schillerové, ktera za kraj kandidovala.

Graf 7: Korelace mezi mirou zobrazovani reklam a podilem hlasii pro ANO v krajich (volby do PS

2025)
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Zdroj: Meta 2025a, CSU 2025a, CSU 2025b, viastni zZpracovani.

Vzhledem k tomu, Ze zjiStény vztah lze popsat linedrné, byl pro korela¢ni analyzu pouzit
Pearsontiv korela¢ni koeficient. Analyza prokazala, ze korelace mezi intenzitou zobrazovani
reklam na platformach spolecnosti Meta a volebnim vysledkem strany ANO je statisticky
vyznamna. Hodnota Pearsonova korela¢niho koeficientu dosahla 0,784 (p-hodnota = 0,002),
coz indikuje silnou pozitivni korelaci. Jednim z moznych vysvétleni je efekt kampané, tedy
skute¢nost, ze zobrazované reklamy mohou alespon ¢astecné ovliviiovat volebni vysledky

strany ANO, naptiklad tim, Ze relativné jednoduchym a finan¢né nenaro¢nym zplisobem
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mobilizuji $irsi okruh voli¢li. MiZze ale dochéazet 1 k tomu, Ze algoritmy zobrazuji reklamy
predevsim uzivatelim, ktefi jiz k volbé ANO inklinuji nebo pfimo jsou jejimi volici.
I v takovém ptipad¢ v§ak mohou reklamy posilovat existujici postoje a ovlivnit nerozhodnuté

volice.
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12 Syntéza a porovnani kvantitativni ¢asti analyzy voleb
do Poslanecké snémovny v roce 2025 a voleb do
Evropského parlamentu v roce 2024

Cilem této kapitoly je shrnout a syntetizovat hlavni zjisténi pilotni a hlavni studie volebnich
kampani strany ANO ve volbach do Poslanecké snémovny v roce 2025 a voleb do Evropského
parlamentu v roce 2024 na platformach Meta a poukdzat na podobnosti, rozdily a jejich mozné
pfic¢iny. Porovnani obou zkoumanych ptedvolebnich kampani zaroven umoziuje identifikovat
ptipadné vzorce v algoritmickém zobrazovani reklam nebo naopak zachytit zmény v case
arozdily plynouci z toho, Ze kazda z analyzovanych kampani probihala ptfed jinym typem

voleb, a tedy potencialné cilila na jiné skupiny volict.

V obou analyzovanych souborech se ukazuje, Ze cilené reklamy piedstavuji vyznamny nastroj
segmentace uzivatell. Pokud byla reklama cilena, byla doru¢ovdna pomérné piesné pouze
vyhrazenym cilovym skupindm. V pfipadé cileni mifené¢ho na §irSi skupinu uzivatelt hralo
vyznamnou roli i dorucovani reklam algoritmem, ktery reklamy distribuoval uvnitf této
skupiny, a tim dochdzelo k jejich nerovnomérnému zobrazovani. V pilotni studii plisobi cileni
spiSe jednotné a plosné, v hlavni analyze jednotlivi aktéfi voli odliSné strategie — od Sirokého
zacileni na vétSinu populace aZ po velmi uzce vymezené segmenty. To ukazuje na vétsi miru

individualizace kampan¢ a vétsiho strategického vyuziti cileni.

12.1 Zobrazovani reklam na zakladé genderu

V obou analyzovanych kampanich, tj. kampani pted volbami do EP 2024 1 PS 2025, se potvrdil
obdobny trend v rozloZeni necilenych reklam podle genderu. Jak pilotni studie voleb do
Evropského parlamentu, tak hlavni analyza voleb do Poslanecké snémovny ukazuji, Ze reklamy
strany ANO se zobrazovaly cCastéji muziim nez Zenam. Vztah mezi dorucovanim reklam
a genderem byl také v obou ptfipadech hodnocen jako stfedné silny. V analyzovanych

ptipadech se tedy nepotvrdilo, Ze by se v tomto ohledu kampan liSila mezi riznymi typy voleb.

Rozdily mezi obéma analyzami se vSak projevuji v charakteru rozloZeni dat. V pilotni studii
vykazovaly pro necilené reklamy hodnoty koeficientl pro muze i Zeny ptiblizn€¢ normalni
rozdéleni bez vyraznych extrému. Naopak v hlavni analyze bylo normalni rozdéleni zamitnuto,
pfedevsim v disledku vyskytu extrémné nadprimérnych hodnot u muzi a podprimérnych
hodnot u zen. Tento rozdil mize souviset s vétsim rozsahem dat v hlavni studii, nicmén¢ muize

to byt dano 1 tim, Ze v hlavni studii bylo vice reklam algoritmem vyhodnoceno jako
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atraktivnéjs$i pro muze nez pro Zeny (naptiklad na zéklad¢ obsahu), a tomu odpovidalo jejich

dorucovani, které pak bylo vice diferenciované.

DalSim divodem velkého mnozstvi extrémnich hodnot v celém souboru mtize byt i rozdilnost
dorucovani reklam na jednotlivych platformach, kterd byla divodem nasledného rozdéleni
souboru podle socidlni sité, na niz byla reklama publikovana. Pilotni studie analyzovala data
agregovan¢, protoze na zakladé popisné statistiky se jevila jako konzistentni a vhodna pro
souhrnnou analyzu. V hlavni analyze byly ale prokazany rozdily v dorucovani reklam na
Facebooku a Instagramu. Na Facebooku bylo zobrazovani reklam mezi muzi a Zenami
vyrovnangj$i, zatimco na Instagramu byly rozdily vyraznéjsi ve prospéch muzl. Zaroveil se
ukézalo, ze rozlozeni dat na Instagramu vice odpovidalo normélnimu rozdéleni, coz muze
naznacovat ptimocaiejsi mechanismus distribuce reklam, zatimco u Facebooku se vice
projevovala variabilita zplUsobena dalsimi faktory. Zékladni trend zvyhodnéni muzt
v zobrazovani reklam tedy v obou studiich ptetrvava, vysledky hlavni analyzy ale naznacuji,
ze rozdily v dorucovani reklam v ramci genderu mezi jednotlivymi platformami mohou byt

velmi vyrazné.

Cileni zadané inzerentem podle genderu nebylo v Zzadné reklamé v Zadném typu voleb vyuZito.

12.2 Zobrazovani reklam na zakladé véku

Doporucovani reklam na zakladé vékové kategorie bylo obecné pomérné rozriiznéné, at’ uz na
urovni typu voleb, jednotlivych zadavateli reklam nebo platformy. Spole¢nym rysem obou
studii je skuteCnost, Ze nejmladsi v€kova kategorie (18-24 let) pattila mezi méné konzistentné
oslovované skupiny. V pilotni studii se jednalo o skupinu s celkové nejnizsi intenzitou
zobrazovani necilenych reklam. U vétSiny reklam byl jeji podil na celku minimalni a v mnoha
pfipadech byla vyloucena Upln€ vlivem cileni. V hlavni analyze byla tato kategorie
charakteristickd vysokou variabilitou, reklamy se v ni tedy bud’ zobrazovaly minimalné¢, nebo
naopak ve vyrazné nadprimérné mife. To bylo dano zejména diferenciaci obsahu algoritmy
Facebooku a Instagramu — reklamy na Instagramu byly nejmladsi sledované kategorii
dorucovany mnohem vice, pocet reklam zde publikovanych byl ale oproti reklamam na

Facebooku nasobné nizsi.

Rozdily mezi studiemi jsou viditelné i v ramci rozloZeni dat. V pilotni studii byl identifikovan
relativné plynuly nartist intenzity zobrazovani reklam s v€kem, v hlavni analyze bylo rozlozeni

hodnot vyrazné komplexnéjsi, Casto asymetrické ¢i bimodalni. Statistické testy v obou
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piipadech potvrdily, ze rozdily mezi vékovymi kategoriemi jsou vyznamné, nicmén¢ v hlavni
analyze bylo opét nutné soubor dale rozdélit podle dalSich charakteristik, jako jsou publikacni
platformy, nékdy dale i podle jednotlivych inzerentii. Rozdily v doru¢ovani reklam mezi dvéma
hlavnimi politickymi inzerenty, Andrejem BabiSem a Alenou Schillerovou, byl velmi vyrazny

a do jisté miry se oslovené kategorie volict dopliiovaly.

U hlavni studie se nejdiive ukézalo, ze vékova distribuce reklam se opét vyrazné 1isi mezi
Facebookem a Instagramem. Na Facebooku byly reklamy castéji, nez by odpovidalo,
dorucovany uzivatelim ve vékovych kategoriich 25—44 let a 55-64 let, zatimco na Instagramu
dominovaly mladsi v€kové skupiny, zejména 18-24 a 25-34 let. Tento rozdil pravdépodobné
odrazi jak demografickou strukturu uzivateli jednotlivych platforem, tak odlisné fungovéni
jejich algoritmi. Zajimavé je, Ze obsahové totozné reklamy byly distribuovany odlisné

v zavislosti na platformé, coz posiluje roli algoritmti platforem v doru¢ovani reklam.

Explicitni cileni reklam podle véku bylo v pilotni studii vyuzito ve vétSine ptipada
a vyznacovalo se pomérné jednoduchou strategii — reklamy byly vyhradn€ zaméteny na volice
star$i 25 let. Nejmladsi volici tak byli z cilené komunikace zcela vynechani, coz naznacuje
diraz na stabilnéjsi a zkuSenéjsi elektorat. Naproti tomu v hlavni analyze je patrnd vétsi
diferenciace piistupll. Nékteré Ucty, zejména Mladé ANO, se naopak explicitné zaméfily na
nejmladsi volice, jiné ucty pracovaly se stabiln€ vymezenymi vékovymi skupinami. Cileni se

tak stalo nastrojem k aktivnimu oslovovani urcitych skupin nebo naopak k jejich vylouceni.

12.3 Zobrazovani reklam na zakladé kraje

Také v ptipad€ geografického rozloZeni reklam Ize mezi pilotni a hlavni studii identifikovat
jak spolecné rysy, tak vyznamné rozdily. Spolecnym zjiSténim je, ze rozdily mezi kraji jsou
statisticky vyznamné, coz potvrzuji vysledky Friedmanova testu v obou studiich. Zaroven se
ukazuje, ze n€které kraje spolecné tvori relativné homogenni skupiny s podobnou intenzitou
zobrazovani reklam, zatimco jiné (napiiklad Ustecky kraj v pilotni studii ¢i Praha v hlavni

analyze) se od zbytku vyrazné odlisuji.

