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Abstrakt 

Diplomová práce se zabývá aktivitou politické strany ANO a jejich jednotlivých politiků 

v rámci předvolební kampaně v online prostoru, konkrétně na platformách společnosti Meta. 

Cílem práce je identifikovat sociálně-prostorové vzorce online předvolební kampaně strany 

ANO, porovnat jejich distribuci se vzorci volební podpory ANO v parlamentních volbách 

v roce 2025 a ve volbách do Evropského parlamentu v roce 2024, a dále zhodnotit její 

tematický a emoční obsah. V konceptuálně-teoretické rovině projekt vychází z předpokladů 

o sociálně-prostorové organizaci volebních kampaní politických stran. Českým specifikem je 

nacionalizovaný stranický systém, v jehož důsledku jsou výdaje na volební kampaň v prostoru 

homogenní. Snahou práce je aktualizace těchto předpokladů pro online vedenou kampaň, 

neboť ta v době, kdy byly předpoklady o socio-prostorovém zaměření kampaní ve fyzickém 

prostoru formulovány, v podstatě neexistovala. K analýze byla použita data o politických 

reklamách společnosti Meta, jejíž platformy jsou jedním z hlavních komunikačních kanálů pro 

oslovování potenciálních voličů. Výsledky ukazují, že distribuce reklam se systematicky liší 

podle genderu, věku i kraje. Tato diferenciace je ve větší míře ovlivněna algoritmy platforem 

než explicitním cílením ze strany inzerentů. Zároveň byla potvrzena silná korelace mezi 

intenzitou zobrazování reklam a volební podporou strany. Hlavním přínosem práce je 

komplexní socio-prostorová analýza kampaně zaměřená na online prostor, jež byl doposud 

v Česku v analýzách opomíjen. 

Klíčová slova: ANO, online politická kampaň, Meta, politická reklama, socio-prostorová 

analýza 

  



 
 

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 Úvod 

Volební kampaně politických stran v novém tisíciletí procházejí zásadní proměnou. Významná 

část volebních kampaní se přesouvá z fyzického do online prostoru. Ten nabízí politickým 

inzerentům mnoho výhod. Online prostředí umožňuje jednoduše a levně oslovovat specifické 

skupiny voličů na základě demografických, behaviorálních či geografických charakteristik, 

a to za využití dat o uživatelích daných platforem. Zároveň je možné reklamu segmentovat jak 

sociálně, tak prostorově, a tím zvýšit šance na to, že její obsah bude pozitivně motivovat 

potenciální voliče k podpoře strany. Online prostor skýtá tu výhodu, že umožňuje oslovit 

mnoho lidí bez omezení danými fyzickým prostorem, ale zároveň lze kampaň přizpůsobovat 

specifickým geografickým lokalitám jako obsahem, tak intenzitou (např. Dommett, Temple 

2018, Riedl et at. 2023). Online kampaň se tak může stávat plnohodnotnou součástí 

kontextuálního faktoru efektu kampaně, a tedy být významným kontextuálním faktorem 

volební podpory. 

Tradiční geografický výzkum volebních kampaní se soustředil především na fyzický prostor, 

geografické rozmístění kampaně a regionální variace volební podpory (např. Agnew 1996, 

Johnston 2001, Núñez 2021). Rozvoj online kampaní však může otevřít nové výzkumné 

otázky. Klasické teoretické předpoklady o sociálně-prostorové organizaci volebních kampaní 

politických stran (Shin 2001) vycházely z prostředí, v němž online komunikace buď 

neexistovala, nebo nehrála významnou roli. Digitální kampaně však umožňují cílení napříč 

územím státu, individualizaci sdělení a využívání množství personalizovaných dat, což může 

zásadně proměňovat podobu kampaně. Kampaň navíc může být snáze přizpůsobená typu 

voleb. 

Dosavadní výzkum online politických kampaní se v evropském kontextu soustředil především 

na témata microtargetingu a data-driven campaigning (např. Papakyriakopoulos et al. 2018, 

Hoferer et al. 2020, Tanusondjaja et al. 2023). Bylo zjištěno, že geografická poloha hraje 

v zobrazování online politických kampaní významný vliv (např. Pierri 2023; Casero-Ripollés, 

Micó-Sanz, Díez-Bosch 2020). Méně pozornosti však bylo věnováno explicitnímu propojení 

online kampaní se socio-prostorovými vzorci volební podpory a s jejich provázání s koncepty 

o socio-prostorové segmentaci či naopak nacionalizaci volebních kampaní. Existuje tak mezera 

v poznání v tom, zda a jak jsou v online prostoru politické kampaně strukturovány z hlediska 

socio-demografického rozložení populace a prostoru.  
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Práce tedy testuje (s možností případné aktualizace) konceptualizaci a teoretické předpoklady 

o sociálně-prostorové organizaci volebních kampaní politických stran (např. Shin 2001), 

přičemž klasické přístupy rozšiřuje o současnou dynamiku přesunu částí kampaní do online 

prostředí. Propojení kvantitativní analýzy socio-prostorového zacílení online volební kampaně 

a kvalitativní analýzy tematického obsahu analyzovaných reklam dále může zhodnotit 

kvalitativní rovinu nacionalizace českého politického systému (Kouba 2007), tedy zjistit, zda 

online volební kampaně v Česku vykazují rysy nacionalizovaného systému stejně jako bylo 

zjištěno u klasických kampaní (Bernard, Kostelecký 2014), či zda jsou naopak socio-

prostorově zaměřeny.  

Pro analýzu v rámci práce byla vybrána strana ANO vzhledem k tomu, že se jedná 

o významného aktéra české politické komunikace v online prostředí a dlouhodobě patří mezi 

subjekty intenzivně využívající digitální nástroje kampaně. Toto postavení potvrzují Štětka 

a kol. (2019), kteří ve své srovnávací studii identifikovali hnutí ANO jako klíčového aktéra, 

jenž již v parlamentních volbách v roce 2013 vykazoval nadprůměrnou aktivitu na sociálních 

sítích a dokázal generovat výrazně vyšší míru uživatelské interakce než tradiční politické 

strany. To z ní činí vhodný případ pro studium socio-prostorových aspektů online kampaně 

a jejich vztahu k volební podpoře. Zároveň se nabízí otázka, zda je kampaň strany sociálně 

a prostorově segmentovaná, nebo zda zůstává spíše univerzální a plošně rozprostřená. Online 

kampaň strany byla zkoumána ve dvou typech voleb – ve volbách do Poslanecké sněmovny a 

ve volbách do Evropského parlamentu. 

V dosavadních výzkumech také nejsou dostatečně zastoupeny analýzy kampaně na nižší 

měřítkové úrovni uvnitř zkoumané strany. Cílem diplomové práce je tyto mezery částečně 

zaplnit. 

1.1 Cíle práce a výzkumné otázky 

Práce je zaměřena na analýzu online předvolební kampaně politické strany ANO. Snahou práce 

je identifikovat sociálně-prostorové vzorce zaměření předvolební kampaně politické strany 

ANO na platformách společnosti Meta, zejména na sítích Facebook a Instagram, které jsou pro 

politiky a politické strany hlavním komunikačním kanálem pro online vedení kampaně. Práce 

hodnotí, zda je online volební kampaň ANO v českém kontextu relevantní a významná, a zda 

je v českém online prostoru online kampaň segmentovaná jak intenzitou, tak tematicky, tedy 

zda se intenzita online kampaně napříč sociálními skupinami a prostorem liší.  
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Práce rozlišuje dva základní typy politických online reklam – reklamy inzerentem necílené 

a ty, které byly v zadání inzerentem úmyslně cílené. Reklamy, které nebyly explicitně cílené 

na gender, věk či lokalitu politickým účtem zadávajícím reklamu, budou v práci dále nazývany 

jako “necílené reklamy”, ačkoliv je nutné zdůraznit, že publikování těchto reklam skrze 

platformy společnosti Meta má za důsledek, že v realitě je reklama nerovnoměrně 

distribuována (tedy zacílena) vlivem algoritmického fungování jednotlivých platforem. 

Zobrazování necílených reklam tedy ovlivňuje výhradně algoritmus platformy, přičemž se 

jedná o do značné míry cílení informované vycházející z konceptu data-driven campaigning 

(viz kapitola 2.2.1). Jako “cílené reklamy” budou označovány reklamy, které jsou politickými 

inzerenty v zadání přímo cíleny na konkrétní segmenty voličů. Zobrazování cílených reklam je 

ovlivněno jak zadavatelem reklamy, tedy konkrétním politickým účtem, který určuje okruh 

uživatelů, jimž se reklama zobrazí na základě genderu, věku a lokality, tak i algoritmem dané 

platformy, který v rámci těchto mantinelů distribuci reklamy dále upravuje. Analýza cílení 

obou typů reklam může ukázat, zda v Česku existuje data-driven campaigning, tedy zda 

političtí inzerenti využívají data pocházející ze sociálních sítí ke konkrétnímu cílení 

jednotlivých reklam, a zároveň zda jsou data využívána i v rámci necílených reklam v rámci 

algoritmů platforem.  

Prvním cílem práce je analýza “necílených” reklam. Tyto reklamy jsou porovnávány z hlediska 

jejich distribuce napříč sociálními a geografickými skupinami na základě genderu, věku 

a kraje. Je hodnoceno, zda distribuce reklam odpovídá zastoupení jednotlivých skupin v české 

populaci, a dále, jak se strategie liší i uvnitř zkoumané strany, tedy na nižší měřítkové úrovni. 

Tohoto cíle je dosaženo prostřednictvím kvantitativní analýzy dat o doručování politických 

reklam ve stanoveném období před parlamentními volbami v roce 2025 (a v rámci pilotní studie 

z dat o doručování reklam před volbami do Evropského parlamentu v roce 2024) 

poskytovanými společností Meta. Výsledky popisné statistiky a statistických testů poskytují 

prvotní přehled o intenzitě online volební kampaně politické strany ANO a o její socio-

prostorové diferenciaci.  

Pozornost je dále věnována otázce úmyslného cílení politických reklam zadavatelem politické 

inzerce. Druhým cílem práce je tedy zjistit, zda politici aktivně využívají možnost cílení 

reklam, tedy segmentace kampaně podle sociodemografických charakteristik, případně v jaké 

míře a pro jaké skupiny voličů. Tento cíl je naplněn skrze kvantitativní analýzu pouze aktivně 

cílených příspěvků. Analýza je zaměřena na intenzitu cílení a na rozdíly mezi jednotlivými 
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politickými účty a sociodemografickými skupinami. Zároveň je zde opět porovnáváno cílení 

mezi analyzovanými volbami do Poslanecké sněmovny a do Evropského parlamentu. 

Třetím cílem je kvalitativní obsahová analýza těchto politických reklam se zaměřením na 

konkrétní prezentovaná témata a na jejich emoční zabarvení. Je zkoumáno, jaká jsou různá 

témata příspěvků a formy jejich emočního zabarvení, a zda jsou zobrazovány systematicky 

nerovnoměrně v rámci geografické polohy, věku a genderu (či nikoliv). K naplnění tohoto cíle 

je využita kvalitativní analýza všech zkoumaných příspěvků, jejímž výstupem je identifikace 

klíčových témat a emočního zabarvení příspěvků. Výsledky jsou dále porovnávány mezi 

jednotlivými politickými účty a sociodemografickými skupinami. 

Čtvrtým cílem práce je porovnat zjištěné vzorce intenzity distribuce online reklam s reálnými 

volebními výsledky ANO v parlamentních volbách v roce 2025, a tedy posoudit, zda tyto 

vzorce odpovídají distribuci reálné volební podpory strany. K jeho dosažení jsou srovnávána 

data o volební podpoře ANO ve volbách do Poslanecké sněmovny v roce 2025 a koeficient 

vyjadřujícím míru intenzity zobrazování reklam v kraji pomocí korelační analýzy. Výsledky 

jsou dále porovnávány s výsledky analogické korelační analýzy provedené pro volby do 

Evropského parlamentu v roce 2024. 

Dílčím cílem práce, jak už bylo naznačeno, je v omezené míře srovnat zjištěné vzorce s online 

volební kampaní před volbami do Evropského parlamentu v roce 2024. V rámci práce je 

porovnávána distribuce a charakter cílených i necílených reklam, a dále, zda dochází ke 

korelaci mezi intenzitou zobrazovaných reklam a volebním výsledkem strany (srovnání je tudíž 

omezeno na plnění prvního, druhého a čtvrtého cíle práce). 

V rámci řešení práce a na základě představených cílů byly stanoveny následující výzkumné 

otázky: 

1. Jak je v Česku rozloženo zobrazování necílených reklam politické strany ANO na 

platformách společnosti Meta na základě genderu, věku a geografické polohy? 

1a. Je zobrazování těchto reklam mezi jednotlivými skupinami systematicky nerovnoměrné? 

1b. Liší se distribuce zobrazování necílených reklam ANO na těchto platformách mezi volbami 

do Poslanecké sněmovny v roce 2025 a volbami do Evropského parlamentu v roce 2024? 
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2. Část politických reklam zadávaných na platformách Meta se zacílením na specifické skupiny 

obyvatel. Do jaké míry existuje v kampani ANO aktivní cílení politických reklam inzerenty 

podle geografické polohy, věku a genderu? 