V pilotni studii byla intenzita zobrazovani reklam nejvyssi v Usteckém, Karlovarském
a Moravskoslezském kraji, tedy pfedevSim ve strukturalné postizenych regionech, které¢ jsou
navic typické vyssimi procentudlnimi zisky ANO ve volbach. Naopak nejnizsi intenzita byla
zaznamenana ve StfedoCeském kraji a v Praze, pfi¢emz Praha vykazovala specificky vzorec —

cast reklam zde byla zobrazovéana velmi intenzivnég, ¢ast naopak jen minimalné. I v hlavni
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analyze byl tento trend casteCné potvrzen. Reklamy byly opét v nejvétsi mife zobrazovany
v Usteckém a Moravskoslezském kraji, nicméné vyssich hodnot dosahovaly také vyznamné
metropolitni oblasti jako Praha a Jihomoravsky kraj, coz bylo dano zejména vlivem

algoritmického doruc¢ovani Instagramu.

Hlavni analyza opét ukazala, ze geograficka distribuce reklam se lisi mezi Facebookem
a Instagramem. Facebook vykazoval vzorec podobny pilotni studii, tedy vyssi intenzitu
zobrazovani v strukturalné postizenych regionech. Naproti tomu Instagram vykazoval posun
smérem k metropolitnim oblastem, kde byly reklamy zobrazovany ¢astéji, zejména v Praze
a Jihomoravském a Moravskoslezskym kraji. Kombinace dvou platforem pravdépodobné
vedla k SirSimu geografickému pokryti kampané, kdy reklamy zasahovaly jak strukturdlné
postizené oblasti, tak velka mésta. Tento vysledek opét poukazuje na vyznam algoritmického
dorucovani — zkoumané reklamy v této Casti nebyly zadavatelem zadnym zptisobem cileny,

ptesto jejich distribuce vykazuje systematické vzorce.

Geografické explicitni cileni bylo v pilotni studii vyuZivano spiSe okrajové a mélo pfevazné
lokalni charakter, ¢asto spojeny s konkrétni kandidaturou ¢i aktivitou v regionu. V hlavni
analyze se tento typ cileni objevuje Castéji, jeho funkce vSak zlstava podobna. Reklamy jsou
cileny pfedev§$im na konkrétni lokality v souvislosti s kontaktni kampani nebo lokalnimi
tématy, ale nejspiSe neslouZzi jako néstroj systematického §ifeni politického programu. Zaroven

se ukazalo, Ze ne vSichni kandidati cileni na ,,svllj* region vyuzivaji.

12.4 Prostorova souvislost

Analyza korelace mezi intenzitou zobrazovani reklam a volebnimi vysledky ANO v obou
ptipadech prokazala silnou pozitivni souvislost. V pilotni studii byla z&vislost spiSe nelinearni.
Grafické znazornéni vykazovalo maximalni hodnoty jak v podilu hlast pro ANO, tak v mife
v Praze. StredoCesky kraj se nachazel pod kiivkou, coz znamenalo, zZe ackoliv se zde reklamy
zobrazovaly v podobné intenzité jako v Praze, ANO zde dosahlo vysSiho volebniho vysledku.
Opacny piipad predstavovaly kraje Jihomoravsky a Liberecky, kde i pies pomérné€ intenzivni

kampaii nebyl volebni vysledek odpovidajici.

V hlavni studii, zaméiené na volby do Poslanecké snémovny, grafickd analyza ukazala, ze
extrémni hodnoty Prahy vyrazn& ovliviiovaly vztah mezi proménnymi. Po vyfazeni Prahy

z analyzy bylo mozné vztah popsat linearné, coz umoznilo pouziti Pearsonova korela¢niho
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koeficientu. Stejné jako v pilotni studii byl Ustecky kraj opét krajem s maximalni intenzitou
zobrazovani reklam a vysokym volebnim vysledkem. Stfedocesky kraj byl naopak krajem
s nizkym podilem hlasii a mensi intenzitou kampané. Zajimavym ptipadem byl Jihomoravsky
kraj, kam se jako do metropolitniho centra soustfedily reklamy zejména z Instagramu, ale

volebni vysledek ANO zde ztstal nizsi.

V obou studiich se ukazuje, ze intenzita zobrazovani reklam mutize do jist¢é miry korelovat
s geografickou distribuci voli¢t ANO. Ptesto je z vysledki ziejmé, ze ne vzdy vysoka intenzita
zobrazovani reklam implikuje zvySeni volebnich vysledkt. Pfikladem mohou byt metropolitni
oblasti v hlavni studii, kde i pfes pomérné¢ intenzivni doruCovani reklam, hlavné skrze

Instagram, ANO nedosahlo na odpovidajici vysledek.
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13 Tematicka analyza obsahu politickych reklam

Z celkovych 158 ptispévkl publikovanych ve sledovaném obdobi se jich 151 tematicky
vztahovalo k nadchéazejicim volbam, pfi¢emz tyto reklamy volby bud’ explicitné zminovaly,
nebo na né byly obsahové ¢i kontextualné pfimo navazany. DalSich pét reklam bylo zaméfeno
vyhradné na lokalni politiku a viibec nezminovalo blizici se volby, celostatni politicky program
ANO ¢i strany a politiky, ktefi ve volbach kandidovali. Tyto reklamy byly publikovany
vyhradné ucty Martina Benkovie a Radomira Nepila a z dal§i analyzy byly vyfazeny.
Zbyvajici dvé obsahové identické reklamy publikované uétem Andreje BabiSe se tykaly
podpisu zavazku k ochrané zvifat, konkrétn€ zdkazu norovani. PfestoZe explicitné nepracovaly
s volebni tematikou, Ize je interpretovat jako soucdst Sir$i kampang, nebot’ byly silné pozitivné
a emocionaln¢ ladéné a ptispivaly k budovani image Andreje Babise v ,,lidském* a empatickém

svétle. Celkem bylo tedy dale analyzovano 153 reklam.

13.1 Emocionalni zabarveni prispévku

Vsechny reklamy vztahujici se k volbam vykazovaly ur€itou miru emocionalniho zabarveni,
daraz na emoce tedy tvofil nedilnou soucast online kampané. To mliZe souviset se skutecnosti,
ze byly publikovany na socialnich sitich, kde emocionalné zabarveny obsah zpravidla vykazuje
vy$$i miru interakce a je proto upfednostiiovan algoritmy pfi distribuci. Nejpocetnéjsi skupinu
tvofily pozitivn€ ladéné reklamy, konkrétné se jednalo o 69 ptispévki. Tyto reklamy byly
publikovany vyhradné tfemi UCty — ucty Andreje BabiSe, Aleny Schillerové a Mladého ANO.
Ostatni analyzované uCty nevydaly zadnou Ccist€¢ pozitivné ladénou reklamu. Jednalo se
napiiklad o pfispévky publikované t€sné pfed volbami, jejichZ cilem bylo motivovat volice

k 0casti a zduraznit naléhavost volebniho aktu:
Hotovo  Piijdete taky?"!

Pozitivné ladéné reklamy casto ptsobily pratelskym dojmem, snazily se navodit pocit blizkosti
politika k béznym obcaniim a obsahovaly podékovani za podporu béhem nasledujicich voleb.
K tomuto vyznéni €asto pfispivaly 1 pozitivni emoji a neformdlni styl textu. Velmi casto se

pozitivni reklamy pojily s pozvanim na setkani s konkrétnim politikem:

" Andrej Babig, 3. - 5. 10. 2025, Facebook.
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S @Karel Havlicek navstivime nékolik prazskych ctvrti. Tak se nas urcite prijdte zeptat na vse,

co vas zajimd. Tésime se na vas 12

Dalsi skupinou pozitivnich reklam byla jednoducha a kratka volebni hesla vzdy spojena
s plakatem, typicka pro tcet Andreje Babise. Plakaty mély jednotnou grafiku, a tim piisobily
na BabiSové profilu jako ucelena kampan. V téchto ptispévcich bylo vyvolani emoci podpoteno

1 motivacné ladénou hudbou v podkresu ptispevku:

»4
Y g, WOLTE

I]'IJI[:ﬂVSKY

V pozitivnich reklamach se dale objevovala optimisticky ladéna hesla a vzkazy volicim,

ptisliby lepSi budoucnosti a slib po volbach zacit okamZité jednat:

Chceme od lidi co nejsilnéjsi mandat, abychom mohli viddnout sami a zacit okamzZitée makat

pro obcany Ceské republiky...'°

Soucasti téchto prispévkl byly Casto odkazy na externi obsah, napiiklad rozhovory, videa
a Clanky. Zejména ucet Andreje Babise je vyuzival k dal§imu propojeni s voli€i, naptiklad skrze

svij potfad Hlasovka pro Babise:

Dalsi dil Hlasovky pro Babise je tu! Mockrat dékuju za vsechny vase dotazy Zajimalo vas,
jestli zrusime ti novd ministerstva nebo jestli na zimu budete zase potrebovat svetr kviili

vysokym cenam energii. Tak si dejte cely dil pravé ted”

Negativné ladénych reklam bylo identifikovano 38. Tyto reklamy prezentovaly tehdejsi vladu
v negativnim svétle, kritizovaly jeji kroky, které podle publikovanych ptispévkt vedly ke

12 Andrej Babis, 25. - 30. 9. 2025, Facebook.

'3 Andrej Babi$, 17. - 21. 9. 2025, Facebook.

4 Andrej Babig, 19. - 25. 9. 2025, Facebook; zarove# 19. - 23. 9. 2025, Instagram.
15Andrej Babis, 26.9.-1.10. 2025, Facebook; zaroven 26. — 29. 9. 2025, Instagram.
6 Andrej Babig, 29. 9. - 1. 10. 2025, Facebook.

7 Andrej Babis, 23. - 27. 9. 2025, Facebook.
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zhorSeni pozice Ceskych obcant, 1 konkrétni ¢leny vlady, a to zejména Petra Fialy (ODS)
a Ivana BartoSe (Pirati). V reklamach byly Casto vyuzivany i pomérné expresivni vyrazy

a osobni urdzky, pti¢emz komunikace se opét nesla spise v neformalnim duchu:

To uz neni ta ODS co kdysi. Strana Petra Fialy je zaseknuty flasinet na pokrytecké fraze, ktery
zavidi zemédelciim i nové traktory L3

Tematicky se v téchto ptispévcich velmi casto objevoval motiv financi, at’ uz v podobé¢ kritiky
statniho rozpoétu a zadluzeni Ceska, piekazek pro podnikatele, nizkych platd pedagogickych

pracovniku a dalSich:

Nejvetsi dluh v historii CR. To je vysledek Fialovy viddy 19

Kritika vladnich stran smeéfovala i k aktualnim kauzam IKEM ¢1 Dozimetr:

DOZIMETR u soudu, zdrcujici vypoveédi, jasné ditkazy. Z toho uz se viadni STAN, Spolu ani
Pirati, kteri vse tolerovali, nemiizou vykroutit! Vychazi najevo, ze mafiani méli pod kontrolou
ministra vnitra RakuSana, ktery s nimi komunikoval Sifrovanym telefonem a vcas je varoval

pred policejnim zdtahem...*

Dalsi kategorii tvotily smiSené ptispévky kombinujici negativni i pozitivni prvky, kterych bylo
celkem 46. Tyto prispévky byly koncipovany vyhradné jako texty, které nejprve kritizovaly
soucasnou vladu, a nasledné nabizely alternativni feSeni a slibovaly lepsi vysledky v piipadé,
ze by se hnuti ANO podilelo na vladeé budouci. Piispévky zdlraziiovaly problémy, se kterymi
se podle politikti lidé ve dnesni dobé potykaji, jako je drahé bydleni a zdrazovani obecné, a jako
feSeni nabizely vyhradné¢ zménu vlady po volbach, ptfiCemz opét apelovaly na urgentnost

feSeni:

O viastnim bydleni si mladi v Cesku vétsinou miiZou nechat leda tak zdat, jenze utdhnout ndjem

je nekdy taky peklo... Pokud budeme u viady, umozZnime rychleji stavét a podporime hypotéky

a bezurocné piijcky na prvni bydleni #zasebudelip #poslitodal*!

8 Andrej Babis, 26. - 28. 9. 2025, Facebook.

19 Andrej Babi$§, 21. - 26. 9. 2025, Facebook; zaroven 21. - 25. 9. 2025, Instagram.
20 Karel Havlitek, 24. - 26. 9. 2025, Facebook.

21 karel Havli¢ek, 25.-28. 9. 2025, Facebook.
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Krom¢ konkrétnich probléma byly v piispévcich akcentovany i hodnotové rozdily mezi
stranami tehdejsi vlady a opozice, pfiCemz hodnoty Fialova kabinetu byly vykresleny jako

nerespektujici a urazejici politicky nazor obc¢anti, kteti voli hnuti ANO:

Nevolite strany viady Petra Fialy? Pak jste podle séfa ODS nedemokratickymi volici!

Nehordzné rozdélovani spolecnosti, jaké Cesko od listopadu 1989 nepamatuje %

V negativnim svétle zde také byly opét zmiflovany nékteré kauzy tykajici se vladnich stran,
jako v té dobé& aktudlni kauza Dozimetr, v téchto piispévcich se ale objevovaly 1 motivacni

paséze slibujici odplatu:

Korupce, cerné financovani, zpronevera. Za maskami hodnotové politiky viadni koalice se

skryva hniloba a pokrytectvi. Cechy, Moravo, Slezsko - nastal ¢as, aby zaplatili iicet! %

13.2 Tematické zaméreni prispévki

Vsechny reklamy byly dale analyzovany z hlediska objevujicich se témat. Kazdé reklamé byl
pfifazen kod v piipadé, Ze dané téma bylo zminéno v textu ¢i (audio)vizudlni ¢asti prispévku,
pokud byla soucasti analyzy. Jedna reklama tak mohla mit 1 vice kodi, pokud se v ramci ni
objevovalo vice témat najednou. Koédy se objevovaly induktivné v prabéhu analytického
procesu. Celkem bylo identifikovdno celkem pét kodua, které vyjadiuji hlavni témata
analyzovanych politickych reklam: (1) nadchéazejici volby, (2) odkaz na médium, (3) kritika
vlady, (4) pozvani / probchlé setkdni s obCany a (5) prezentace volebniho programu.

V nasledujici ¢asti jsou jednotlive kody a jejich vyskyt blize charakterizovany.

Kod nadchazejici volby se objevil celkem u 16 ptispévkl.. Zahrnuje posty, které odkazovaly na
bliZici se parlamentni volby. Objevovaly se vyhradné tésné pfed samotnymi volbami pouze
uuctd Andreje BabiSe, Aleny Schillerové a Mladého ANO a jejich ucelem byla zejména
mobilizace volici. Jejich cileni ale nevykazovalo vyrazné zaméfeni na konkrétni volicské
skupiny, spiSe kopirovalo trendy cileni typické pro jednotlivé politické Ucty (explicitniho
i daného algoritmem). Casto byly kratké a uiderné, vyzyvajici k ucasti ve volbach, a doplnéné

o emotivni prvky:

22 plena Schillerova, 28. - 30. 9. 2025, Facebook.
23 Alena Schillerova, 25.-28.9. 2025, Facebook.
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Prijdte k volbam. Aby zase bylo lip! #mladeano #budelip #politika #volby #fyp #czech
#volte22 #lepsivlada #tymANO**

U pfispévkil Gc¢tu Andreje BabiSe se zde objevoval i motiv personalizace sd¢leni
prostiednictvim osobnich ptibéht, at’ uz odvoleni jeho a jeho rodiny, nebo ptibehy jinych
voli¢i hnuti ANO. Prikladem mutize byt piispévek o volicce cestujici ze zahranici, aby se mohla

ucastnit voleb:

Tohle je pani Barbara. T7i dny cestovala z Aljasky, aby dnes v Ostravé mohla volit hnuti ANO.

Neskutecny, moc si toho vézim a dékuju ~ »

Specificky ptipad v rdmci tohoto kodu predstavoval piispévek Aleny Schillerové, ktery se od
ostatnich li$il jak délkou, tak vyuzitim stylistickych prostfedki. M¢l podobu rozsahlého textu
narativniho charakteru s vyuzitim metafor a emotivnich vyrazl, které mohly pomoci vytvofit
emocni vazbu s adresaty. Soucasné text pracoval s kontrasty a obraznymi situacemi
a zdlraznoval vyznam individudlni svobody ve volbach. Tato svoboda byla zaroven stavéna

do kontrastu s chovanim soucasné vlady:

Vazeni pratelé, v patek a sobotu budete svobodni. Jen Vy, volebni listek, obalka, tuzka a plenta
ze tFi stran... V té tiché chvili budete sami a budete svymi pany. Tak si to vychutnejte... Pokud
brouzdate po internetu, asi Vas neminulo video Spolu. Nejdriv na divaka skoci zabery
rozzurenych, neupravenych lidi, kteri predstavuji volice opozice, poté zabéry usmévavych,
sporadanych lidi, kteri hraji volice koalice. Do toho zni dramatickd hudba a troubeni jako
vystrizené z Pana prstenii, kdyz se srazi armada lidi s armadou Mordoru...Volby nejsou
soubojem Skaredych a krasnych lidi, jak si to predstavuje pan Fiala. Je to vyjadreni svobody

kazdého z nds. Zvolte si, pratelé, koho budete chtit...*®

Kod kritika viady zahrnuje ptispévky, jez zahrnovaly negativni hodnoceni stavajici vlady jako
celku, konkrétnich politika, ¢i vladnich strategii a rozhodnuti. Kritika vlady v néjaké podobé

se objevila u 70 prispévki z celkovych 158, tedy témef u poloviny.

Obsah kritiky byl rznorody. Hlavnimi tématy byla nespokojenost s vladou jako takovou,

piicemz v mnoha ptispévcich byla vlada personalizovéna prostiednictvim osoby Petra Fialy,

24 Mladé ANO, 1. - 3. 10. 2025, Facebook.
25 Andrej Babig, 3. - 5. 10. 2025, Facebook; zaroveh 3. — 4. 10. 2025, Instagram.
26 Alena Schillerova, 2. - 4. 10. 2025, Facebook.
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a skrze jeho osobnost byly interpretovany rizné problémy spojené s vladou. Dalsi casto
zminovana témata zahrnovala vysoké zadluZeni statu, udajnou neschopnost premiéra ridit stat,
nizké platy nebo nedostate¢nou podporu podnikatelt a studentli. Vyrazny motiv pfedstavovalo
upozornovani na udajné néalepkovani a polarizaci spole¢nosti — naptiklad tvrzeni, ze volici,
ktefi nevoli souc¢asnou vladu, nejsou demokraté, a ze vlada pouziva zastrasovani, stavi obcany

proti sobé&, urazi je ¢i piekrucuje fakta:

Kdo nevoli strany pétikoalice, neni podle Petra Fialy demokrat. Premiér by mél ndarod
spojovat, ne obcany systematicky staveét proti sobé. Nase zemé, a hlavné vy vSichni, si zaslouZite

mnohem vic nez jen nalepky, urdzky a straseni. Petr Fiala nic jiného ale nenabizi...”’

Nékteré z téchto pfispévkl vyuzivaly i pomérné expresivni a konfrontacni jazyk, ptipadné
ptipadné byly formulovany jako pfimé osloveni Petra Fialy. Piispévky zaroven byly kratke,
strucné a ptimé, coz vedlo k zesileni emo¢niho naboje piispévkil a k vyvolani pocitl rozhoiceni

a kiivdy u ctendit:

Miliony obcanu jste oznacil za nedemokratické volice. Pane Fialo, Feknete jim to i do oci?