2a. Jaký vliv na distribuci reklam mají v tomto procesu algoritmy platforem společnosti Meta?  

2b. Liší se míra cílení a distribuce zobrazování reklam ANO na těchto platformách mezi 

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

2024? 

3. Existují systematické rozdíly v tématech a emočním zabarvení politických příspěvků ANO na 

platformách společnosti Meta?  

3a. Do jaké míry se tato témata a emoční zabarvení příspěvků liší v závislosti na cílových 

skupinách definovaných geografickou polohou, věkem a genderem? 

4. Dochází k prostorové souvislosti mezi intenzitou zobrazovaných reklam a volebním 

výsledkem ANO? 

4a. Liší se síla a charakter této souvislosti mezi volbami do Poslanecké sněmovny v roce 2025 

a volbami do Evropského parlamentu v roce 2024? 

V návaznosti na hlavní cíle práce, jimiž je zkoumání, zda dochází v online prostoru 

k diferenciaci obsahu a intenzity volební kampaně, byly formulovány dvě možné hypotézy. 

Tyto hypotézy testují dva protikladné předpoklady vycházející z dosavadní teorie. Potvrzení 

jedné hypotézy by tedy mělo přinést do značné míry vyvrácení hypotézy druhé (či naopak): 

H1: Intenzita reklam, jejich témata i emoční zabarvení reklam se napříč geografickými, 

věkovými a genderovými skupinami systematicky neliší; kampaň má převážně jednotný, 

celonárodní charakter. 

Tato hypotéza vychází z předpokladů teorie nacionalizovaného stranického systému, podle níž 

je volební podpora politických stran určována především strukturálními socioekonomickými 

faktory, nikoli diferenciovanými strategiemi kampaně. Zároveň hypotéza reflektuje charakter 

strany jako catch-all, tedy subjektu usilujícího o oslovování širokého spektra voličů napříč 

sociálními i demografickými kategoriemi. Taková strategie obvykle vede k využívání 

univerzálně formulovaných sdělení a omezené míře segmentace kampaně. Empirické výzkumy 
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v českém prostředí navíc naznačují, že význam lokálně cílených kampaní je zde spíše omezený 

(Bernard, Kostelecký 2014; Maškarinec 2015), což může platit i v rámci online prostoru. 

H2: Intenzita reklam, jejich témata a emoční zabarvení reklam vykazují systematickou 

diferenciaci podle charakteristik cílových skupin; lze identifikovat stabilní vzorce politické 

komunikace založené na cílení na specifické cílové skupiny. 

Tato hypotéza vychází z teorie prostorové organizace volebních kampaní a z konceptu data-

driven campaigning (např. Scott, Wills 2017; Ali et al. 2021; Dommett, Barclay, Gibson 2023). 

Tyto přístupy předpokládají, že politické strany přizpůsobují svou komunikaci různým 

skupinám voličů na základě jejich socio-demografických charakteristik či geografického 

kontextu. Vzhledem k tomu, že online prostředí sociálních sítí umožňuje přesné cílení sdělení, 

lze očekávat, že zadavatelé reklam toho mohou využít k efektivnější mobilizaci specifických 

skupin voličů. 
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2 Teoretické zarámování 

Tato část práce se zabývá teoretickými přístupy k vysvětlení struktury volebních kampaní 

v českém politickém prostředí. Na jedné straně stojí teorie nacionalizovaného stranického 

systému, která předpokládá, že volební podpora stran je určována především strukturálními 

socioekonomickými faktory. Z tohoto pohledu jsou lokality vnímány jako homogenní a volební 

strategie stran jako působící rovnoměrně napříč územím. 

Na druhé straně se objevuje teorie prostorové organizace volebních kampaní, která tvrdí, že 

rozdíly v aktivitě lokálních stranických buněk mohou vést k regionálně nerovnoměrné intenzitě 

kampaně a ovlivnit volební výsledky prostřednictvím tzv. efektu kampaně. Podle této teorie 

může lokální strategie významně ovlivnit mobilizaci voličů a tím i konečné volební výsledky. 

S nástupem digitálních technologií a online kampaní se objevuje nový koncept data-driven 

campaigning, který umožňuje cílit kampaně nejen podle socio-demografických charakteristik, 

ale i podle individuálních preferencí a geografického kontextu. Tento přístup umožňuje 

politickým inzerentům kampaň přizpůsobovat jednotlivým socioekonomickým skupinám 

obyvatel, a tak vytvářet prostorově diferencovanou kampaň. Tento teoretický rámec tak vytváří 

základ pro formulaci dvou klíčových hypotéz práce: H1 předpokládá unifikovanou kampaň 

v rámci nacionalizovaného systému, zatímco H2 předpokládá segmentovanou kampaň 

a prostorově diferencovaný efekt kampaně. 

2.1 Nacionalizovaný stranický systém 

Koncept nacionalizovaného stranického systému představuje teoretický rámec, skrze který lze 

interpretovat volební podporu politických stran napříč územím státu. Teze o nacionalizaci je 

chápána buď jako proces vycházející z efektů vzniklých na celostátní úrovni, nebo jako 

jednotný, soudržný a stále více homogenní celostátní prostorový vzorec politických 

příslušností, případně jako kombinace obojího (Claggett, Flanigan, Zingale 1984; 

Morgenstern, Smith, Trelles 2017). Předpokládá, že politické chování v regionech napříč 

státem vychází z celostátních politických orientací. Orientace buď jsou na celém území velmi 

podobné, nebo dochází k podobným reakcích všech regionů na změny podpory jednotlivých 

stran (Schakel 2013). Tento předpoklad však platí pouze tehdy, pokud rozložení politické 

podpory zároveň odpovídá rozložení celostátních socioprostorových rozdílů (Lepič 2017).  

Volební podpora jednotlivých stran je v tomto případě vysvětlována zejména pomocí 

socioekonomických charakteristik voličů, jako jsou ekonomická situace, míra vzdělanosti či 
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věk, což je v souladu s (modifikovanou) teorií štěpných linií Lipseta a Rokkana (1967). U silně 

nacionalizovaných stranických systémů jsou role volebních kampaní spíše sekundární. 

Kampaně jsou koncipovány jako jednotné, celostátně orientované a nevykazují výrazné znaky 

cílené segmentace. Podpora stran tedy v rámci tohoto konceptu není interpretována jako 

výsledek nerovnoměrně rozdělených zdrojů v rámci volební kampaně. 

Stranický systém v rámci Česka je tradičně považován za nacionalizovaný (Lyons, Linek 2010, 

Maškarinec 2015). Tento předpoklad představuje výchozí rámec pro provedenou analýzu. Bylo 

zjištěno, že aktivity lokálních organizací stran mohou do jisté míry reagovat na lokální potřeby 

a zájmy, význam těchto aktivit je ale v Česku omezený (Bernard, Kostelecký 2014). Česko je 

tak stále chápáno jako země, ve které hrají hlavní roli v podpoře jednotlivých politických stran 

strukturální socioekonomické faktory, nikoli nerovnoměrné rozdělení kampaní či cílené 

prostorové strategie politických stran. Lyons a Linek (2010) nicméně upozorňují, že vysoká 

míra nacionalizace stranického systému na úrovni státu neznamená, že individuální volební 

chování je homogenní. Tento teoretický rámec slouží jako východisko pro formulaci hypotézy 

H1, která předpokládá existenci převážně unifikované, celonárodně orientované volební 

kampaně. 

2.2 Prostorová organizace volebních kampaní 

Kromě teorie nacionalizace českého stranického systému práce operuje i se stávajícími 

předpoklady o sociálně-prostorové organizaci volebních kampaní politických stran. Shin 

(2001) tvrdí, že přestože je strategie strany ve velké míře určována centrálně, rozdíly v aktivitě 

a organizaci jednotlivých stranických buněk mohou mít za následek prostorovou 

nerovnoměrnost volební podpory. Lokálně tedy může docházet k větší intenzitě kampaně a tím 

pádem k tzv. efektu kampaně. Prostorová nerovnoměrnost volební podpory není pouze 

důsledkem rozdílů v lokální organizaci stran, ale také výsledkem strategického rozmisťování 

zdrojů a aktivit volebních kampaní. Politické strany totiž v rámci kampaně cílí své úsilí 

zejména na oblasti s nejvyšším volebním potenciálem. Zároveň přitom využívají existující 

lokální sociální sítě a politické kultury, které mohou zesilovat či naopak oslabovat jejich 

podporu (Scott, Wills 2017). Tato diferenciace prostoru do jisté míry vede k rozrůznění 

intenzity a charakteru volebních kampaní v různých lokalitách, například mezi rurálními 

a městskými oblastmi, příčemž tyto rozdíly se projevují především v podobě kontaktních 

strategií a organizační náročnosti kampaní, nikoli však nutně v jejich celkové efektivitě (Luke 

et al. 2025). S růstem výdajů na lokální kampaň obecně roste nejen volební výsledek politické 
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strany, ale dochází i ke větší mobilizaci voličů, kteří by jinak k volbám vůbec nešli (Denver, 

Hands 1993; Johnston, Pattie 1997). Stávající dostupné výzkumy se tedy zaměřují na sociálně-

prostorovou organizaci volebních kampaní politických stran ve fyzickém prostředí (např. Shin 

2001), nicméně zatím často opomíjejí prostorové rozložení kampaní v online prostředí, které 

mohou být chápány jako součást celkového kontextu majícího vliv na volební výsledky, 

a zároveň jako možnost mobilizace většího množství voličů.  

2.3 Koncept data-driven campaigning 

S cílením politických reklam se úzce pojí koncept tzv. data-driven campaigning, který je ve 

výzkumu volebních kampaní stále více populární (např. Gërguri 2016, Magin et al. 2016). Díky 

využití dat je totiž možné kampaň socioprostorově zacílit na konkrétní jednotlivce, což bude 

v projektu zkoumáno. Autoři Dommett, Barclay a Gibson (2023) definují data-driven 

campaigning jako způsob řízení kampaně, který se do velké míry spoléhá na analýzu velkého 

množství dat o voličích či samotné kampani. Tato analýza je posléze využita k rozhodování 

o další podobě kampaně. Data, která mohou být využívána, jsou dvojího typu. Zahrnují data 

o voličích, jejich stranické preference, názory a zájmy, a dále data o kampani, tedy informace 

o dárcích prostředků na kampaň, o účastnících akcí na podporu voleného subjektu či o podpoře 

online platforem. Dostupnost těchto dat se liší podle rozsahu dat dostupných z veřejných zdrojů 

(například tzv. public voter registration records obsahující nezřídka i informace jako stranickou 

preferenci voliče či jeho voličskou historii jsou dostupné převážně v angloamerických zemích), 

podle lokálních zákonů na ochranu osobních údajů i podle možností kandidujícího subjektu 

nakoupit data od třetích stran či provést vlastní analýzu. Analýza dat je prováděna formou 

modelování či testování na ohniskových skupinách, A/B testování a monitorování chování 

v digitálním prostoru, tedy vyhledávání, příspěvky, které se dotyčným líbily či často 

diskutovaná témata (Dommett, Barclay, Gibson 2023).   

Na základě této analýzy dochází k profilaci voličů. Těm jsou zobrazovány reklamy na podporu 

konkrétního kandidáta, u kterého je pravděpodobné, že tento typ lidí dokáže přesvědčit. 

Techniky cílení politické kampaně na Facebooku umožňují politickým subjektům dosáhnout 

i na politicky nepříliš angažované občany a na ty, kteří pravidelně nesledují masmédia. To 

může vést k pozitivním výsledkům, například zvýšení politické participace občanů a otevření 

větší společenské debaty na politická témata. Vlivem možnosti cílení ale politici mohou vést 

duplicitní kampaň, tedy “slibovat každému něco jiného” a používat pouze argumenty, které 

podporují a prohlubují již stávající přesvědčení jednotlivých voličů (Simon 2021). Tím dochází 
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k prohlubování rozdělování společnosti, která může naopak vést k omezování veřejné diskuze 

a politického zapojení některých společenských skupin. Cílení jen na určité skupiny obyvatel 

vede k neúplnému informování celého elektorátu a protichůdným informacím, které různé 

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

První výzkumy na téma data-driven campaigning se pojí zejména s Obamovou volební 

kampaní z let 2008 a 2012 (např. Gerodimos, Justinussen 2014; Carlisle, Patton 2013). Výzkum 

politických kampaní v online prostoru se zaměřuje například na způsob využití Facebooku 

politickými stranami (Gërguri 2016, Stier et al. 2018). Zkoumá se také míra negativních 

a útočných příspěvků v rámci kampaně (Rossini et al. 2023, Baranowski et al. 2022, López 

Ortega 2022). Ty vyvolávají silnější reakce uživatelů, zároveň ale mohou být ohrožením pro 

demokracii (Rossini et al. 2023). Využívají je více opoziční strany a strany dále od politického 

středu (Baranowski et al. 2022). Bylo zjištěno, že cílené reklamy mohou být tematicky víc 

různorodé, míra negativity se ale signifikantně neliší od těch necílených (López Ortega 2022). 