Vyzyvam vas: prestaiite uz rozdélovat nasi zemi!*®

V tadé prispévki po kritice vlady nasledovala prezentace volebniho programu ANO. Prispévky
tedy neplsobily pouze negativnég, ale v jejich zdvéru byl velmi Casto nastin mozného feseni,

¢imz ve ¢tenafi mohl po precteni zanechat pocit motivace a optimismu:

Kdo chce, aby stal litr benzinu a nafty o 6-16 K¢ vic a plyn zdrazil na trojnasobek, voli SPOLU.

Kdo chce zelené dani zabranit, voli Hnuti ANO. Programy hovori jasné! Myslete na to u voleb

29

Mezi dal$i diskutovana témata pattilo zdrazovani, Casto ve spojitosti s emisnimi povolenkami
a tzv. ,,zelenou dani* a souvisejici rist cen benzinu a energii. Prispévky déle upozornovaly na
ruzné skandaly a kontroverze, komentovaly naptiklad v pfedvolebni dobé aktualné feSenou
kauzu Dozimetr. Ke kritizovanym osobnostem vlady patfil i Ivan Bartos, ktery byl spojovan
s extremismem, strana Pirati byla v jednom piispevku pfirovnédvana ke komunistické strané

s odkazem na podobny program:

27 Andrej Babi$§, 28. 9. -1.10. 2025, Facebook; zaroven 28. — 30. 9. 2025, Instagram.
28 Alena Schillerovd, 29. 9. - 1. 10. 2025, Facebook.
29 Alena Schillerova, 29.-30. 9. 2025, Facebook.
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Prunik programu komunistii a Piratu pry byl dle 1. Bartose nahoda. Jejich slova a ciny ale

hovoii trochu jinak. #4NO #volby2025 #nacher #dvojimetr°

Kod prezentace volebniho programu byl pridélen pirispévkim obsahujicim ptedstaveni
programovych priorit a navrhil feseni stavajici situace. Byl zakodovan u 58 prispévk, kritika
vlady byla tedy castéj$i nez Sifeni programu strany. Takto zakddované prispévky slouzily
k informovani voli¢t o politickych postojich a zdmérech v piipadé, ze strana bude soucasti
budouci vlady. Tematika programu ANO casto navazovala na kritiku tehdejsi vlady. Program
byl také prezentovan ve form¢ vizudlné jednotnych animovanych plakatd (viz vyse), které
obsahovaly kratkéd ptedvolebni hesla. Tyto plakaty vyuzivaly i hudebni podkresy s vyrazné

motiva¢nim charakterem, ktery mél za cil podpofit emocionalni dopad reklamy:
Volte levnéjsi energie  #zasebudelip®!

Kod odkaz na médium byl ptitazen 17 reklaméam, které obsahovaly odkaz na externi medidlni
obsah, jako jsou rozhovory, ¢lanky ¢i podcasty. Tyto odkazy vyuzival az na vyjimky pouze
ucet Andreje BabiSe. Mezi nejCastéji odkazované zdroje pattily ¢lanky na webech iDnes.cz,
Echo 24, CNN Prima News a dal§i. Cast obsahu se zamé&fovala na aktuélni finalni fazi volebni
kampané ANO, jeji finalni strategii a vyvoj volebnich preferenci. Clanky a rozhovory se tykaly
plantt ANO po ptipadném tspéchu po volbach, potencialnich koali¢nich partnert a politického
programu, vcetné konkrétnich krokd, které by strana v ptipadné vladé realizovala. Soucasti
medialni prezentace bylo 1 vymezeni vii¢i politickym oponentlim, ¢asto ve spojitosti s tématy
korupce, klientelismu ¢i aktualnich politickych kauz, naptiklad kauzy IKEM. Dal§imi tématy
v rozhovorech s Andrejem Babisem byl naptiklad aktualni vyvoj kauzy Capi hnizdo nebo
probihajici mezindrodni konflikty, napiiklad na Ukrajiné ¢i v Gaze. Andrej BabiS se
v nékterych rozhovorech vénoval 1 osobnim tématiim jako svym koni¢ktiim, tématim starnuti
nebo dusevniho zdravi, ¢imz dochézelo k prohlubovani divérného vztahu s voli¢i. Soucasti

odkazovanych vystupti byly i1 pfedvolebni debaty, naptiklad na TN.cz.

Déle se jednalo o odkazy na podcasty Hlasovka pro BabiSe nebo Sorry jako, které jsou
publikovany piimo predstaviteli strany ANO. Tematicky byly tyto pofady zaméfeny zejména

30 patrik Nacher, 18. - 22. 9. 2025, Facebook.
31 Andrej Babi$§, 1. - 3. 10. 2025, Facebook; zaroven 1. — 2. 10. 2025, Instagram.
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na budovani divéry s volici a “vyvraceni dezinformaci” které mély byt podle autord Sifeny

napfiklad vladnimi stranami (byla zde diskutovéna ale i dalsi, zejména programova témata):

Vysel dalsi dil podcastu s Karlem! Sorry jako Dezinformacni kamparn jede naplno. Proto

Jjsme radi uvedli na pravou miru vSechny IZi, které §iii provladni média a koalice Spolu.>?

Podcasty ¢lent strany ANO slouzily i jako nastroj pro piimy kontakt s voli¢i. Ti se mohli
aktivn¢ zapojit do jejich obsahu naptiklad zasilanim dotazli prostfednictvim hlasovych zprav,

na které nasledné ptedstavitelé hnuti reagovali v jednotlivych epizodach:

...Chcete se na néco zeptat? Poslete mi hlasovku na WhatsApp na cislo 727 90 90 90 a ja vam

odpovim ve specidalnim predvolebnim dile 3>

Externi obsah samotny uz dale nebyl soucasti analyzy. Pfispévky tohoto typu umoznovaly Sirsi
prezentaci volebniho programu a ndzort jednotlivych ¢lent strany, a zadroven kritiku stavajici

vlady. Rozsifovaly tak obsah Casto kratkych a tdernych ptispévkl na socialnich sitich:

Prispévkil zakddovanych jako pozvani / probéhlé setkani s obcany bylo celkem 18.
Informovaly o planovanych akcich, jako jsou vefejna setkdni a debaty, a zvaly obCany, aby se
stali soucasti akce a potkali se s politiky. Zarovenn sem spadaly 1 pfispévky informujici o jiz
probéhlych akcich a shrnujici jejich naplii. Tento typ prispévki vyuzivaly pouze ucty Andreje
BabiSe a Aleny Schillerové. Byly z vétSiny pozitivnhé zaméfené a optimistické, jejich cilem

bylo motivovat voli¢e k ti€asti na akei:

Spolu s nasi (@Jana Berkovcova se na vas moc tésime, tak urcité prijdte na nékterou z nasich

kralovéhradeckych zastavek 34

Obecné lze fici, ze styl komunikace na socialnich sitich se 1iSil zeyjména podle politickych ucta.
Rozdilné byly uz délky samotnych textl piispévkii. VéEtsina z nich vyuzivala spiSe kratsi texty
orientované na jedno téma, které byly vzdy doplnény (audio)vizualnim prvkem: plakatem,
videem, fotografii, odkazem na rozhovor aj. Nékteré ucty vSak publikovaly ptispévky

1 pomérné rozsahlé, podrobné vysvétlujici ur€itou problematiku. Takové piispévky byly

32 Andrej Babig, 18. - 22. 9. 2025, Facebook.
33 Andrej Babig, 23. - 27. 9. 2025, Facebook.
34 Andrej Babig, 18. - 22. 9. 2025, Facebook.
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typické zejména pro ucty Aleny Schillerové, Karla Havlicka, Roberta Plagy, Martina

Benkovic¢e a Radomira Nepila:

INKLUZE ve skolach NEFUNGUJE! Jeji zruseni je sice mozna medialné chytlavy titulek, ale
v redlu by to situaci (zruseni asistentii pedagoga) na skoldch jesté zhorsilo. Skutecne reseni ve
prospéch KAZDEHO ditéte je: posileni kapacit specidlnich Skol a tiid - zvySeni kompetenci
ucitelu, resp. reditelii skol - navyseni specialnich pedagogii a skolnich psychologii na

Skolach...>

vvvvvv

podpoftily emocni vyznam sdé€leni. Nejvice obraznych pojmenovani a komplikovanych textl
publikoval ucet Aleny Schillerové. Tyto pfispévky mély silny emo¢ni podtext a jejich cilem

bylo vyvolat emoce a vzit se do textu, vykreslit situaci tak, aby si ji ¢tenaf pfi ¢teni predstavil:

... Valcime sami. Stejné jako v minulych volbach. Neni v nas instinkt hyeny, ktera si troufne na
lva jenom ve smecce. Takova strategie je nam cizi. Nékdo by mi mohl vycitat, Ze prirovnavam
jisté politické strany k hyenam. Podivejte se ale na jejich chovani. VZdyt se zacinaji z nervozity

hryzat mezi sebou, az je to vtipné...*

Naopak ucty Patrika Nachera a Mladé ANO publikovaly pouze kratké textove ptispevky:

SPOLU jsou “Sampioni” v prekrucovani cisel HANO #volby2025 #nacher #sampon

#dvojimetr’’

Ucet Andreje Babise vyuZival oboji vyse zminéné podle obsahu ptispévku. Jeho posty vétsinou
obsahovaly plakaty s kratkymi hesly a kratké provokativni vyroky, nékolik piispévkl ale

obsahovalo delsi texty obsahujici uvahy napiiklad o stavu armady, ptistupu tehdejsi vlady a;.:

Dny NATO v Ostrave, skvéla mega akce, kam se rad vracim, protoze armada a ochrana nasich
obcanii pro nas byla vidy na prvnim misté. Proto jsme od roku 2014 do 2021 zvysili vydaje na
obranu o vice jak 100 %, zacali jsme investovat do vojakii, jejich vybaveni a techniky, a pokud
nam date ditveru a vratime se do viady, budeme v tom pokracovat. Nebudeme ale rozhazovat
bez rozmyslu, jako to déla pani Cernochovd, investice budou smysluplné. Potiebujeme posilit

protivzdusnou obranu a poridit dalsi protidronové systémy, které mely byt hotové uz v roce

35 Robert Plaga, 1. - 4. 10. 2025, Facebook.
36 Alena Schillerovd, 19. - 21. 9. 2025, Facebook.
37 patrik Nacher, 19.-22.9. 2025, Facebook.
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2023, pani Cernochova ale jejich porizeni kviili zbytecnym a piedrazenym F-35 posunula az

na rok 2031...38

Rozdily tematického zaméteni reklam na Facebooku a Instagramu nebyly v ramci sledovanych
ucth prilis vyrazné. Facebook predstavoval hlavni a dominantni platformu online kampané, kde
byla soustfedéna vétSina komunikace, Instagram piedstavoval pfevazné doplnék této hlavni
online kampané¢ a piispévky zde byly velmi cCasto obsahové identické s piispévky
publikovanymi na Facebooku a pouze ptesdilené, moznost sdileni tematicky rizného obsahu
pro uzivatele diferenciované konkrétni socidlni siti tak nebyla az na vyjimky vyuzivana. Na
Instagramu se stejné jako na Facebooku objevovala témata tykajici se nadchéazejicich voleb,
kritiky vlady a prezentace volebniho programu, Gpln€é zde ale chybély odkazy na externi
medialni obsah a pozvanky na setkdni s voli¢i. RozSifujici témata kampané a prezentace

kontaktni kampan¢ tak byla realizovany pouze na Facebooku.

Vyraznéjii rozdily se ale projevovaly v tom, jak jednotlivi aktéfi obé platformy vyuzivali. Uget
Andreje BabiSe vyuzival Instagram az na vyjimky pouze k ptesdileni obsahu z Facebooku.
Ptispévky Aleny Schillerové vyuzivaly Instagram pouze sporadicky a opét s identickym
obsahem. Uéty Karla Havli¢ka, Patrika Nachera, Radomira Nepila a Martina Benkovite

Instagram nevyuzivaly viibec.

Zajimavou vyjimku z téchto pravidel pfedstavoval c¢et Mladé ANO, u né¢hoz se objevil rozdil
v emo¢nim ladéni obsahu podle platformy. Na Facebooku byly v tomto ptipad¢ publikovany
pouze pozitivni €1 smiSené piispevky. Zajimavé jsou v piipadé Facebooku i pouZzité hashtagy,
které indikuji cilenou snahu autorti dostat piispévek k vice uZivatelim. Hashtag #fyp (ve
vyznamu For You Page) je pouZivan zejména na TikToku, kde takto oznacenym ptispévkim
vyrazn¢ pomaha zvysit pocet zobrazeni (AMA 2024). Hashtagy #meme a #labubu ptedstavuji
nastroj pro zvyseni dosahu obsahu smérem k mladSim uZivatelim a pro jeho zatazeni do

populérnich online trendu:

Lepsi rozpocet pro mladeé? Za nas jo! #mladeano #budelip #politika #meme #volby #fyp #czech
#labubu®®

38 Andrej Babig, 21. - 24. 9. 2025, Facebook; zarovefi 21. - 25. 9. 2025, Instagram.
39 Mladé ANO, 27. - 30. 9. 2025, Facebook.

77



Mladé ANO se timto zptusobem tedy aktivné snazilo zvysit dosah svych ptispévkl ve své cilené

skuping, coz je v souladu i s explicitnim cilenim postii na mladsi uzivatele.

Na Instagramu byly posty Mladého ANO ladéné vyhradné€ negativné. Charakteristickym rysem
byla jejich struktura zaloZzend na jednotném, Sablonovitém formatu. V piispévku byla vzdy
piedstavena konkrétni negativni charakteristika vlady, ktera byla posléze v hashtagu spojena
s konkrétnim politikem ¢i politickou stranou — korupce s ODS, cenzura s Vitem RakuSanem
(STAN) a chaos s Piraty. Tento zpsob komunikace vytvarel jasné polariza¢ni ramec, zaloZzeny
na jednoduchém pfifazovani negativnich vlastnosti politickym oponentiim. Posty byly spojeny

1 jednotnym vizudlem:

Dalsi 4 roky korupce? Za nas NE! #mladeano #budelip #volby #czech #ods

DALS{ 4 ROKY

¢ &

= =y
0DS KRYJE
A BLAZKOVY

MLADE

Al

Dalsi 4 roky cenzury? Za nas NE! #mladeano #budelip #volby #czech #rakusan

DALS 4 ROKY

2

RAKUSAN CHTEL
AZAVADET

MLADE

Al

40 Mladé ANO, 27. - 28. 9. 2025, Instagram.
41 Mladé ANO, 26. - 27. 9. 2025, Instagram.
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Dalsi 4 roky chaosu? Za ndas NE! #mladeano #budelip #volby #czech #pirati

DALSI 4 ROKY

- PIRAT
ATiM NAM

MLADE

A

Nejvyraznéjsi tematicky rozdil mezi platformami byl patrny u uctu Roberta Plagy. Na kazdé
platformé se jeden totozny piispévek vénoval kritice inkluze, ale dalSi dva pfispévky se
obsahové zasadné liSily. Prispévek na Facebooku kritizoval nezvySovani nizkych plati
pedagogli a nepedagogickych pracovnikii, a zaroven kritizoval vladu za neplnéni

programového prohlaseni i v souvislosti s valkou na Ukrajiné:

Pres 150.000 pedagogickych pracovnikit a 70.000 kucharek, uklizecek a skolnikii tato viada
fakt “prohodila” a ani STAN, ani SPOLU to prosté nemiizou okecat tim, zZe platy prece rostou,
ani tim, zZe je na Ukrajiné valecny konflikt. Neplni totiz to, co si napsali do upraveného viadniho

prohlaseni vic jak rok po jeho vzniku. #piskejkonec®

Tento motiv “ponechani obyvatel napospas” mohl byt velmi funkéni pro cileni na left behind
regiony, nicmén¢ piispevek byl explicitné cilen na uZivatele v Praze a StfedoCeském kraji,

takze ve strukturaln¢ postizenych regionech se redlné viibec nezobrazil.

Na Instagramu byl publikovan ptispévek propojujici programové pozice ANO k Evropské unii

a NATO s odkazy k aktualni popkultute a prvky humoru:

Takze jesté jednou - hnuti ANO je jednoznacné pro clenstvi EU a pro clenstvi v NATO. Tento

neplanovany staredown ala (@oktagonmma neni (zatim) pozvankou na nahradni zapas za Spicy

Pdjuv O2 aréné  @ondrejnovotny*

Text doprovazelo video z ptedvolebni debaty, kde Plaga tvaii v tvatf opakované zdlraziioval
Martinu Kupkovi (ODS) pozici ANO k EU a NATO. Tuto situaci pak autor textem pfirovnal

ke “staredownu®, napjatému ,.koukani z o¢i do o¢i* typicky predchazejicimu zdpasim v MMA.

42 Mladé ANO, 25. - 27. 9. 2025, Instagram.
43 Robert Plaga, 19. - 25. 9. 2025, Facebook.
44 Robert Plaga, 2. - 3. 10. 2025, Instagram.
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Tim doslo k zaramovani situace v debaté jako souboje ¢i konfliktu, které bylo vzapéti zlehceno
humorem. V textu se objevuje také odkaz na popkulturni osobnost (,,Spicy Paja*), ktery ma za
cil ptiblizit prispévek mladSim uzivatelim. Zda se tak, ze ti€et Roberta Plagy jako jediny m¢l
snahu vyraznégji vyuzit odlisny tematicky potencial obou platforem. Soucasné byly ale vSechny
jeho prispévky explicitné cileny na uzivatele ve véku 35-50 let, snaha tematicky se zaméfit na
mladou generaci tak byla opét v nesouladu s uzivatelskym cilenim, coz vedlo k tomu, Ze tyto

ptispévky se uzivatelim do 35 let viibec nezobrazily.
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w I 4

14 Intersekcionalni zjiSténi kvantitativni a kvalitativni
studie voleb do PS

Cilem této kapitoly je provazat vysledky kvantitativni a kvalitativni analyzy online kampan¢
pfed volbami do Poslanecké snémovny, tedy zjistit, zda se tematicky obsah reklam lisil
v zavislosti na tom, na jaky segment populace z hlediska genderu, véku a kraje cilil. Z hlediska
genderu byly porovnavany ob¢ analyzované kategorie. V ptipadé véku byly vybrany vékové
kategorie 18-24 let, kde bylo dorucovani reklam extrémné nevyrovnané, 25-34 let, kde byl

celkové nejvyssi medidn koeficientu dorucovani, a uzivatelé ve véku 65 let a vice, kde byl

cvwr
cvwr

typicky obyvatel Ceska, kterému se reklama pred volbami do Poslanecké snémovny zobrazila,

vey

byl muz ve véku 25-34 let Zijici v Usteckém kraji. Naopak nejméné pravdépodobné zobrazeni
reklamy bylo u Zeny ve véku 65 let a vice zijici ve StiedoCeském kraji. Predchozi kapitoly v§ak
ukazuji, Ze existuje vyraznd diferenciace napfi¢ genderem, veékem, krajem, a zejména

platformami, skrze které se reklama zobrazuje.

14.1 Zobrazovani reklam podle genderu

Z hlediska tematického zaméteni 1 emocniho ladéni reklam se mezi muZi a Zenami projevily
rozdily, ptestoZe Z4dna z reklam nebyla explicitné cilena na jednu z kategorii. U muzi se
zobrazovaly negativné ladéné piispévky intenzivnéji nez u Zen. Zaroven se u nich castéji
objevovaly reklamy s diirazem na politicky program, tematicky se jednalo naptiklad o ¢lenstvi
v EU a NATO. Obsah ptispévkl byl castéji konkrétni, obsahoval vycty problému a jejich
moznych feSeni, a zdrovein byl vice konfronta¢ni zejména viici vladnim stranam ¢i konkrétnim
politikiim. Relativné vysokou miru doruovani vykazovaly zejména ptispévky Ucti Andrej
Babise a Martina Benkovice, ptficemz u Benkovice se objevovala pfedevsim témata komunalni
politiky, ktera pfevazné nesouvisela s nadchazejicimi volbami, napiiklad regulace no¢niho
prodeje alkoholu ¢i problematika dopravy v Praze. S vyjimkou Benkovicovych postl §lo
pfevazné o kratké, iderné a tematicky pfimocatre formulované piispévky. Nejintenzivnéji
zobrazovany ptispévek byl vySe zminény post Roberta Plagy s odkazem na zapasy MMA, ktery
mohl byt algoritmicky vyhodnocen jako atraktivnéj$i pro muzské publikum, a to jak diky

tematice bojovych sportd, tak diky svému konfronta¢nimu charakteru.
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Zenam byly naopak o néco astéji dorucovany delsi a komplexn&jsi piispévky s vysvétlujicim
¢i interpretacnim charakterem, vyraznéji zastoupené napiiklad na Gctu Aleny Schillerové.
Nejintenzivnéji zobrazované reklamy pro Zenské publikum byly zaroven castéji ladény
pozitivné ve srovnani s muzi. Algoritmus Zendm castéji nez muzim doporucoval prispévky
vyuzivajici metafory a emotivnéjsi jazyk, vice se zde tedy prosazoval styl komunikace
zaloZzeny na emocionalnim apelu. Tematické zaméfeni se projevilo 1 u nejintenzivnéji

zobrazovaného piispévku, ktery pochazel z uctu Radomira Nepila. Tykal se studentského

bydleni a dobrovolnictvi v socialni oblasti a pfimo nesouvisel s volebni kampani:

Nabizime ndjemni byty studentiim, kteri by se chtéli stat dobrovolniky a pracovat s nasimi

seniory nebo pomahat v socialni oblasti Jste to vy? Nebo o nekom vite? Budu rad také

za sdileni...