V předvolebním období podle výzkumů dochází ke snížení sklonu k negativním kampaním, 

což může být dáno přizpůsobení se algoritmům Facebooku (Ceccobelli 2016). Výzkum 

analyzující politické reklamy na Facebooku v pěti zemích, ukázal, že politické strany cíleně 

oslovují demografické skupiny, které je již podporují, a dále potvrdil existující trendy 

volebního chování. Levicové strany častěji cílíly na ženy a zelené strany se zaměřovaly 

především na mladší voliče. Geograficky oslovovaly strany v majoritních volebních systémech 

zpravidla užší publikum než jejich protějšky v proporčních systémech (Stuckelberger, Koedam 

2022). Na základě konceptu data-driven campaigning je předpokládáno, že kampaň v online 

prostoru bude segmentovaná a bude se lišit její obsah a intenzita, a to i na základě 

sociogeografického prostředí. 

Kromě výzkumu týkajícího se činnosti politických stran se literatura zaměřuje i na odezvu 

uživatelů, tedy interakce například v podobě liků a dalších reakcí (např. Bene 2016; Sandoval-

Almazan, Valle-Cruz 2018). Po skandálu Cambridge Analytica se práce začaly zaměřovat i na 

problematiku mikrocílení kampaní (López Ortega 2022), jehož význam se mezi odbornou 

veřejností s rostoucí mocí nadnárodních firem čím dál více diskutuje, a jeho regulaci 

(Kruschinski, Haller 2017). Bylo zjištěno, že cílené reklamy mohou být tematicky víc 

různorodé, míra negativity se ale signifikantně neliší od těch necílených (López Ortega 2022). 

Dalším předmětem výzkumu je koncept permanentní kampaně (Blumenthal 1982), která se 

s nástupem internetu a sociálních médií stala rozšířenější a dostupnější. Z výše uvedeného 

vyplývá, že s využitím nově dostupných technologií může marketing politických stran využívat 
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osobní data uživatelům k individualizaci reklam a reklamy s různým obsahem doručovat 

konkrétním uživatelům tak, aby je politická strana co nejvíce oslovila. V důsledku může 

docházet k diverzifikaci reklam napříč prostorem i sociálními skupinami. Existenci této 

diverzifikace a její charakter práce zkoumá.  

Existují rozdíly mezi reklamami doručovanými pouze vlivem algoritmů a mezi reklamami 

explicitně cílenými inzerentem. Bylo zjištěno, že algoritmy omezují schopnost politických 

inzerentů oslovit publikum, které nesdílí jejich politické názory. Existence a rozsah tohoto 

zkreslení nejsou inzerentům plně známy a liší se mezi kampaněmi s různým politickým 

zaměřením a při cílení na různé populace, což znamená, že intenzita kampaní se stejnými 

finančním obnosem se může výrazně odlišovat (Ali et al. 2021). V analýzách byla detekována 

například přítomnost algoritmických zkreslení, které zvýhodňovaly populistické reklamy nebo 

podporovalo stereotypy spojené s volebním chováním v různých segmentech elektorátu, 

například genderové stereotypy (Bär et al. 2024).  

I u cílených reklam hrají algoritmy klíčovou roli. Mikrotargeting, tedy zaměření reklam na 

úzké cílové skupiny, může být dobrým nástrojem k oslovení marginalizovaných skupin 

elektorátu (Cotter et al. 2021). V praxi však často dochází naopak k selektivnímu oslovování 

konkrétních segmentů populace než k inkluzivnímu zapojování (např. Barocas 2012, Kim et 

al. 2018). U výzkumu, kde bylo cílení využíváno u téměř 75 % politických reklam a bylo velmi 

různorodé a specifické, bylo zjištěno, že algoritmy platforem měly velký vliv na to, kdo 

reklamu uvidí, což vedlo k výraznému nesouladu mezi zamýšleným (cíleným) a skutečným 

publikem (Bär et al. 2024). 

Segmentace reklam v online prostředí implikuje, že různé skupiny voličů jsou oslovovány 

reklamami s odlišným obsahem a intenzitou, přizpůsobenými jejich zájmům, preferencím 

a místnímu kontextu. Z teoretického hlediska tak online segmentace vytváří podmínky pro 

prostorově i socio-ekonomicky diferencovanou kampaň. Práce se proto pokusí aktualizovat 

teorii prostorové organizace volebních kampaní rozšířením její aplikace na digitální prostředí 

a online formy politické komunikace. V případě nerovnoměrných výdajů na kampaň 

a prokázání efektu kampaně by byla zamítnuta hypotéza H1 o nacionalizovaným stranickém 

systému na online úrovni, a naopak by byla potvrzena hypotéza H2 o existenci segmentované, 

cílené kampaně. 
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2.4 Volby prvního a druhého řádu 

Koncept voleb prvního a druhého řádu vysvětluje rozdíly ve volebním chování (a případně 

i vedení kampaně) v závislosti na vnímané důležitosti jednotlivých typů voleb. Byl formulován 

politology Reifem a Schmittem (1980), kteří na základě analýzy voleb do Evropského 

parlamentu ukázali, že různé typy voleb mají pro voliče různý význam. Volby prvního řádu 

jsou definovány jako volby, které přímo určují rozdělení politické moci na národní úrovni. 

Typicky se jedná o parlamentní volby, případně prezidentské volby v systémech s významnou 

rolí prezidenta. Tyto volby se vyznačují vysokou volební účastí a silnou mobilizací voličů, 

jelikož jejich výsledek bezprostředně ovlivňuje složení vlády, a tím i směřování veřejných 

politik. Voliči zde jednají racionálněji a častěji hlasují pro preferované či strategicky nejsilnější 

strany. Mediální pozornost i intenzita volebních kampaní jsou v případě těchto voleb výrazně 

vyšší než u voleb druhého řádu (Reif & Schmitt 1980).  

Volby druhého řádu jsou charakterizovány jako volby, které nemají přímý dopad na exekutivní 

moc na národní úrovni. Mezi typické příklady patří zejména volby do Evropského parlamentu 

– přestože Evropský parlament postupně získal významné legislativní pravomoci, voliči jej 

stále často nevnímají jako instituci s přímým dopadem na každodenní politiku, což se odráží 

v nižší volební účasti (Hix & Marsh 2011). Dalším příkladem jsou regionální či komunální 

volby v závislosti na institucionálním kontextu (Reif & Schmitt 1980).  

Tyto volby se vyznačují několika specifickými rysy. Především jde o nižší volební účast, která 

odráží nižší vnímanou důležitost těchto voleb ze strany voličů. Tento pokles je nejvýznamnější 

u voličů vládních stran, kteří postrádají dostatečnou motivaci k obnovení své volby (Marsh 

1998). Dále je typické, že voliči ve volbách druhého řádu častěji podporují menší nebo protestní 

strany, protože je považují za méně významné z hlediska jejich dopadu (Marsh 1998, Hix 

& Marsh 2011). Volby druhého řádu tak často slouží jako prostředek vyjádření nespokojenosti 

s vládou. V důsledku toho v nich vládní strany zpravidla dosahují horších výsledků než ve 

volbách prvního řádu, což je vysvětlováno jak nižší mobilizací jejich voličů, tak vyšší ochotou 

voličů podpořit alternativní politické subjekty (Reif & Schmitt 1980; Hix & Marsh 2011). 

Marsh (1998) ve své analýze čtyř po sobě jdoucích volebních cyklů voleb do Evropského 

parlamentu empiricky potvrdil základní předpoklady konceptu voleb druhého řádu 

formulovaného Reifem a Schmittem. Identifikoval zejména systematické ztráty vládních stran, 

které vychází z faktu, že voliči využívají evropské volby jako prostor pro vyjádření 
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nespokojenosti s domácí vládou, aniž by tím přímo ovlivnili její mandát. Dále upozornil na 

přesun podpory od velkých stran k menším politickým subjektům, což vysvětluje nižší mírou 

strategického hlasování a větším prostorem pro expresivní volbu. Jeho zjištění zároveň ukazují, 

že výsledky evropských voleb jsou silně determinovány národním politickým kontextem 

a mohou mít zpětné dopady na domácí politiku, čímž částečně narušují ostré rozlišení mezi 

volbami prvního a druhého řádu. 

Na tyto závěry navazují také Hix a Marsh (2011), kteří zkoumali vývoj charakteru evropských 

voleb v čase. Upozorňují, že v důsledku prohlubující se evropské integrace a rostoucí politické 

relevance evropské úrovně dochází k částečnému posunu směrem k vyšší důležitosti těchto 

voleb, přestože jejich charakter voleb druhého řádu zcela nezaniká (Hix & Marsh 2011). 

Z důvodu možných rozdílů mezi volbami prvního a druhého řádu a snahy minimalizovat vliv 

volebně-specifických faktorů byla do analýzy zařazena také pilotní studie voleb do Evropského 

parlamentu v roce 2024. Její výsledky jsou následně srovnávány s hlavní analytickou částí 

práce, kterou tvoří volby do Poslanecké sněmovny v roce 2025.  

2.5 Strana ANO: pozicionalita strany ve vztahu k charakteristikám stranických rodin 

Strana ANO představuje v českém stranickém systému specifický případ, který je obtížně 

zařaditelný do typologie stranických rodin. Ideologické ukotvení strany je v odborné literatuře 

diskutováno například v práci Havlíka a Vody (2018), kteří popisují ANO jako centrickou 

populistickou stranu. V souladu s obecným vymezením populismu (Mudde 2004) je strana 

založená na dichotomickém rozdělení společnosti na dvě vnitřně homogenní skupiny – “čistý, 

morální” lid a “zkorumpované” elity, přičemž podle populistů by politici měli zastupovat vůli 

lidu.  

ANO je (někdy i samotnými členy) interpretováno také jako tzv. catch-all strana (např. 

Kubánek 2016). V souladu s klasickou definicí Kirchheimera (1966) se jedná o politický 

subjekt, který se odklání od tradičního třídního a ideologického ukotvení a stává se 

pragmaticky orientovanou stranou zaměřenou především na volební úspěch napříč sociálními 

skupinami (Kirchheimer 1966). V průběhu času se pozice strany měnila ve smyslu orientace 

doprava či doleva na politickém spektru (Cirhan, Kopecký 2020). V posledních letech lze 

v komunikaci strany do určité míry identifikovat prvky národně-konzervativní rétoriky, ty však 

nyní nejsou považovány za stabilní ideologické ukotvení strany (Havlík 2019). Důvodem 

ideologických posunů je pravděpodobně snaha o maximalizaci volebního zisku napříč 
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sociálními skupinami. Strana se snaží prezentovat jako “strana pro všechny” a místo důrazu na 

ideové zaměření klade důraz na svou kompetenci, efektivitu a manažerský způsob řízení 

veřejných záležitostí a řešení problémů. Tím se vymezuje vůči etablovaným stranám, neboť se 

stylizuje do role “antipolitické” alternativy, která je postavená více na pragmatismu než na 

ideologických principech (Havlík, Voda 2018). Právě omezené ideologické ukotvení umožňuje 

straně oslovovat heterogenní voličské skupiny (Kubánek 2016).  

Tato ideologická neukotvenost, která se projevuje “prázdným” politickým programem bez 

pevného hodnotového rámce, se odráží i ve složení voličské základny strany. Voliče ANO 

nelze jednoznačně vymezit na základě sociodemografických charakteristik, jako jsou gender či 

vzdělání atp. Jedinou významnou proměnnou, jíž se voliči ANO (zejména v počátcích) 

vyznačovali, byl mladší věk (Havlík, Voda 2018). V současnosti ANO získává voličskou 

podporu naopak zejména od starších voličů, a dále od občanů bez středoškolského vzdělání. 

Voličská základna strany je nicméně nadále velmi široká a do jisté míry pokrývá všechny 

demografické skupiny na základě genderu, věku a vzdělání. Podporu může strana čerpat 

i z elektorátu dalších politických stran a koalic s překrývajícím voličským potenciálem. V době 

před parlamentními volbami v roce 2025 se například jednalo o SPD, Motoristé sobě 

a STAČILO! (STEM 2025). 

ANO lze také interpretovat jako „politicko-byznysový projekt“ (Hloušek, Kopeček 2019). Je 

příkladem tzv. podnikatelské strany (tzv. entrepreneurial party), jejíž fungování a organizační 

struktura vykazují výrazné podobnosti s řízením v podnikatelském sektoru. ANO se vyznačuje 

velmi silnou personalizací soustředěnou kolem zakladatele strany Andreje Babiše. Ve straně je 

uplatňováno centralizované řízení a řízení lidských zdrojů podobné těm v korporacích, přičemž 

potenciální kandidáti pro vstup do strany jsou důkladně prověřováni. Pro stranu je dále 

charakteristická omezená vnitrostranická demokracie – rozhodovací pravomoci a kontrola nad 

členskou základnou zůstávají v rukou úzkého vedení. Důležitou roli hraje také profesionální 

marketingová komunikace a využívání spřízněných médií. Ideologický profil je pro stranu 

sekundární a neukotvený, což umožňuje velmi pružně reagovat na aktuální poptávku voličů.  