Dalsi nejintenzivnéji zobrazované piispévky zenam pracovaly s tematikou inkluze ve Skolach
¢i vytvarely emoc¢né nabité narativy. Témata politického programu i kritika tehdejsi vlady se
v piispévcich rovnéz objevovaly, stejné jako kratké, tiderné texty, avSak méné Casto nez
u muzi, reklamy tak na zédkladé genderu nevykazovaly Gplnou polarizaci. Do urcité miry tyto
poznatky lze interpretovat i jako reprodukci tradi¢nich genderovych stereotypt, kterd se
promitd do zobrazovani reklam: Zeny jsou castéji oslovovany skrze emoce a témata socialni
péce a vztahovosti, zatimco muzim je Cast€ji dorucovan negativnéjsi, konfliktn&jsi ¢i
programové orientovany obsah. Celkové rozdily v doruovani v ramci genderu nespocivaly

primarné v odliSnych tématech kampang, ale spiSe v jemnych variacich stylu komunikace.

14.2 Zobrazovani reklam podle véku

Ve vékovych skupinach 18-24 let a 25-34 let byla distribuce reklam 1 jejich tematické
zamé&feni velmi podobné. Zaroven ale bylo patrné pomérné€ silné zaméfeni reklam na mladé
volice podle jednotlivych inzerentl. NejvySsi miru zobrazovani vykazovaly zejména piispévky
uctu Andreje Babise, predevsim jeho obsahu na Instagramu a uc¢tu Mladého ANO piimo se
zamé&fujici na mladé, coZ se promitlo do explicitniho cileni reklam podle v€ku (méné ale do
tematického obsahu reklam). Ostatni inzerenti byli v téchto kategoriich vyrazné

podreprezentovani (vzhledem k podilu obyvatel ve zkoumanych vékovych kategoriich).

45 Radomir Nepil - mistostarosta Osmicky, 3. -7. 10. 2025, Facebook.
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Z tematického hlediska byly pfispévky zaméteny na kritiku vlady a prezentaci politického
programu, ¢imz se nijak nevymykaly praméru. Nékteré prispevky ale byly specificky tématem
zaméfeny na mladSi volice. Nejvice zobrazovany prispévek veékové skupiny 18-24 let
(explicitné cileny uctem Andreje BabiSe na volice ve véku 18-24 let) odkazoval na rozhovor
s Andrejem BabiSem na youtubovém ucétu Hey Fomo zaméfeném na mladou generaci

a obsahoval sdéleni o programu ANO pro mladé volice:

Dekuju @heyfomo.cz za pozvani do jejich nového poradu Béhem rozhovoru jsem shrnul,

co nabizime mladym lidem a proc se na nase hnuti miizou mladi spolehnout. Tak si ho dejte

46

Dalsi dvé reklamy explicitné cilené na voli¢e do 30 let se tematicky zaméfovaly na ochranu
zvitat, coz mohlo byt pro mladsi potencidlni volice atraktivni. Relativné méné Casto se
zobrazovaly pozvéanky na osobni setkani s ob¢any, coz naznacuje omezenou miru cileni

kontaktni kampané¢ na mladsi vékové skupiny:

Nejmladsi vekové skupiné (18-24 let) se v disledku nastaveni explicitniho cileni viibec
nezobrazovaly reklamy Karla Havlicka. Obéma nejmladsim skupinam se ze stejného dtivodu

nezobrazovaly ani reklamy Roberta Plagy.

U uZivateld ve véku 65 let a vice bylo rovnéZ patrné vyrazné rozriiznéni reklam podle inzerentt,
pfi¢emZ nejvyssi miru zobrazovani vykazovaly ptispévky Aleny Schillerové. Tyto piispévky
byly delsi, vyrazné¢ emotivné ladéné a apelujici na volice, Casto také vyuzivaly expresivni

jazykové prostiedky k vykresleni kritiky tehdejsi vlady:

Jako cizinci ve viastni zemi. Tak si pripada stale vice Cechii, kdyZ Fialova vldda priostiuje
svou rétoriku. Chci zpatky Cesko, kde viddy neurdzi obéany, protoze je nevoli! Cechy, Moravo,

Slezsko - blizi se moment rozhodnuti! ¥’

Kratké, uderné ptispévky se naopak v této vékové kategorii zobrazovaly méné Casto. Zaroven
se zde Castéji nez u mladSich skupin objevovaly piispevky kritizujici vladu a také pozvanky na
osobni setkani s politiky. Propagace kontaktni kampané tak byla vyhodnocena algoritmem jako

atraktivnéjsi pro starsi volice.

46 Andrej Babis, 25. - 28. 9. 2025, Facebook.
47 Alena Schillerova, 21.-25.9. 2025, Facebook.
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14.3 Zobrazovani reklam podle kraje

Obecné lze tici, ze rozpéti hodnot koeficientl u kraji nebylo mezi jednotlivymi reklamami tak
velké jako v piipadé genderu &i véku. V Usteckém kraji pochazely nejintenzivnéji zobrazované
ptispévky ze dvou neocekavanych ucth — Mladé ANO a Martina Benkovice. Zplsob
komunikace uctu Mladé ANO zaméiené na mladé volice algoritmus tedy zaroven vyhodnotil
jako atraktivni pro obyvatele Usteckého kraje (jednalo se ale pouze o piispévky publikované
na Facebooku). Piispévky Martin Benkoviée se v Usteckém kraji objevily i pies jejich
explicitni cileni na Prahu, jednalo se tedy o ojedinély pfipad, kdy algoritmus nerespektoval
zadané cileni pfimo, ale dorucoval reklamu z¢asti i do jinych regionll (a paradoxné byly

ptispévky mezi nejintenzivnéji zobrazovanymi v kraji).

Z tematického hlediska zde mély relativné vysokou miru zobrazovani mobilizacni, emo¢né
ladéné prispevky uctu Aleny Schillerové . Méné vyrazné byly zastoupeny piispévky s detailni
prezentaci programovych bodil — v této skupiné dominovalo spiSe emocionélni a mobiliza¢né
ladéna politickd komunikace, konkrétni programové priority byly v nejintenzivnéji
zobrazovanych reklamach spiSe dopliikem. Nejintenzivnéji zobrazovanym piispévkem v kraji
byla pozvanka na setkani s tehdej$i starostkou mésta Bilina Zuzanou Schwarz Baitipanovou

(ANO), ktera byla explicitné cilen4 na Usti nad Labem.

Ve Stredoceském kraji dominovala cilend kampan Karla Havlicka, kterd byla tvofena
kvétnatymi, metaforickymi a pfevazné negativné¢ ladénymi texty. Tyto piispévky se
zaméfovaly na aktualni politick¢ kauzy a byly -charakteristické explicitni kritikou

a obvinovanim tehdejsi vlady:

Vychazi najevo, Ze mafiani méli pod kontrolou ministra vnitra RakuSana, ktery s nimi
komunikoval Sifrovanym telefonem a vcas je varoval pred policejnim zatahem. Prachy
z uplatkii si délil STAN a TOP 09 rovnym dilem, o 5 umrti souvisejicich s touto korupcni kauzou

ani nemluvé... A tihle chtéji dal Fidit Cesko!?#dozimetr #poslitodal*®

Ve Stredoceském kraji byl intenzivnéji publikovan politicky program strany, at’ uz ze strany
nékterych ptispévkl Gctu Karla Havlicka, tak Andreje BabiSe a dalSich. Reklamy Andreje
Babise se zobrazovaly intenzivn&ji nez v Usteckém kraji, opét byly na prednich ptickach

1 reklamy Martina Benkovice 1 pfes cileni na Prahu. Naopak pfispévky ladéné Cisté emocne,

48 Karel Havlicek, 24. - 26. 9. 2025, Facebook.
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bez explicitniho programového obsahu, pochazejici napiiklad z G¢tu Aleny Schillerové, se zde

zobrazovaly mén¢ Casto.
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15 Zavér

Préace analyzovala online piedvolebni kampan strany ANO na platformach Meta a hodnotila
jeji diferenciaci napii¢ nékterymi sociodemografickymi a geografickymi skupinami v ramci
Ceska. Obecné lze Fici, Ze se ukazalo, ze viechny zadané reklamy byly n&jakym zptisobem
cilené — bud’ vlivem samotnych inzerenti, ktefi se v rdmci strategie kampan¢ rozhodli n¢které
z reklam distribuovat pouze vybranym skupinam obyvatel, nebo v piipadé necilenych reklam
algoritmem jednotlivych platforem. Zaroveil bylo zjisténo, Ze vétSina reklam publikovanych
v predvolebnim obdobi obsahovala prvky emoc¢niho zabarveni a zamétfovala se nejéastéji na
kritiku tehdejs$i vlady ve vétSin€ ptipadii spojenou s prezentaci volebniho programu ANO.
Z analyzy rovnéz vyplyva, ze geografické rozlozeni reklam koreluje s volebnim vysledkem

strany ANO na urovni kraja.
Na zékladé provedenych analyz byly zodpovézeny vyzkumné otazky:

1. Jak je v Cesku rozloZeno zobrazovani necilenych reklam politické strany ANO na

platformach spolecnosti Meta na zdklade genderu, veku a geografické polohy?
la. Je zobrazovani téchto reklam mezi jednotlivymi skupinami systematicky nerovnomérné?