Důvody volební podpory ANO lze interpretovat také pomocí několika teoretických konceptů. 

Prostorové (a přeneseně i sociální) rozložení podpory ANO odpovídá tzv. “left-behind 

regions“. Tyto regiony jsou charakterizovány jako lokality postižené dlouhodobým 

ekonomickým zaostáváním, nízkými příjmy, nedostatkem příležitostí a ekonomickou 

závislostí na vnější podpoře (Rodríguez-Pose 2018). Vyznačují se tedy mnoha 
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charakteristikami typickými pro strukturálně postižené regiony (MMR ČR 2026). Současně se 

v těchto oblastech projevuje fenomén „places that don’t matter“, kdy jsou regiony vnímány 

jako bezvýznamné a “bez budoucnosti” jak z vnější perspektivy, tak ze strany jejich obyvatel. 

Dochází tak k objektivní marginalizaci regionů i k její subjektivní percepci a k pocitu 

opuštěnosti. To vede k politické reakci obyvatel těchto regionů – tendenci k protestnímu 

hlasování a vymezování se vůči prospekrierujícím regionům (Rodríguez-Pose 2018).  

Tento vzorec je dále propojen s konceptem „winners and losers of globalization“, který vychází 

z procesu globalizace a oslabování významu hranic národních států (Kriesi et al. 2008). Tyto 

procesy vytvořily ve společnosti novou štěpnou linii (tzv. cleavage), která rozděluje společnost 

na vítěze a poražené v kontextu globalizace. Vítězové využívají výhod globalizace díky svému 

vysokému vzdělání a schopnostem a mají tendenci prohlubovat integraci. Jedná se zejména 

o mladší občany, obyvatele měst a vysoce kvalifikované osoby. Poražení jsou naopak 

globalizací zasaženi negativně, často pociťují subjektivní deprivaci ze své situace a zastávají 

postoje směřující k omezení vlivu globalizace. Jedná se o osoby s nižším vzděláním 

a v zaměstnáních, které jsou vlivem globalizace vystaveny větším tlakům a konkurenci (Teney, 

Lacewell, De Wilde 2014). Tyto charakteristiky do značné míry odpovídají aktuálnímu 

elektorátu ANO. 

Ve volebním chování hraje roli také gender voličů (např. Givens 2004). Bylo zjištěno, že 

populistické postoje jsou obecně atraktivnější pro muže (Inglehart, Norris 2016; Spierings, 

Zaslove 2017). Ženy častěji pracují v odvětvích méně ohrožených globalizací, méně často 

zastávají protiimigrační postoje a je pro ně méně atraktivní základní premisa populismu, která 

je konfliktní a rozděluje společnost (Spierings, Zaslove 2017). Tento efekt ale není univerzální 

a může být oslabován vlivem dalších faktorů, například věku. U starších věkových skupin 

(včetně žen) může hrát významnou roli důraz na “tradiční hodnoty”, které jim populistické 

strany mohou nabídnout, či vyšší ekonomická zranitelnost, která vede ke větší podpoře stran 

slibujících sociální podporu (Inglehart, Norris 2016). 

Zmíněná teoretická východiska ve vztahu k zaměření kampaně tedy stojí zčásti proti sobě: 

pokud je ANO chápáno jako catch-all strana, implikuje to spíše rovnoměrnější distribuci 

kampaně v prostoru, naopak populistické ukotvení strany a důraz na left-behind regions 

naznačuje možnost cílené kampaně. Tato teoretická ambivalence tedy zdůrazňuje potřebu 

empirického zkoumání kampaně ANO.  
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3 Zdroje dat a použité metody 

V této části jsou popsána data využitá pro následnou analýzu a způsob jejich získávání. 

Pozornost je věnována jak datům použitým pro hlavní analýzu zaměřenou na volby do 

Poslanecké sněmovny (PS) v roce 2025, tak datům využitým v pilotní studii vztahující se k 

volbám do Evropského parlamentu (EP) v roce 2024. Pilotní studie sloužila k ověření 

dostupnosti dat a vhodnosti zvoleného postupu analýzy, z toho důvodu jsou v této části popsána 

také data, která byla využita právě pro tuto pilotní analýzu.  

3.1 Zdroje dat 

Data o politických reklamách pro volby do Poslanecké sněmovny 2025, stejně jako pro pilotní 

studii voleb do Evropského parlamentu 2024, byla získána z platformy Meta Ad Library. Jedná 

se o webovou platformu, ve které jsou uváděny informace o reklamách spuštěných na 

platformách společnosti Meta (Meta 2025a). Ke každé reklamě, která je momentálně aktivní 

na Meta platformách, zde lze najít její obsah a základní informace, jako inzerent, využité 

platformy a datum spuštění reklamy. U reklam, které byly spuštěny na území Evropské unie se 

po dobu jednoho roku zobrazují dodatečné informace v rámci transparentnosti na základě 

nařízení EU o digitálních službách z roku 2022 (viz kapitola 4.2). Konkrétně se jedná o údaje 

o tom, zda a jakým způsobem bylo pro konkrétní reklamu zadáno cílení podle polohy, věku 

a genderu, dále odhadovaný počet účtů, které reklamu zobrazily alespoň jednou a přibližné 

rozdělení těchto účtů podle polohy, věku a genderu. Využívaná data jak v kvantitativní, tak 

v kvalitativní formě byla vybrána zejména proto, že se jedná o jediná veřejně dostupná data, 

na kterých lze provádět analýzy zodpovídající výzkumné otázky stanovené v této práci. Data 

pochází přímo od primárního zdroje (jejich validita však nebyla nezávisle ověřena). 

 

Dále byla využita data o volebním výsledku strany ANO za kraje, která byla získána z Českého 

statistického úřadu jako součást zveřejňovaných dat o volbách do Poslanecké sněmovny (ČSÚ 

2025a). V pilotní studii byla analogicky využita data o volebním výsledku strany ANO za kraje 

ve volbách do Evropského parlamentu (ČSÚ 2024). 

3.2 Získávání a úprava dat 

Před samotnou analýzou byly vybrány účty platforem Meta, které jsou spojeny se stranou 

ANO. Jedná se zejména o účty politiků strany ANO, popřípadě regionálních buněk strany. 

Výběr účtů probíhal ve spolupráci s britským projektem Who Targets Me. Jedná se o iniciativu, 
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jejíž cílem je zvýšení transparentnosti politických reklam na sociálních sítích pro jejich 

uživatele. Projekt monitoruje politické reklamy publikované na platformách Meta a Google 

v 53 zemích světa a zadavatele těchto reklam třídí podle jejich příslušnosti ke konkrétní 

politické straně (Who Targets Me 2025a). 

Databáze politických účtů spojených se stranou ANO v rámci projektu Who Targets Me dosud 

nebyla sestavena, bylo tedy nutné účty manuálně vyselektovat z databáze všech účtů 

publikujících politické reklamy na platformách společnosti Meta. V rámci spolupráce jsem 

všechny české politické účty ve webové aplikaci organizace postupně okódovala. Účty tak byly 

přiřazeny ke konkrétní politické straně, zařazeny jako nezávislý kandidát, nebo vyřazeny, 

pokud se nejednalo o účet spojený s politickou entitou, ale například se sociálními 

a občanskoprávními organizacemi atp.  

Ve vytvořené databázi Who Targets Me bylo k prvnímu dnu voleb do Poslanecké sněmovny 

2026 evidováno 187 politických účtů spojených se stranou ANO. Do volební kampaně se skrze 

zadání politické reklamy v daném časovém období zapojilo pouze 11 z nich. Oproti jiným 

politickým stranám se jednalo o poměrně nízký počet – například za koalici SPOLU se do 

kampaně zapojilo 117 účtů, za stranu Starostové a nezávislí 69 účtů a za Českou pirátskou 

stranu 41 účtů. 

Konkrétní politické účty pro analýzu byly z databáze politických účtů strany ANO vybrány na 

základě finanční částky vynaložené na reklamu, která má silný vliv na intenzitu zobrazování 

reklam. Příspěvky na vybraných politických účtech byly dále vyselektovány podle data 

publikování, a to na příspěvky publikované během 14 dní před konáním voleb včetně 1. dne 

voleb dne 3. 10. 2025. Časové rozmezí zkoumaných příspěvků tedy bylo zvoleno mezi daty 

20. 9. 2025 – 3. 10. 2025 včetně. Některé z účtů ale vykazovaly pouze zanedbatelné výdaje na 

reklamu, analýza byla tedy prováděna na účtech, které v daném časovém období vydaly na 

reklamu více než 1000 Kč; celkem se jednalo o 8 politických účtů. Některé příspěvky byly 

částečně určené k publikování i mimo určené časové rozmezí, v tom případě byl celý příspěvek 

zahrnut do analýzy, neboť nebylo možné v rámci jedné reklamy určit strukturu zobrazování 

reklam uživatelům v jednotlivých dnech. Celkem bylo tímto způsobem pro analýzu vybráno 

158 reklam.  

V pilotní studii bylo využito celkem 89 politických reklam, které byly vybrány na základě 

časového období zveřejnění vymezeného 1 měsícem před koncem voleb do Evropského 
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parlamentu v Česku, jedná se tedy o období 8. 5. – 8. 6. 2024. Jednalo se o reklamy z 10 

politických účtů z celkem 30 aktivních s největšími výdaji na kampaň v daném časovém 

období. Výdaje jednotlivých politických účtů na kampaň byly v tomto případě vyrovnanější 

a více politiků investovalo do online kampaně sumy jednotek tisíc korun, minimální hladina 

výdajů za stanovené období tak byla stanovena na 4000 Kč. 

Každý relevantní politický účet byl vyhledán v Meta Ad Library, v níž byla stažena data 

o všech publikovaných reklamách pro zvolené časové období. Dostupná data byla stažena ve 

formě podílů z celku. Tyto podíly však nereflektovaly rozložení obyvatel v Česku dle věkových 

kategorií či krajů, a nebyly tak reprezentativní vůči české populaci. Bylo tedy nejdříve nutné 

vytvořit bezrozměrné koeficienty, které mohly být použity pro následující analýzy. Tyto 

koeficienty byly vytvořeny z dat o podílech zobrazovaných reklam v rámci genderu, věkových 

kategorií a kraje, ve kterém se reklama zobrazila. Koeficient byl počítán jako podíl podílu 

zobrazované reklamy v rámci celku ku podílu počtu lidí v Česku patřícího do dané kategorie. 

Koeficient pro zobrazování reklam ve věkové skupině 25–34 let by například vypadal 

následovně: 

 

podíl zobrazené reklamy ve věkové kategorii 25 − 34 let

podíl lidí ve věkové kategorii 25 − 34 let v Česku
 

 

Podíly byly tedy relativizovány na bezrozměrné jednotky, které lze mezi sebou porovnávat. 

Pokud se koeficient rovnal nule, počet zobrazených reklam v určité kategorii odpovídal počtu 

lidí v dané kategorii. Kladné koeficienty ukazovaly skupiny, kterým byla reklama zobrazována 

ve větší míře, než by odpovídalo počtu lidí v dané kategorii v Česku, naopak záporné 

koeficienty ukazovaly skupiny, kterým bylo doručováno méně politických reklam, než by 

odpovídalo počtu obyvatel v dané kategorii.  

Hlavními proměnnými, které byly využívány, byly tedy dostupné koeficienty vyjadřující 

intenzitu zobrazovaných reklam v rámci genderu (muži a ženy1), v rámci věkových kategorií 

oprávněných voličů (18–24, 25–34, 35–44, 45–54, 55–64, 65 a více let) a v rámci krajů 

Česka. Podíly mužů a žen byly pro účely analýzy považovány za stejné, dělitel byl v tomto 

 
1  Datový soubor obsahoval kromě dat za muže i ženy data za “unknown” gender, avšak vzhledem k marginálním 
podílům byl vyřazen z analýzy. 
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případě 0,5. Data o podílech obyvatel Česku v jednotlivých kategoriích dle věku a krajů byla 

převzata z Českého statistického úřadu (ČSÚ 2025b). 

Data o intenzitě zobrazování reklam v krajích, která byla dále použita pro analýzu korelace 

intenzity těchto reklam a volebních výsledků ANO v krajích, byla vypočtena jako medián 

koeficientů reklam za konkrétní kraj. Aritmetický průměr nemohl být použit vzhledem 

k vyskytujícím se extrémním hodnotám. 

3.3 Použité metody a potřebný software 

Po úpravě získaných dat a kalkulaci koeficientů bylo možné přistoupit k samotné analýze 

jednotlivých koeficientů. Kvantitativní i kvalitativní analýzy byly provedeny v prostředí 

nástrojů MS Excel a SPSS. V první části analýzy byly zkoumány pouze reklamy, které nebyly 

zacílené přímo zadavatelem reklamy, tj. stranou ANO, nýbrž byly cíleny dle algoritmu dané 

platformy. Do analýzy intenzity reklam podle věku tedy byly v této první fázi zahrnuty pouze 

reklamy, které nebyly podle věku záměrně cíleny atd. Počet reklam, které byly v této fázi 

analýzy využity, se tedy lišil: analýza zobrazování podle genderu pracovala se všemi 158 

reklamami, protože žádná z nich nebyla cílená výhradně na muže či ženy. Analýza podle věku 

zahrnovala 117 reklam a analýza podle geografické polohy 124 reklam (tj. zbylé reklamy 

z celkových 158 byly dle věku či kraje zadavatelem zacíleny). V rámci pilotní studie bylo 

využito v analýze zobrazování podle genderu všech 89 reklam (žádná z nich opět nebyla přímo 

cílena na muže nebo ženy), do analýzy zobrazování podle věku vstupovalo 24 reklam a do 

analýzy zobrazování podle polohy 80 reklam. Cílené reklamy byly poté analyzovány zvlášť 

deskriptivní analýzou strategií cílení jednotlivých účtů. Vzhledem k tomu, že způsoby cílení 

byly velmi variabilní, nebylo možné k analýze cílených reklam využít metody kvantitativní 

analýzy k vysledování zobecnitelných vztahů. Reklamy byly tedy uspořádány podle 

politických inzerentů a u každého z nich bylo následně vyhodnoceno, jakým způsobem 

a v jakém rozsahu byly reklamy cíleny. 

Analýzy hlavní studie probíhaly jak pro všechny platformy dohromady, tak zvlášť pro 

příspěvky publikované na Facebooku a publikované na Instagramu. Žádná jiná platforma 

společnosti Meta nebyla u reklam uvedena. V mnoha případech byly příspěvky publikované 

na Facebooku a Instagramu obsahově stejné, nicméně jejich doručování v rámci zkoumaných 

skupin obyvatel se lišilo. U dvou příspěvků z celého souboru byly údaje o doručování reklam 

spojeny pro obě platformy. Tyto příspěvky byly z analýzy reklam podle publikační platformy 

vyňaty, protože nebylo jasné, jak bylo rozloženo doručování reklam v rámci jednotlivých 
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platforem. Analýza koeficientu věkových kategorií vyžadovala rozdělení dat podle inzerenta 

vzhledem k tomu, že multimodální histogramy koeficientů naznačovaly, že data sestávají 

z podskupin s odlišnou distribucí reklam. Kvantitativní i kvalitativní analýzy byly provedeny 

v prostředí nástrojů MS Excel a SPSS. Schéma všech prováděných kvantitativních analýz je 

naznačeno na obrázku 1. 

Obrázek 1: Schéma prováděných kvantitativních analýz (volby do PS 2025) 

 

Zdroj: Autor. 

Nejprve byla data zkoumána v rámci popisné statistiky, konkrétně byl pro každou skupinu dat 

(tedy pro muže a ženy, pro jednotlivé věkové kategorie a pro kraje) vypočítán průměr, medián, 

směrodatná odchylka, šikmost a špičatost. Průměr a medián byly využity jako míry centrality, 

pomocí směrodatné odchylky byla hodnocena variabilita dat a šikmost a špičatost sloužily 

k popisu tvaru rozdělení dat. Pro interpretaci dat byl využíván zejména medián, protože je 

robustnější vůči extrémním hodnotám, které se ve zkoumaných souborech vyskytovaly. 

U koeficientů byla taktéž testována hypotéza o normálním rozdělení pomocí testů normality. 

Podle případné normality dat a počtu jednotek zkoumaných souborů byly vybrány statistické 

testy, které mohly potvrdit statisticky signifikantní rozdíly mezi jednotlivými skupinami.  

Hlavními testy, které jsou v práci použity, jsou párový t-test, Friedmanův test a analýza 

korelace s využitím Pearsonova nebo Spearmanova korelačního koeficientu. Párový t-test byl 

použit k testu shodnosti průměrů zobrazovaných reklam mezi muži a ženami. Zde byly 

porovnávány dvě na sobě závislé kategorie mezi sebou. Vzhledem k počtu analyzovaných 
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reklam (i po následném rozdělení souboru podle platformy) bylo možné použít parametrický 

test. Friedmanův test byl použit k analýze shodnosti rozptylů koeficientů zobrazení reklam na 

základě věkové kategorie a kraje. Jednalo se vždy o více než dva výběry závislé na sobě. 

Statistická významnost testů byla interpretována na základě p-hodnot (α = 0,05), síla testů 

pomocí odpovídajících hodnot – Cohenova d a korelačních koeficientů (Pearsonův, 

Spearmanův). Pro interpretaci byly využity i grafy rozložení hodnot v souboru. Koeficienty 

jednotlivých krajů byly v rámci Friedmanova testu u každé reklamy seřazeny od kraje, ve 

kterém byl koeficient nejnižší a dosahoval hodnoty pořadí 1, po kraj s nejvyšším koeficientem 

s pořadím 14. Z těchto pořadí byl poté vypočítán aritmetický průměr. V kraji s nejvyšším 

průměrným pořadím (14.) tak byly zobrazovány reklamy s největší intenzitou. 

Dále byla analyzována korelace mezi mírou intenzity zobrazovaných reklam v kraji a volebním 

výsledkem ANO v kraji. Míra intenzity zobrazování byla stanovena jako medián koeficientu 

zobrazování všech reklam v kraji (explicitně cílených i necílených podle polohy), data 

o volebních výsledcích byla převzata z ČSÚ (2024; 2025a). Za účelem hlubšího náhledu na 

vztah mezi proměnnými byl nejprve vytvořen korelogram, na jehož základě byl zvolen vhodný 

korelační koeficient. V hlavní analýze byl použit Pearsonův korelační koeficient, neboť šlo 

o analýzu korelace dvou spojitých proměnných v lineárním vztahu. Spearmanův korelační 

koeficient byl využit v pilotní studii, kde data nevykazovala lineární rozložení. 

Navazujícím krokem kvantitativní analýzy bylo hodnocení jednotlivých reklam 

prostřednictvím kvalitativních metod. Nejprve byly texty analyzovány z hlediska 

emocionálního zabarvení. Jednotlivé příspěvky byly po pročtení manuálně klasifikovány podle 

převládajícího sentimentu na reklamy pozitivní, neutrální, negativní či smíšené, tedy obsahující 

jak pozitivní, tak negativní aspekty. Příspěvky byly hodnoceny z hlediska dvou aspektů: 

obsahu (tj. věcného sdělení příspěvku, případně jeho audiovizuálního doplnění) a formy (tj. 

využití emotivně zabarvených výrazů, hodnotících tvrzení či emotikonů), přičemž pro zařazení 

do kategorie stačilo, aby byl v příspěvku identifikován alespoň jeden z těchto formálních či 

obsahových znaků. 

Za pozitivní byla považována sdělení, která vyzdvihovala úspěchy hnutí ANO a jeho 

představitelů v předchozím volebním období či během působení v opozici, dále ta, která 

slibovala zlepšení budoucí situace a nabízela řešení problémů, případně vyvolávala hrdost na 

Česko jako zemi a jeho obyvatele. Do této kategorie spadala rovněž sdělení přátelského 

charakteru, například výzvy k osobnímu setkávání s občany. Pozitivní sdělení využívala 
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jazykové prostředky vyjadřující optimismus, radost a naději. Zároveň využívala nejen textové 

prostředky, ale také emotikony (např. symbol srdce či usmívající se emoji), které přispívaly 

k vytvoření přátelského a pozitivního tónu sdělení. 

Naopak negativní sdělení byla definována jako ta, která zdůrazňovala problémy a hrozby, 

apelovala na strach lidí, jejich frustraci a nespokojenost, kritizovala politické oponenty 

a vymezovala se vůči nim (zejména vůči stranám tehdejší vládní koalice), případně je 

zesměšňovala. Tyto příspěvky prostřednictvím jazykových prostředků vyvolávaly při čtení 

emoce jako hněv, strach a obavy. I zde byly využívány emotikony například v podobě palců 

dolů či rozzlobených emoji, které dále posilovaly negativní vyznění příspěvku.  

Dále mohl být příspěvek klasifikován jako smíšený, tedy obsahující jak pozitivní, tak negativní 

aspekty. V tomto případě příspěvek musel obsahovat kombinaci výše zmíněných pozitivních 

a negativních sdělení. Příspěvek mohl být dále označen za neutrální, pokud se v celém sdělení 

nevyskytovaly emocionálně zabarvené výrazy a pasáže ani emotikony vyjadřující jasně 

negativní nebo pozitivní emoci. Některé příspěvky se zaměřovaly výhradně na lokální témata 

bez souvislosti s nadcházejícími volbami; tyto byly klasifikovány jako nesouvisející. 

Reklamy byly dále analyzovány z hlediska objevujících se témat. Analýza vycházela z principů 

reflexivní tematické analýzy, která chápe témata jako aktivně vytvářející se během procesu 

kódování a vycházející z tvůrčí práce výzkumníka, nikoli jako předem daná. Cílem 

výzkumníka je v tomto případě za pomoci teoretických předpokladů “interpretovat příběhy” 

vycházející z dat. Subjektivita výzkumníka je tedy v tomto případě chápána nikoli jako hrozba, 

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

Podstatou kvalitativní analýzy bylo kódování jednotlivých příspěvků. Každé analyzované 

jednotce (tedy každé politické reklamě) byly postupně přiřazovány kódy (viz tabulka 1), které 

vznikaly induktivně na základě obsahu dat. Tyto kódy vycházely jak z textové složky reklamy, 

tak i z dalších (audio)vizuálních prvků, pokud byly analyzovány, zejména z fotografií, plakátů 

či krátkých videí. Pro účely analýzy byl jako významová jednotka určen celý obsah politické 

reklamy. Kódování tak neprobíhalo na úrovni jednotlivých pasáží či segmentů, ale vždy na 

úrovni kompletního sdělení. Tento postup byl zvolen především s ohledem na charakter 

analyzovaných příspěvků, které byly až na výjimky poměrně krátké a úderné (už s ohledem na 

publikační platformu), a ve kterých dominovalo jedno hlavní téma, a tak nebylo účelné dále 

text fragmentovat.  
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Tabulka 1: Výsledný seznam kódů využitých v kvalitativní analýze příspěvků (volby do PS 2025) 

č. Kód Popis 

1 Nadcházející volby Příspěvky s tématem blížících se voleb nebo mobilizující voliče. 

2 Odkaz na médium Příspěvky obsahující odkazy na externí mediální obsah (články, 

rozhovory, podcasty, předvolební debaty). 

3 Kritika vlády Příspěvky obsahující negativní hodnocení vlády, jejích 

představitelů, postojů a konkrétních kroků. 

4 Pozvání / proběhlé setkání 

s občany 

Příspěvky obsahující pozvání na setkání s občany nebo 

informující o již uskutečněných akcích. 

5 Prezentace volebního 

programu 

Příspěvky představující programové priority a návrhy řešení 

problémů. 

Zdroj: Autor. 

Nejdříve byly reklamy opakovaně čteny s cílem získat celkové porozumění jejich obsahu. 

Následně byly vytvořeny prvotní kódy, jejichž cílem bylo co nejpřesněji zachytit sdělení 

v textu a dalším obsahu. V průběhu další analýzy docházelo k průběžné revizi a zpřesňování 

kódů. Obsahově podobné kódy byly také seskupovány do širších kategorií. Výsledná struktura 

kódů tedy vznikala postupně a byla průběžně upravována.  

V rámci intersekcionální analýzy byly zahrnuty jak reklamy bez explicitního cílení, tak 

reklamy cílené. Z každé skupiny analyzovaných kategorií bylo vybráno několik případů, které 

se na základě předchozích analýz výrazněji odlišovaly od ostatních. Analýza probíhala zejména 

řazením příspěvků podle hodnot koeficientů a hledáním systematických odlišností v tom, jaké 

reklamy se zobrazovaly při nejvyšších a naopak nejnižších hodnotách koeficientu, jak byly tyto 

reklamy distribuovány napříč dalšími kategoriemi, jaké bylo jejich převládající tematické 

a emoční zaměření, případně jakými prostředky byly emoce v těchto sděleních vyvolávány. 
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4 Meta jako online platforma pro vedení kampaně 

Projekt se zaměřuje na prostředí online platforem společnosti Meta, které jsou jedním 

z nejvýznamnějších komunikačních kanálů umožňujících vést online předvolební kampaň. 

Meta se tedy stává prostředkem, skrze nějž političtí představitelé mohou svou kampaň 

realizovat a doručovat příjemcům – potenciálním voličům.  

Na platformách společnosti Meta, tedy na sítích Facebook, Instagram, WhatsApp nebo Threads 

mělo v dubnu 2025 v Česku účet zhruba 7 613 000 reálných uživatelů, tedy 88 % internetové 

populace Česka (ve věku od 10 do 99 let). Souhrnně zde uživatelé stráví zhruba 114 milionů 

hodin měsíčně (NetMonitor 2025). Průměrný uživatel zde tedy stráví asi 15 hodin za měsíc. 