Zobrazovani necilenych reklam politické strany ANO na platformach spolecnosti Meta neni
v ramci sledovanych skupin rovnomérné, naopak se ukézalo, Ze distribuce reklam vykazuje
systematické rozdily z hlediska genderu, vé€ku i1 geografické polohy. Reklamy byly Castéji
dorucovany muzim neZ Zendm, pricemz tento rozdil byl vyrazngjsi na platformé Instagram.
Reklamy byly nej¢astéji zobrazovany uZzivatelim sttedniho v&ku, zatimco u nejmladsich volict
vykazovala intenzita reklam v¢EtSi variabilitu. Geograficky byly reklamy intenzivnéji
distribuovany zejména do strukturalné postizenych regionti, v metropolitnich oblastech bylo
rozloZeni opét variabilni. Lze tedy konstatovat, Ze i reklamy bez aktivniho cileni zadavatelem
jsou distribuovany nerovnomérné, a to zejména vlivem algoritmt jednotlivych platforem, které

jsou mezi sebou navic odlisné.

1b. Lisi se distribuce zobrazovani necilenych reklam ANO na téchto platformach mezi volbami

do Poslanecké snemovny v roce 2025 a volbami do Evropského parlamentu v roce 2024?

Napii¢ obéma kampanémi se potvrdily podobné strukturdlni trendy: reklamy byly castéji
dorucovany muziim nez zendm, rozdily mezi vékovymi kategoriemi byly statisticky vyznamné

a geograficky se zvySena intenzita zobrazovani opakované soustfedila mimo jiné ve
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strukturalné postizenych regionech, zejména v Usteckém kraji. Zatimco v pilotni studii
k volbam do Evropského parlamentu byly vzorce distribuce pomérné homogenni, v hlavni
analyze voleb do Poslanecké snémovny se ukéazala vyssi variabilita distribuce dat. Doru¢ovani
necilenych reklam bylo tak v parlamentni kampani vlivem algoritmii vice diferencované.
V hlavni studiii se ukazalo, ze distribuce se vyznamn¢ li§i mezi Facebookem a Instagramem —
obsahov¢ totozné reklamy byly na jednotlivych platformach doru¢ovany odliSnym publikim,

coz se v pilotni studii nestalo.

2. Cast politickych reklam zaddvanych na platformdach Meta se zacilenim na specifické skupiny
obyvatel. Do jaké miry existuje v kampani ANO aktivni cileni politickych reklam inzerenty

podle geografické polohy, veku a genderu?

Cilené reklamy byly v kampani ANO vyuzivany v rizné mife a za riznym Gc¢elem. Cileni podle
véku nebylo viibec vyuZito. Cileni podle véku bylo pomérné ¢asté a umoziiovalo oslovovat jak
$irsi, tak velmi izce vymezené skupiny voli¢t. Castéji se viak jednalo o pomérné Siroké a méné
specifické kategorie. Naopak cileni podle geografické polohy bylo vyuzivano spiSe omezené
a pojilo se s lokalnimi kandidaty ¢i udédlostmi, nikoli s typem kraji (naptiklad nedochazelo

k cilenému mifeni na strukturalné postizené nebo periferni kraje).
2a. Jaky vliv na distribuci reklam maji v tomto procesu algoritmy platforem spolecnosti Meta?

Analyza ukézala, ze cilené reklamy jsou algoritmem dorucovany az na vyjimky ptfesné podle
nastaveného cileni. V ptipadech $ir§iho cileni algoritmus vyznamné ovliviiuje distribuci reklam
uvnitt ciloveé skupiny, ¢imz dochézi k dalSimu diferencovani jejich dosahu. Lze tedy fici, Ze
vysledna distribuce reklam je kombinaci explicitniho cileni ze strany inzerentli a nasledného

zpracovani algoritmem, pfi¢emz role algoritmu se zvySuje u $ifeji cilenych reklam.

2b. Lisi se mira cileni a distribuce zobrazovani reklam ANO na téchto platformdach mezi

volbami do Poslanecké snemovny v roce 2025 a volbami do Evropského parlamentu v roce

20242

Mira odliSnosti distribuce reklam se 1i$i podle sledované skupiny kategorii. V ptipad¢ genderu
se rozdil neprojevil viibec — v zadné z kampani nebylo explicitni cileni reklam podle pohlavi
vyuzito, coz naznacuje, ze gender nebyl zadavateli reklam vniméan jako dtlezity pro explicitni
cileni. Nejvyraznéj$i zménu lze pozorovat v cileni podle véku. V kampani pted volbami do
Evropského parlamentu prevladala strategie cilit reklamy na volice star§i 25 ¢i 35 let,

v kampani do Poslanecké snémovny byla patrna vyssi mira diferenciace. VEékové cileni zde
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castéji slouzilo k aktivnimu vymezovani specifickych skupin, naptiklad mladych voli¢h pro
ucet Mladé ANO. Oproti pilotni studii tak parlamentni kampan vykazovala sofistikovanéjsi
a vice segmentacni vyuziti vékového cileni. Geografického cileni bylo v obou typech voleb
vyuzivano podobné — za ucelem propagace kontaktni kampané a komunikace lokalnich témat.
Nekteré ucty ale své reklamy cilily na konkrétni kraje, naptiklad na ty, ve kterych kandidovali

¢i dlouhodob¢ pusobili.

3. Existuji systematickeé rozdily v tématech a emocnim zabarveni politickych prispévkit ANO na

platformach spolecnosti Meta?

V tématech a emocnim zabarveni postl byly v rdmci analyzy nalezeny systematické rozdily.
Tematicky se komunikace soustiedila zejména na nadchazejici volby, kritiku vlady
a prezentaci volebniho programu. Vyznamnou roli hraly také vyzvy k ucasti ve volbach a snaha
o ptimy kontakt s voli€i, naptiklad prostiednictvim pozvéanek na setkani ¢i odkazi na externi

medialni obsah.

Z hlediska emoc¢niho zabarveni dominovaly pozitivné ladéné ptispévky, nasledované menSim
podilem negativnich a smiSenych sdé€leni. Pozitivni komunikace byla zamétena predevSim na
mobilizaci voli¢i,, budovani vztahu s potencidlnimi voli¢i a prezentaci optimistickych vizi
v pfipadé€, Ze strana bude soucasti budouci vlady. Negativni piispévky obsahovaly zejména
kritiku tehdejsi vlady a jejich pfedstaviteli. SmiSené piispévky kombinovaly kritiku

s prezentaci vlastnich feSeni, ¢imz odpovidaly typickému modelu politické kampang.

3a. Do jaké miry se tato témata a emocni zabarveni prispevku lisi v zavislosti na cilovych

skupindach definovanych geografickou polohou, vékem a genderem?

V zévislosti na cilovych skupinach byly nalezeny tematické rozdily i1 rozdily v emo¢nim
zabarveni piispévkil. V ptipad¢ genderu se rozdily projevily tak, Ze muzim byly castéji
dorucovany negativni, konfliktnéji naladéné a programové orientované piispévky, zatimco
zendm spiSe delsi, pozitivnéjsi a emotivné ladénd sdéleni tvotici narativy. Vekove bylo patrné
silné rozriznéni podle inzerentli. MladSim v€kovym skupindm byly castéji dorucovany
piispévky uctu Andreje Babise a uctu Mladé ANO (ty byly explicitné zacilené) . Kombinovaly
kritiku vlady s prezentaci programu, ¢asto prostfednictvim kratkych, tidernych textli. Naopak
u skupiny uzivateli ve v€ku 65 let a vice byly Castéji zobrazovany delsi, siln¢ emotivni
a mobiliza¢ni piispevky (Casto z uctu Aleny Schillerové), opét Casto propojené s kritikou vlady,

a tentokrat i s kontaktni kampani. Rozdil v tématech se projevil i v dimenzi kraji: v Usteckém
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kraji dominovala spiSe emocionaln¢ a mobilizaén¢ ladénd komunikace, Casto s menSim
darazem na konkrétni politicky program, zatimco ve StfedoCeském kraji se intenzivnéji
zobrazovaly reklamy zdlraziujici programové priority. Ve Stfedoceském kraji také byly
intenzivné zobrazované explicitn€ zacilené reklamy uctu Karla Havlicka obsahujici explicitni

a emoc¢ni kritiku vlady.

4. Dochazi k prostorové souvislosti mezi intenzitou zobrazovanych reklam a volebnim

vysledkem ANO?

Mezi intenzitou zobrazovani reklam a volebnim vysledkem strany ANO byla prokéazana
statisticky vyznamna a stiedné silnd pozitivni korelace. Tato souvislost byla ovlivnéna
ptitomnosti extrémnich hodnot, zejména v ptipadé Prahy. Po odebrani Prahy z analyzy se vztah
mezi proménnymi jevil jako linearni, pfi€emz regiony s vyssi intenzitou zobrazovani reklam
casto dosahovaly 1 vy$si volebni podpory ANO. Zarovei se ale ukazuje, Ze vysoka intenzita
reklamy nemusi nutn€ vést k vys$S§im volebnim vysledklim, coZ je patrné zejména v Praze
a Jihomoravském kraji. Vysledky tak naznacuji, ze algoritmus platforem reklamy
pravdépodobné distribuuje k uzivatelim s jiz existujicimi politickymi preferencemi ke strané

ANO nebo reklamy dokazi mobilizovat vice potencialnich volica.

4a. Lisi se sila a charakter této souvislosti mezi volbami do Poslanecké snemovny v roce 2025

a volbami do Evropského parlamentu v roce 2024?