Díky vysokému dosahu a intenzivnímu zapojení uživatelů tedy mohou být sítě společnosti 

Meta významným nástrojem pro šíření politických sdělení pro samotné politiky a politické 

strany. Techniky cílení politické kampaně na sítích společnosti Meta umožňují politickým 

subjektům dosáhnout i na politicky nepříliš angažované občany a na ty, kteří pravidelně 

nesledují masmédia. To může vést k pozitivním výsledkům, například zvýšení politické 

participace občanů a otevření větší společenské debaty na politická témata. Vlivem možnosti 

cílení ale politici mohou vést duplicitní kampaň, tedy “slibovat každému něco jiného” 

a používat pouze argumenty, které podporují a prohlubují již stávající přesvědčení jednotlivých 

voličů (Simon 2021). Tím dochází k prohlubování rozdělování společnosti, která může naopak 

vést k omezování veřejné diskuze a politického zapojení některých společenských skupin. 

Cílení jen na určité skupiny obyvatel ale vede k neúplnému informování celého elektorátu 

a protichůdným informacím, které různé skupiny obyvatel dostávají (Civil Liberties Union for 

Europe 2022). Online prostor se tedy stává důležitým (a potenciálně mnohem více 

segmentovaným) prostředím, ve kterém se politické kampaně odehrávají, a proto se na něj 

práce zaměřuje.  

4.1 Mechanismus cílení a doručování reklam na platformách Meta 

Kampaně probíhající na těchto platformách se odlišují od ostatních tím, že k uživatelským 

datům subjekt vedoucí kampaň nepřistupuje přímo, ale používá platformy jako prostředníka, 

který kampaň cílí (Dommett, Barclay, Gibson 2023). Inzerent si nejprve vybere konkrétní 

cílení své reklamy. Algoritmy Facebooku ho vezmou v potaz a zkombinují se svou 

optimalizací, která rozhodne o tom, komu se reklamy skutečně zobrazí. Tato optimalizace je 

založená na statistické predikci toho, kdo bude s reklamou pravděpodobně nějakým způsobem 

interagovat (Who Targets Me 2022). Ve výsledku tak dochází k tomu, že část cílení explicitně 
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nastavuje inzerent (např. věk či lokalitu), zatímco finální výběr publika je dále upravován 

algoritmickými systémy platformy. Konečná distribuce konkrétního příspěvku je tak 

výsledkem kombinace volitelného cílení reklamy zadavatelem a algoritmu platformy. Inzerent 

tedy není jediným subjektem, který rozhoduje o tom, v jakém sociogeografickém prostředí 

bude reklama distribuována, ale svou roli zde hraje i platforma Meta, jejíž zájmem je co 

největší zisk. Aktivní cílení ze strany uživatele může být jak velmi specifické, tak široké. 

Ukazuje se však, že využití menšího počtu kritérií v procesu cílení může při stejných nebo 

nižších nákladech vést k vyššímu počtu zobrazení ve srovnání s mikrotargetingem 

(Tanusondjaja 2023). 

Meta k doporučování příspěvků pomocí algoritmů využívá rozsáhlá data o aktivitě svých 

uživatelů k tomu, aby je systematicky kategorizovala a umožnila cílenou inzerci. Data obsahují 

informace o chování uživatelů, jako jsou demografické údaje, interakce s obsahem, příspěvky, 

komentáře, “lajky” a sdílení, ale také o aktivitách mimo platformu prostřednictvím nástrojů 

jako Facebook Pixel. Tyto údaje umožňují inzerentům vytvářet přesně zaměřená publika 

a využívat například tzv. lookalike audiences, tedy uživatele s podobnými charakteristikami 

jako ti, kteří již s reklamou interagovali. Meta z těchto údajů vytváří pro každého uživatele 

stránku „Your ad preferences“, kde je uvedeno, do jakých kategorií podle zájmu, životních 

událostí, politických a kulturních preferencí, koníčků aj. je uživatel algoritmem zařazen. Dle 

výzkumu z Velké Británie z roku 2018 Hitlin, Rainie a Olmstead (2019) došli k závěru, že 

zhruba čtvrtina uživatelů, kterým byla tímto způsobem přiřazena politická preference, se 

s uvedenou kategorií neztotožňovala. Tato kategorizace tedy platformám umožňuje poměrně 

přesné cílení příspěvků, nicméně algoritmické přiřazování příspěvků jednotlivým uživatelům 

nemusí ve všech případech odpovídat jejich reálným preferencím. Empirický výzkum navíc 

ukázal, že poskytované informace o cílení poskytované platformami nedokážou plně vysvětlit 

distribuci politických reklam. To naznačuje, že současné nástroje transparentnosti platforem 

nejsou dostačující pro analýzu toho, jak algoritmy doručují politické reklamy (Bär et al. 2024). 

Vzhledem k tomu, že v současnosti nemají vědci, politici ani zadavatelé reklam k dispozici 

kompletní přehled o fungování algoritmů, hlubší studium fungování algoritmického 

doručování je tak velmi obtížné (Ali et al. 2021).  

4.1 Regulace politických reklam na platformách Meta 

Meta vyčleňuje skupinu reklam “týkající se sociální problematiky, voleb nebo politiky” (dále 

jen ‘politická reklama’). Tyto reklamy jsou definovány jako reklamy podléhající regulaci jako 
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politická inzerce, reklamy vytvořené politikem, politickou stranou nebo kandidátem či týkající 

se voleb, referend (Meta 2025b) nebo sociální problematiky, tedy například témat jako zdraví, 

občanská práva, imigrace, bezpečnostní a zahraniční politika atp. (Meta 2025c). Inzerenti 

těchto reklam musí projít procesem autorizace (Meta 2025b). Informace o politických 

reklamách musí obsahovat i prohlášení o identitě financujícího subjektu, tedy jeho jméno, 

telefonní číslo, e-mail, webovou stránku a adresu, a dále informace o doručování reklamy, tedy 

přibližná částka vydaná na reklamu, přibližný počet zobrazení reklamy a rozložení tohoto 

zobrazování v rámci geografické polohy (u Česka v měřítku krajů), věkové skupiny a genderu. 

U politických reklam musí být údaje o transparentnosti dostupné pro uplynulých 7 let (Meta 

2025d). Politické reklamy musí dále být označeny, pokud obsahují obrázek nebo video 

vytvořený či pozměněný digitálně, a jejich obsah nesmí odrazovat uživatele od účasti ve 

volbách, zpochybňovat jejich legitimitu nebo předčasně prohlašovat vítězství ve volbách (Meta 

2025b).  

V lednu 2022 společnost Meta přestala svým uživatelům umožňovat podrobné cílení reklam 

na základě citlivých dat, například vyhledávání hesel týkajících se zdraví, sexuální orientace, 

náboženství a politické orientace (Meta 2021). To cílení reklam ztížilo, subjekty ale stále 

mohou reklamy cílit na základě tzv. Customer Listu, tedy seznamu uživatelů, se kterými chce 

subjekt interagovat. Účtům na tomto seznamu lze reklamu přímo zobrazit na jejich 

facebookové zdi (Meta 2023a). Cílení reklam je stále umožněno například podle geografické 

lokace, věku, genderu, vzdělání či tzv. lookalike audiences, které generuje Meta (Civil 

Liberties Union for Europe 2022). Snahy o omezení možností cílení politických inzerentů jsou 

velmi důležité pro ochranu soukromí uživatelů, nicméně jejich výsledkem může být větší 

kontrola platforem nad tím, kteří uživatelé uvidí jednotlivá politická sdělení. K diferenciaci 

reklam dochází bez vědomí či kontroly uživatelů i politických inzerentů. Navíc je 

pravděpodobné, že výběr reklam bude podmíněný spíše obchodními cíli platforem než 

veřejnými zájmy (Ali et al. 2021). 

4.2 Regulace platforem Meta v EU 

Na zveřejňování informací o reklamách na sociálních sítích a dalších velkých online 

platformách a internetových vyhledávačích mělo zásadní vliv nařízení EU o digitálních 

službách (DSA), které od srpna 2023 začalo platit pro platformy s více než 45 miliony uživatelů 

v EU. Jeho cílem je zejména ochrana uživatelů digitálních služeb a jejich práv v online 

prostoru, boj proti ilegálnímu obsahu, dohled a kontrola nad velkými online tržišti a zvýšení 
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transparentnosti online platforem (Rada EU a Evropská rada 2025). Díky tomuto nařízení lze 

u reklam vidět údaje o cílení a doručování reklam. Zároveň došlo k omezení reklam cílených 

na nezletilé osoby – inzerenti mohou používat k cílení pouze věk a lokalitu a předchozí aktivita 

těchto uživatelů na platformách není využívána pro personalizaci reklam (Meta 2023b).  

Uživatelé, kteří platformy společnosti Meta v EU využívají, si nyní mohou individuálně 

zdarma nastavit úroveň personalizace reklam. Personalizované reklamy se zobrazují na základě 

veškeré předchozí aktivity na účtu (prohlížení konkrétního obsahu, počet kliknutí, přidání 

komentáře nebo “lajku” k příspěvkům a reklamám), předpokládaných témat, které by uživatele 

na základě této aktivity mohla zajímat, a profilových údajů jako jsou věk, gender, geografická 

poloha, práce nebo míra vzdělání. Méně personalizované reklamy jsou cíleny na základě 

prohlížení pouze aktuálního přihlášení k účtu, reakcí na zobrazované reklamy, údajů o věku, 

genderu a geografické poloze a podle zařízení a prohlížeče, ve kterém je platforma otevřená 

(Meta 2025e). Využívání méně personalizovaných reklam je nicméně nutné nastavit, pro 

uživatele je navíc méně pohodlné, protože reklamy ve větší míře přerušují prohlížení příspěvků 

a omezují možnosti inzerce pro tvůrce (Meta 2025f). Uživatelé mají i možnost pořídit si 

předplatné, a tím zrušit zobrazování reklam na svém účtu a zpracování svých informací za 

marketingovým účelem za stanovený měsíční poplatek (Meta 2025g). Ze strany uživatelů tedy 

existuje možnost reklamy na svém účtu omezit, nicméně se jedná o možnost, kterou musí 

aktivně hledat a pojí se s náklady, ať už měsíčním poplatkem, nebo uživatelsky méně 

příjemným prostředím s větším počtem reklam. Meta údaje o počtu předplatitelů ani o počtu 

účtů využívajících nastavení méně personalizovaných reklam nezveřejňuje, nicméně jsou 

dostupné údaje o předplatitelích X, kde si k dubnu 2023 předplatilo účet méně než 0,2 % 

uživatelů (Statista 2023). Lze předpokládat, že podíl lidí využívajících menší cílení reklam na 

platformách Mety bude obdobně velmi nízký. Vliv těchto možností bude tak pro výsledky 

analýzy nejspíše zanedbatelný.  

V roce 2024 vstoupily v platnost další regulace ze strany EU známé jako TTPA (Transparency 

and Targeting of Political Advertising). Ty zahrnují například nutnost transparentního 

označování reklam, povinnost zveřejňovat informace o sponzorech, ceně a cílení reklam, 

zpřísnění cílení reklam a zavedení veřejně přístupného registru politických reklam. Zpracování 

údajů pro účely cílení politické reklamy je možné pouze na základě výslovného souhlasu 

uživatele. Některé citlivé údaje, jako rasový či etnický původ a politická orientace, se k cílení 

využít nesmějí. Zároveň je po dobu tři měsíce před volbami zakázáno poskytování reklamních 

služeb sponzorům z jiných zemí, aby se předešlo vměšování jiných zemí do tamních voleb 
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(Rada EU a Evropská rada 2024). Tyto regulace se začaly v plném rozsahu uplatňovat od 10. 

října 2025 (Evropská komise 2025). V návaznosti na to Meta oznámila, že od října 2025 

přestane politické reklamy na svých platformách publikovat úplně, což se stalo 6. října 2025. 

Jako důvod Meta uvedla “nefunkční požadavky a právní nejistoty” spojené s TTPA a možné 

snížení relevance zobrazovaných reklam kvůli omezeným možnostem cílení (Meta 2025h). 

Parlamentní volby v roce 2025 tak byly posledními volbami v Česku, kde politici mohli 

reklamu na platformách Meta využívat.  
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5 Volební systém v Česku, české volební prostředí 

Česká republika je parlamentní demokracií s dvoukomorovým parlamentem tvořeným 

Poslaneckou sněmovnou a Senátem. Poslanecká sněmovna má dominantní legislativní funkci, 

rozhoduje o důvěře vládě a schvaluje státní rozpočet, a proto hraje ústřední roli ve fungování 

politického systému. Volby do Poslanecké sněmovny v Česku probíhají na základě poměrného 

volebního systému, v němž jsou mandáty rozdělovány v rámci 14 volebních krajů. Voliči mají 

možnost udělit maximálně 4 preferenční hlasy konkrétním kandidátům na posuvné kandidátní 

listině stran a pro vstup do parlamentu musí politické subjekty překročit zákonnou uzavírací 

klauzuli, která činí u jednotlivých stran 5 %, u koalic 2 stran 8 % a u trojkoalic 11 %. Volební 

systém prošel v roce 2021 reformou v návaznosti na rozhodnutí Ústavního soudu, jejíž cílem 

bylo zvýšit proporcionalitu přepočtu hlasů na mandáty (Severa 2025). 

Evropský parlament představuje legislativní orgán Evropské unie, který zastupuje občany 

členských států na nadnárodní úrovni. Volby do Evropského parlamentu v Česku probíhají opět 

na základě poměrného volebního systému, avšak v rámci jednoho celostátního volebního 

obvodu, ve kterém je voleno 21 poslanců Evropského parlamentu. Voliči mohou udělit 

maximálně 2 preferenční hlasy konkrétním kandidátům na kandidátní listině. Mandáty jsou 

rozdělovány mezi politické strany a hnutí, které překročí jednotnou zákonnou uzavírací 

klauzuli 5 % (Zákon č. 62/2003 Sb.). 

Z hlediska fungování volební soutěže vykazuje české prostředí několik specifik, která jsou 

relevantní pro analýzu volebních kampaní. Český stranický systém je tradičně charakterizován 

relativně vysokou mírou nacionalizace (Bernard, Kostelecký 2014). To se ve volebních 

kampaních projevuje tak, že kampaně jsou tradičně vedeny s relativně homogenní prostorovou 

distribucí výdajů a bez výrazného regionálního zaměření (Kouba 2007). Volební výsledky jsou 

zde tedy vysvětlovány spíše strukturálními socioekonomickými faktory než regionálně 

diferencovanými kampaněmi (Lyons, Linek 2010). Otázkou však zůstává, zda se tyto 

charakteristiky přenášejí i do online prostředí, nebo zda digitální kampaně umožňují vznik 

nových socio-prostorových vzorců. Právě politická reklama v online prostoru může 

představovat mechanismus, prostřednictvím něhož se i v nacionalizovaném systému uplatňují 

selektivní kampaně zaměřené na konkrétní skupiny voličů, čímž vlastně dochází k jeho 

částečné denacionalizaci. 
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V českém prostředí byl zkoumány vliv volebních kampaní jako jednoho z faktorů volebních 

výsledků s důrazem zejména na efekt kandidáta (např. Pileček 2021), přičemž bylo zjištěno, že 

se v Česku projevuje územní koncentrací preferenčních hlasů pro daného kandidáta i pro 

stranu, ve které kandidát působí. Lokální preference voličů se v těchto případech může lišit od 

celostátního trendu. Kontextuální efekty na úrovni známosti kandidátů tak v Česku byly 

potvrzeny.  

V posledních letech v Česku dochází k rapidnímu nárůstu významu i objemu digitální politické 

komunikace (Havlíček, Rajtr 2020). Tento trend se projevuje nejen zvyšováním finančních 

investic do online reklamy, které u hlavních politických subjektů dosahují desítek procent 

celkových volebních rozpočtů, ale také stále sofistikovanějším využíváním nástrojů 

mikrocílení, zejména na platformě Facebook (Havlíček, Rajtr 2020). Významným aktérem 

české politické komunikace v online prostředí je politická strana ANO, která dlouhodobě patří 

mezi subjekty intenzivně využívající digitální nástroje kampaně. Toto postavení potvrzují 

Štětka a kol. (2019), kteří ve své srovnávací studii identifikovali hnutí ANO jako klíčového 

aktéra, jenž již v parlamentních volbách v roce 2013 vykazoval nadprůměrnou aktivitu na 

sociálních sítích a dokázal generovat výrazně vyšší míru uživatelské interakce než tradiční 

politické strany. To z ní činí vhodný případ pro studium socio-prostorových aspektů online 

kampaně a jejich vztahu k volební podpoře. Zároveň se nabízí otázka, zda je kampaň strany 

sociálně a prostorově segmentovaná, nebo zda zůstává spíše univerzální a plošně rozprostřená. 
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6 Volby do Evropského parlamentu v roce 2024 – pilotní 

studie 

Za účelem otestování vhodnosti zvolených metod a konkrétních analýz byla provedena pilotní 

studie, jejímž cílem byla kvantitativní analýza politických reklam strany ANO na platformách 

Meta, které byly publikovány v rámci předvolební kampaně před volbami do Evropského 

parlamentu v roce 2024.2 Pilotní studie zároveň umožňuje komparativní analýzu mezi různými 

typy voleb a v čase. 

Na základě diskuze literatury byly pro pilotní studii vymezeny výzkumné otázky, které se 

shodují s výzkumnými otázkami hlavní studie, jsou ale omezeny pouze na kvantitativní 

analýzu. Pilotní studie tedy zkoumá rozložení inzerentem necílených online reklam politické 

strany ANO na platformách Meta podle genderu, věku a geografické polohy uživatelů, 

analyzuje míru cílení reklam algoritmem digitální platformy podle těchto demografických 

a geografických charakteristik a vliv algoritmů platformy na jejich distribuci. Je zde také 

hodnoceno, zda dochází k prostorové souvislosti mezi intenzitou zobrazovaných reklam 

a volebním výsledkem ANO. 

6.1 Zobrazování reklam na základě genderu 

Bylo zjištěno, že v daném výběru se mužům reklama v průměru zobrazuje více, než by 

odpovídalo jejich podílu v populaci, ženám naopak méně. Podle párového t-testu jsou tyto 

rozdíly statisticky signifikantní. Vztah mezi intenzitou zobrazování reklam a genderem lze 

považovat za středně silný, což bylo posouzeno podle hodnoty Cohenova d, které se rovná 

0,684 (viz tabulka 2). Vzhledem k tomu, že byly analyzovány pouze necílené reklamy, na jejich 

zobrazování měl největší vliv algoritmus Mety, který tyto reklamy systematicky doporučuje 

spíše mužům. Explicitní cílení zadané inzerentem podle genderu se neobjevilo u žádné 

z reklam.  

  

 
2 Části kapitoly 5 byly zároveň využity jako součást semestrální práce pro předmět Statistická analýza dat II. 
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Tabulka 2: Popisná statistika a statistický test –⁠⁠⁠⁠⁠⁠ gender (volby do EP 2024) 

 medián průměr směrodatná odchylka 

muži 1,145 1,138 0,217 

ženy 0,841 0,842 0,216 

Statistická významnost rozdílu <,001 

Věcná významnost rozdílu (Cohenovo d) 0,684 (0,452; 0,914)3 

Zdroj: Meta 2025a, vlastní zpracování. 

6.2 Zobrazování reklam na základě věku 

Necílených reklam podle věku bylo ve stanoveném časovém období publikováno celkem 24. 

Mezi věkovými kategoriemi jsou také patrné rozdíly, které byly potvrzeny i na základě 

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

Tabulka 3: Popisná statistika a statistický test –⁠⁠⁠⁠⁠⁠ věk (volby do EP 2024) 

 medián průměr směrodatná 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 více 1,067 0,988 0,537 

Statistická významnost rozdílu 0,002 

Zdroj: Meta 2025a, vlastní zpracování. 

Statisticky významné rozdíly jsou zobrazeny v tabulce 4 – tučně zvýrazněné věkové skupiny 

se od sebe liší. Lze říci, že signifikantní rozdíly od ostatních vykazuje zejména věková 

kategorie 18–24, která se statisticky významně liší od všech ostatních věkových kategorií 

kromě kategorie 25–34 let. Ve výběrovém datasetu se zobrazuje lidem mezi 45–54 lety a 55–

64 lety více reklam, než by odpovídalo podílu v populaci, u ostatních skupin je to naopak méně. 

Naopak relativně nejméně reklam se podle výběrových průměrů zobrazuje nejmladším 

voličům, naopak nejintenzivnější kampaň probíhá na účtech uživatelů ve středním věku. V 

rámci věkových kategorií lze dále vidět trend nárůstu intenzity zobrazovaných reklam s věkem 

 
3 V závorce jsou uvedeny 95% intervaly spolehlivosti pro hodnotu Cohenova d. 
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– věková kategorie 55–64 let se tak významně odlišuje od mladších lidí, konkrétně od věkové 

kategorie 18–24 let a 25–34 let. Ve věkové kategorii 65 let a více intenzita zobrazování mírně 

klesá a tato kategorie se tak signifikantně liší od kategorie 55–64 let. To však může být dáno 

tím, že mnoho lidí v tomto věku není aktivní na sociálních sítích. Námětem 

pokračování analýzy by tedy mohlo být využití dat o skutečných uživatelích v jednotlivých 

kategoriích a porovnání výsledků.  

Tabulka 4: Friedmanův test –⁠⁠⁠⁠⁠⁠ párové komparace věkových kategorií (volby do EP 2024) 

Srovnávané dvojice p-hodnota  Srovnávané 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 více 0,045 65 let a více a 35–44 let 0,700 

18–24 let a 35–44 let 0,017 65 let a více a 45–54 let 0,316 

18–24 let a 45–54 let 0,003 65 let a více a 55–64 let 0,030 

18–24 let a 55–64 let <,001 35–44 let a 45–54 let 0,537 

25–34 let a 65 let a více 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, vlastní zpracování. Pozn.: Tučně jsou vyznačeny dvojice, jejichž vztah je statisticky signifikantní. 

Cílení reklam podle věkové kategorie se objevilo u 65 z celkových 89 reklam. V nějaké podobě 

alespoň u jednoho příspěvku bylo využito u všech sledovaných politických účtů vyjma účtu 

Radomíra Nepila (lokálního politika působícího na Praze 8). Jednalo se o cílení, které mířilo 

pouze na občany od 25 let výše – cílené reklamy se vůbec nezobrazovaly prvovoličům 

a nejmladším voličům. Lze tedy říci, že u reklam, které byly navrženy a publikovány s cílem 

oslovit pouze určitý segment populace, marketéři měli za cíl přesvědčit spíše zkušenější voliče 

a upevnit jejich postoj ke straně ANO či je donutit změnit politickou preferenci, než formovat 

postoje voličů, kteří se v politickém prostoru teprve orientují. Drtivá většina cílených reklam 

(konkrétně 53) byla cílena na uživatele od 25 let výše, tedy na celou voličskou populaci vyjma 

nejmladších potenciálních voličů. Celkem 11 reklam bylo cíleno na uživatele ve věku 35 let 

a více. Více než polovina těchto reklam byla publikována z účtu Andreje Babiše, u kterého lze 

ve všech případech identifikovat společné tematické zaměření, a to na otázku důchodové 

reformy, což odpovídá věkové struktuře cílové skupiny.  
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6.3 Zobrazování reklam podle kraje 

Reklam necílených podle kraje bylo celkem 80. Ve výběru byla nejvyšší intenzita zobrazování 

těchto reklam v Ústeckém, Karlovarském a Moravskoslezském kraji, naopak nejnižší ve 

Středočeském a Jihočeském kraji, viz tabulka 5. Normální rozdělení nebylo zamítnuto pouze 

u Ústeckého a Zlínského kraje. Prostorové rozložení intenzity zobrazování reklam v podobě 

mediánu sledovaného koeficientu je zobrazeno na mapě 1.  

Tabulka 5: Popisná statistika a statistický test –⁠⁠⁠⁠⁠⁠ kraj (volby do EP 2024) 

 medián průměr směrodatná odchylka 

Praha 0,768 0,931 0,572 

Středočeský kraj 0,804 0,805 0,077 

Jihočeský kraj 0,911 0,899 0,093 

Plzeňský kraj 1,000 1,000 0,098 

Karlovarský kraj 1,222 1,233 0,192 

Ústecký kraj 1,386 1,367 0,254 

Liberecký kraj 1,078 1,070 0,151 

Královéhradecký kraj 1,004 0,980 0,100 

Pardubický kraj 1,009 0,967 0,133 

kraj Vysočina 0,972 0,946 0,114 

Jihomoravský kraj 0,974 0,982 0,075 

Olomoucký kraj 1,040 1,027 0,137 

Zlínský kraj 0,932 0,928 0,110 

Moravskoslezský kraj 1,115 1,102 0,159 

Statistická významnost rozdílu <0,001 

Zdroj: Meta 2025a, vlastní zpracování.  
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Mapa 1: Prostorové rozložení mediánu koeficientu intenzity zobrazování reklam v kraji (volby do EP 

2024) 

 

Zdroj: Meta 2025a, vlastní zpracování. 

Na základě Friedmanova testu byla opět zamítnuta hypotéza o shodě rozptylů v intenzitě 

zobrazování reklamy mezi jednotlivými kraji (p-hodnota <0,001). V rámci Friedmanova testu 

bylo analyzováno průměrné pořadí intenzity zobrazování jednotlivých reklam. V grafu 1 jsou 

zobrazeny vybrané kraje s nejnižším a nejvyšším průměrným pořadím.  

Graf 1: Friedmanův test –⁠⁠⁠⁠⁠⁠ průměrné pořadí vybraných krajů (volby do EP 2024) 

 

Zdroj: Meta 2025a, vlastní zpracování.  
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Koeficienty jednotlivých krajů byly u každé reklamy seřazeny od kraje, ve kterém byl 

koeficient nejnižší a dosahoval hodnoty pořadí 1, po kraj s nejvyšším koeficientem s pořadím 

14. Z těchto pořadí byl poté vypočítán aritmetický průměr. Ústecký kraj dosáhl průměrného 

pořadí 13,39 ze 14, ve většině případů se tedy jednalo o kraj s nejintenzivnější online kampaní, 

navíc se statisticky signifikantně odlišuje od zbytku Česka. Karlovarský kraj se ve většině 

případů držel na druhém místě a spolu s Ústeckým krajem se odlišoval od zbytku Česka. 