Souvislost mezi intenzitou zobrazovani reklam a volebnimi vysledky byla v obou
analyzovanych volbéch statisticky vyznamna, silnd a pozitivni, av§ak do urcité miry se lisil jeji
charakter. V obou piipadech se potvrdilo, Ze regiony s vyssi intenzitou zobrazovani reklam
Casto zaroven patfily mezi oblasti s vySsi volebni podporou ANO, coZ naznacuje stabilni vztah
mezi geografickou distribuci online kampané a volebnim vysledkem. Ve volbach do
Evropského parlamentu byla zéavislost spiSe nelinearni, v pfipadé¢ voleb do Poslanecké

snémovny po vylou€eni Prahy jako extrémniho pfipadu ukazalo, Ze vztah 1ze popsat linearné.

V navaznosti na cile prace byly formulovany dvé mozné hypotézy. Tyto hypotézy testovaly

dva protikladné predpoklady vychazejici z dosavadni teorie:

HI: Intenzita reklam, jejich témata i emocni zabarveni reklam se napric geografickymi,
vekovymi a genderovymi skupinami systematicky nelisi; kampan mad prevazne jednotny,

celonarodni charakter.

89



H2: Intenzita reklam, jejich témata a emocni zabarveni reklam vykazuji systematickou
diferenciaci podle charakteristik cilovych skupin; Ize identifikovat stabilni vzorce politické

komunikace zalozZené na cileni na specifické cilové skupiny.

Na zékladé provedenych analyz lze konstatovat, Ze hypotéza H1 byla potvrzena pouze v mensi
mife. Vysledky ukézaly, ze distribuce reklam se napfi¢ sledovanymi skupinami systematicky
1181, a to ve vSech sledovanych skupinach. Tento zavér je v rozporu s o¢ekavanim vychazejicim
z konceptu nacionalizovaného stranického systému, ktery ptredpoklada spiSe uniformni,
celostatné orientované kampané bez vyrazné diferenciace. Je ale nutné zdlraznit, ze niz$i mira
selektivniho cileni zadaného inzerentem naznacuje, ze tato diferenciace neni do takové miry
promyslend politickymi inzerenty a do vétSi miry vychazi z prace algoritmu (a méné z intenci
zadavatell stranické kampang). Nerovnomérnosti v distribuci reklam byly patrné i u necilenych
reklam, coz naznacuje vyznamnou roli algoritmického dorucovani. I tematicky obsah reklam
a jejich emocni zabarveni se ve vztahu k zobrazovani danym skupindm do urcité miry liSily.
Kampan tak nelze chépat jako plné€ jednotnou a celondrodni ve smyslu rovnomérného zasahu

publika, zaroven se ale nejedné o plné rozvinutou strategickou segmentaci kampan¢ ze strany

politickych aktéri.

Hypotéza H2 byla tim padem rovnéz potvrzena pouze do urCité miry. Systematicka
diferenciace se projevila predevs§im v intenzité zobrazovani reklam riznym cilovym skupindm,
do jisté miry i v oblasti tematického zaméteni a emoc¢niho zabarveni pfispévka, které byly
dorucovany jednotlivym sociodemografickym skupindm. Roli v nerovnomérném dorucovani
reklam hrali jak samotni zadavatelé v ptripadé explicitné cilenych reklam, tak algoritmy
jednotlivych platforem. Vliv algoritmi byl ale vyssi — vétSina reklam nebyla explicitné zacilena
zadavatelem a jejich tematické zaméfeni bylo podobné, piesto se jejich dorucovani mezi
jednotlivymi cilovymi skupinami (a podle publikacni platformy) liSilo. Cileni, pokud bylo
vyuzito, bylo navic Casto pomérné Siroké, a tak algoritmus vyznamné ovliviioval distribuci
uvnitt cilové skupiny. Vysledky tedy naznacuji, ze ackoli online prostiedi z hlediska konceptu
data-driven campaigning umoziuje vysokou miru personalizace politickych sdélent,
v analyzovaném piipad€ se diferenciace projevovala pfedevsim v distribuci reklam a méné
v jejich obsahu. Tato distribuce byla navic ve zna¢né mife ovlivnéna algoritmickymi
mechanismy platforem spiSe nez cilenou strategii politickych aktéri. Z hlediska teorie
prostorové organizace volebnich kampani tak Ize konstatovat, Ze diferenciace podle
geografického a socialniho kontextu se ve zkoumanych volbach potvrdila predevSim na Grovni

dorucovani reklam, ale ne pIné v jejich obsahu tvofeném politickymi aktéry.
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15.1 Kriticka reflexe metodického a interpretacniho ramce prace

Realizace prace a dosazeni jejich cilti byly podminény minimalizaci rizik spojenych zejména
s dostupnosti dat pro kvantitativni vyzkum. Prvnim omezenim dat pochéazejicich z Meta Ad
Library je viibec jejich ziskavani pojici se s obtiznym a denné limitovanym stahovanim soubort
z webového rozhrani a nevhodnym formatovanim. Za jeden den bylo mozné stahnout data
o reklamach za definované obdobi pouze ze tii uzivatelskych ucti. Stahovani dat bylo tedy
nutné ¢asove si rozplanovat a provadeét ho denn€, dokud nebyla vSechna data shromazdéna.
Vétsina proménnych musela byt ruéné pirepisovana do nové tabulky vzhledem k jejich
nevhodnému sefazeni v souboru, coz se muze pojit s vyssi chybovosti vstupnich dat. Piepsana
data proto byla opakované kontrolovana, a zaroven byl u kazdé reklamy vypocitan soucet vSech
procentudlnich hodnot ve zkoumanych kategoriich, ktery musel byt roven 1. Zaroven byla data
dostupné pouze po omezenou dobu, protoze od fijna 2025 byly placené reklamy jako forma
kampané na platforméach Meta zakézany. Po tomto obdobi bylo mozné do Meta Ad Library
nahlédnout pouze prosttednictvim prokliku na webové strance Who Targets Me, dalsi data pro
analyzu byla tedy ziskavana timto zptisobem. DalSim omezenim je, Ze data pochazeji ze
sekundarniho zdroje, tedy pfimo od spole¢nosti Meta, metodika vypocti nékterych ukazatelt

neni transparentné uvedena, a tak neni mozné ji nezévisle ovéfit.

Z vySe uvedeného dale vyplyva, Ze data musela byt pro dal$i analyzu upravena formou
vytvofeni koeficient. Data o podilech, kterd jsou dostupna, totiZz nelze pro vétSinu analyz
vhodné vyuZit z dlivodu nerovnomérné populac¢ni velikosti dostupnych kategorii. Absolutni
data o poctu zobrazeni reklam nebyla v rdmci analyzy vyuZita, nebot’ jejich ziskani je velmi
obtizné — lze se k nim pouze pfiblizit vynasobenim uvedenych podilt s poctem ucti, kterym
byla reklama zobrazena. Pocet Uc¢th je nicméné metrika odhadovand spolecnosti Meta
a reklamy se jednomu G¢tu mohou zobrazovat i vicekrat, informace o intenzit€¢ zobrazovani
reklam by tak mohla byt do urcit¢é miry nepfesnd. Ve stazenych datech je k dispozici
1 kategoridlni proménnad s intervaly vypovidajicimi o poctu zobrazeni reklamy, intervaly jsou
vSak velmi Siroké a s jejich vyuzitim by vysledky pravdépodobné byly silné zkreslené, proto

nebyla v ramci analyzy pouzita.

Dal§im omezenim je méfitko dat uréenych pro geografické analyzy. Data jsou dostupnd pouze
pro métitko krajt, vysledky tedy Ize interpretovat pouze viic¢i nim a nelze provadét podrobnéjsi
analyzy naptiklad v méfitku okresti ¢1 ORP. Ty by mohly poskytnout vhled dovnitf kraja, které

mohou byt uvnitt siln¢ diferencované, jak z hlediska intenzity zobrazovani reklam a rozrtiznéni
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tohoto zobrazovani na zakladé vékové skupiny a genderu, tak ve volebnich vysledcich. Tato
datova omezeni a souvisejici interpretacni limity je nutné vzit pro zhodnoceni vysledki v potaz,
ackoliv i tak prace pfinasi inovativni postupy a podnétné vysledky, které mohou slouzit jako

odrazovy mustek pro dalsi vyzkumy v dané problematice.

15.2 Naméty pro navazujici vyzkum

Navazujici vyzkum by se mohl zaméfit na analyzu online volebni kampani z pohledu piijemct,
tedy bottom-up. Vliv na uspéSnost volebni kampané na online platformach ma totiz nejen
celkovy dosah politickych reklam, ale i jejich subjektivni vnimani kone¢nymi uzivateli. Objekt
analyzy by se tedy mohl zménit z online prostoru na fyzické prostfedi a realnou populaci
potencialnich volict, ktefi jsou cilem online reklam. V rdmci navazujici prace by mélo byt
zjistovano, zda a do jaké miry si voli¢i online kampan uvédomuji, popt. jakou ji prikladaji
diilezitost, zda je miize mobilizovat ¢i ovlivnit jejich volbu ve prospéch strany ANO. Analyza
by mohla byt realizovana na zaklad¢ dotaznikt a polostrukturovanych rozhovora ve vybranych

regionech.

Dal§i moznosti by bylo zjistit, zda se v Cesku v online prostiedi uplatnuje tzv. efekt kampang,
tedy zda vys§i intenzita kampan& v konkrétnich lokalitich ma v Cesku za diisledek vyssi
volebni zisk strany v téchto oblastech. Pro takovou analyzu by vSak bylo nezbytné disponovat
daty o volebnim chovani na individudlni Grovni. Jednou z moZznosti jejich ziskani jsou exit
polly, jejichz vypovidaci hodnota je vSak limitovana potencialnimi zkreslenimi, napiiklad

v disledku nespravnych odpovédi respondentt ¢i jejich neochoty se ucastnit.

Vyznamnym omezenim souc¢asného vyzkumu je nicméné omezena transparentnost fungovani
algoritmt platforem spolecnosti Meta a nedostupnost presnych, nezavisle ovéfitelnych dat
o distribuci reklam. Pro dal§i rozvoj vyzkumu v této oblasti by bylo zdsadni zptistupnéni
detailnéjSich a metodologicky spolehlivych dat, ktera by umoznila piesnéj$i analyzu
mechanismi distribuce online politické reklamy, c¢ehoz by bylo mozné dosahnout

prostiednictvim Uprav legislativniho ramce.
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