Kampaň probíhající v severozápadních Čechách se tedy intenzitou výrazně odlišovala od 

zbytku Česka. Prostorově je průměrné pořadí intenzity reklam rozloženo podobně jako na mapě 

1, viz výše.  

Na druhé straně stojí zejména Středočeský kraj a Praha, ve kterých online kampaň před volbami 

zasáhla nejmenší podíl obyvatel. Drtivá většina reklam ve Středočeském kraji se v průměrném 

pořadí umisťovala na spodních příčkách. V Praze oproti tomu můžeme pozorovat, že část 

reklam byla zobrazována s velkou intenzitou, zbytek byl naopak v Praze zobrazován spíše 

méně. Bylo by tedy zajímavé se podívat na rozložení intenzity reklam jen v Praze a zjistit, jaká 

témata či jiné faktory stojí za tím, že některé reklamy se v Praze objevují častěji. Pokud by tyto 

reklamy byly vyjmuty z analýzy, je možné, že Praha by byla krajem, ve kterém se reklamy 

strany ANO zobrazují nejmenšímu podílu obyvatel. Z grafu 3 dále lze vidět, že Středočeský 

kraj se statisticky signifikantně odlišuje od všech krajů kromě Jihočeského kraje a Prahy. 

Obecně lze říci, že v rámci Česka se v měřítku krajů intenzita zobrazovaných reklam v mnoha 

případech liší.  

V kvalitativní analýze je zjišťováno, zda je tato odlišnost patrná i po obsahové stránce, či zda 

obsah reklam přímo souvisí s jejich častějším zobrazováním (viz kapitola 14.3).  

Cílení reklam podle polohy bylo mnohem méně časté. Bylo využito u celkem 9 reklam 

z původních 89. Celkem 6 z nich bylo publikováno účtem Oldřicha Hájka, senátora za město 

Zlín, který se ale do kampaně před volbami prakticky nezapojil. Obsah těchto reklam byl 

převážně zaměřen na informace o jeho kandidatuře do Senátu a na prezentaci aktivit 

souvisejících s jeho profesním a veřejným působením. Zbylé cílené reklamy se objevovaly 

pouze sporadicky u různých účtů. Jejich cílení odkazovalo na aktuální událost v dané lokalitě 

či na politika, který zde působil, nejednalo se o systematické zaměření na konkrétní regiony.  
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6.3 Korelace mezi intenzitou zobrazování reklamy a volebními výsledky ANO v krajích 

Před samotnou korelační analýzou byl vytvořen graf pro zjištění souvislosti mezi proměnnými. 

Analýza byla prováděna pro všechny reklamy (explicitně cílené i necílené). Korelace mezi 

podílem hlasů pro ANO a mírou intenzity zobrazování reklam existuje, jedná se ale spíše 

o nelineární závislost, viz graf 2. Při korelační analýze tak byl použit Spearmanův korelační 

koeficient. Opět zde lze vidět, že Ústecký kraj má maximální hodnoty jak v podílu hlasů pro 

ANO, tak v míře intenzity zobrazování reklam. Na druhé straně je opět zobrazena Praha jako 

kraj s nejnižším podílem hlasů pro ANO a nejnižší intenzitou zobrazování reklam. Zajímavý 

je Středočeský kraj nacházející se pod křivkou, což znamená, že ačkoliv se zde zobrazovaly 

reklamy v podobné intenzitě jako v Praze, ANO zde dostalo více hlasů než ve hlavním městě. 

Opačným případem jsou Jihomoravský a Liberecký kraj, kde ANO i přes poměrně intenzivní 

kampaň na platformách společnosti Meta nedosáhlo na odpovídající volební výsledek. 

Graf 2: Korelace mezi mírou zobrazování reklam a podílem hlasů pro ANO v krajích (volby do EP 

2024) 

 

Zdroj: Meta 2025a, ČSÚ 2024, ČSÚ 2025b; vlastní zpracování. 

Korelace mezi intenzitou zobrazování reklam na platformách společnosti Meta a volebním 

výsledkem strany ANO byla prokázána jako statisticky signifikantní. Hodnota Spearmanova 

korelačního koeficientu činí 0,868 (p-hodnota <,001), což znamená silnou korelaci. Otázkou 
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ale zůstává, zda se reklamy podle svého obsahu vlivem algoritmu zobrazují těm lidem, kteří již 

k volbě ANO inklinují či jsou přímo jejich voliči, například v regionech, ze kterých pochází 

jádro podpory strany. V tom případě mohou posilovat stávající postoje elektorátu a přesvědčit 

voliče, kteří si ještě nejsou jisti svou volbou. Dalším vysvětlením může být, že zobrazované 

reklamy vytváří zcela nové stranické afiliace ke straně ANO například kvůli tomu, že mohou 

mobilizovat větší skupinu obyvatel poměrně jednoduchým a levným způsobem. Jako v případě 

předchozích analýz byly ale analyzovány pouze reklamy necílené vzhledem k tomu, že cílem 

analýzy bylo nalézt zobecňující vztahy. Doručování reklam tak mohli politici strany ANO 

ovlivnit pouze zvoleným obsahem a jeho formou.  

6.4 Shrnutí 

Cílem pilotní analýzy bylo zjistit, zda existovaly v předvolební kampani hnutí ANO před 

volbami do Evropského parlamentu v roce 2024 statisticky významné rozdíly v míře 

doručování reklam z hlediska genderu, věkové skupiny a kraje a zda existuje korelace mezi 

volebním výsledkem ANO a intenzitou zobrazovaných politických reklam v měřítku krajů.  

V rámci tohoto cíle byly zodpovězeny výzkumné otázky: 

1. Jak je v Česku rozloženo zobrazování necílených reklam politické strany ANO na 

platformách společnosti Meta na základě genderu, věku a geografické polohy?  

1a. Je zobrazování těchto reklam mezi jednotlivými skupinami systematicky nerovnoměrné? 

Intenzita zobrazování reklam se signifikantně liší na základě všech zmiňovaných faktorů. 

Typického obyvatele Česka, kterému se reklama nejpravděpodobněji zobrazí, lze popsat jako 

muže ve věkovém rozmezí 55–64 let žijícího v Ústeckém kraji, naopak nejméně 

pravděpodobné zobrazení reklamy je u ženy ve věku 18–24 let žijící ve Středočeském kraji.  

2. Část politických reklam zadávaných na platformách Meta se zacílením na specifické skupiny 

obyvatel. Do jaké míry existuje v kampani ANO aktivní cílení politických reklam inzerenty 

podle geografické polohy, věku a genderu? 

V kampani hnutí ANO se aktivní cílení reklam projevuje především na základě věku. Cílení 

podle polohy je spíše okrajové a cílení podle genderu se prakticky nevyskytuje. Cílení podle 

věkové kategorie bylo využito u více než poloviny reklam reklam (65 z celkových 89), přičemž 

dominovalo zaměření na voliče starší 25 let, což naznačuje snahu oslovit spíše zkušenější 

voliče, případně upevnit či změnit jejich politické preference, nikoli formovat názory 
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nejmladších voličů. Zároveň je ale nutné zdůraznit, že i když bylo cílení podle věku poměrně 

časté, bylo zaměřené na poměrně široké voličské skupiny (například na všechny voliče starší 

25 let), a tak na jejich zobrazování v rámci této široké skupiny měly poměrně velký vliv 

algoritmy platforem. Geografické cílení bylo využito jen minimálně (u 9 reklam) a převážně 

v souvislosti s lokálními kandidáty a tématy.  

2a. Jaký vliv na distribuci reklam mají v tomto procesu algoritmy platforem společnosti Meta?  

Algoritmy platforem společnosti Meta hrají významnou roli zejména u necílených reklam, 

které distribuují na základě vlastních dat o interakci jednotlivých uživatelů s jinými příspěvky. 

Cílené reklamy jsou algoritmem doručovány poměrně přesně podle zacílení uživatele. Pokud 

je skupina, na kterou je příspěvek cílen, velmi široká, algoritmus ovlivňuje distribuci reklamy 

v rámci různých povolených věkových či regionálních skupin.  

3. Dochází k prostorové souvislosti mezi intenzitou zobrazovaných reklam a volebním 

výsledkem ANO? 

Ano, podle výsledků analýzy existuje silná korelace mezi volebním výsledkem ANO 

a intenzitou zobrazených reklam v měřítku krajů. Vztah mezi proměnnými je nelineární 

a nejlépe lze popsat pomocí kvadratické funkce. Korelace může být způsobena vlivem 

kampaně na mobilizaci většího množství voličů či ukazovat na efekt kampaně, který spojuje 

vyšší intenzitu kampaně s vyššími volebními výsledky.  
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7 Charakteristika analyzovaných dat z kampaně před 

volbami do Poslanecké sněmovny v roce 2025 

7.1 Vybrané politické účty 

Ve zvoleném časovém období pro hlavní část analýzy, tedy mezi daty 20. 9. 2025 – 3. 10. 2025 

včetně, bylo pro analýzu vybráno 8 účtů. Většinou se jednalo o účty politiků kandidujících ve 

volbách. Dominantním prostředkem pro oslovování voličů byl účet předsedy strany Andreje 

Babiše, dalšími výraznými osobnostmi strany byli Karel Havlíček a Alena Schillerová, a dále 

Robert Plaga a Patrik Nacher. Výdaje v předvolebním období vykazoval i účet spolku Mladé 

ANO, jehož předseda Adam Knedlhans ve volbách také kandidoval. Seznam všech politických 

účtů aktivních během zvoleného časového období je uveden v tabulce 6. 

Tabulka 6: Politické účty spojené se stranou ANO aktivní během analyzovaného období (volby do PS 

2025) 

č. 
Politický účet 

Dny s aktivní 

politickou 

reklamou 

Celkové 

výdaje 

(Kč) 

Nejvyšší 

denní výdaj 

(Kč) 

Nejnižší 

denní výdaj 

(Kč) 

1 Andrej Babiš 14 1 921 031 795 348 44 672 

2 Alena Schillerová 14 77 260 14 875 1 862 

3 Karel Havlíček 11 35 850 8 580 36 

4 Robert Plaga 9 10 624 2 858 354 

5 

Martin Benkovič, 1. 

místostarosta Prahy 17 - 

Řepy 

14 9 907 1 054 402 

6 Patrik Nacher 5 5 578 1 484 195 

7 Mladé ANO 7 4 893 1 240 371 

8 

Radomír Nepil - 

místostarosta Osmičky 
4 4 568 1 947 371 

9 

Radmila Kleslová, 

zastupitelka hl. m. Prahy a 

Prahy 10 

5 478 132 37 

10 František Jura 6 140 33 8 

11 Adam Vojtěch 1 33 33 33 

Zdroj: Who Targets Me 2025b, vlastní zpracování. 
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Politické reklamy v daném časovém období využívaly i osobnosti lokální politiky, konkrétně 

účty Radomíra Nepila a Martina Benkoviče. Radomír Nepil působí jako místostarosta městské 

části Praha 8, Martin Benkovič zastává funkci místostarosty městské části Praha 17; oba jsou 

členy strany ANO. Ve volbách do Poslanecké sněmovny v roce 2025 nekandidovali. Jejich 

online komunikace se zaměřovala primárně na šíření informací o aktuálním dění v lokalitě, kde 

působí. Na základě vyšších výdajů byly účty také zahrnuty do analýzy, přičemž u některých 

příspěvků lze pozorovat částečné zapojení do volební kampaně.  

Některé příspěvky byly cíleny na konkrétní uživatele, a to konkrétně 41 příspěvků na konkrétní 

věkovou skupinu (nejčastěji vymezenou jako uživatele ve věku 18–51 let) a 34 na konkrétní 

lokalitu, nejčastěji kraj (nejvíce frekventovaně byly reklamy cíleny na Jihomoravský kraj). Na 

konkrétní gender v rámci daného časového období necílil (přímým zadáním inzerenta) žádný 

příspěvek. Různí inzerenti využívali různé strategie cílení, rovněž se lišila intenzita využívání 

cílení; například všechny příspěvky Karla Havlíčka a Martina Benkoviče byly cíleny jak podle 

věku, tak podle polohy, a byly tak zaměřeny na konkrétní voličské skupiny. Ostatní účty 

využívaly cílení podle věku a polohy v různé míře. Obecně lze říci, že pokud inzerent reklamu 

cílil, byla opravdu důsledně doporučována pouze účtům, které splňovaly podmínky cílení. 

7.2 Zapojení účtů do kampaně 

Zapojení jednotlivých účtů do kampaně bylo hodnoceno nejprve pomocí porovnání údajů 

o výdajích na online kampaň z webové aplikace Who Targets Me. Ve sledovaném období bylo 

na kampaň využito zhruba 2 miliony Kč. Z dat je patrná jasná dominance účtu Andreje Babiše, 

který byl zodpovědný za 93 % výdajů, tedy zhruba 1,9 milionu Kč (viz graf 3). Dalšími 

výraznějšími inzerenty byli Alena Schillerová s výdaji zhruba 80 000 Kč a Karel Havlíček, 

jehož výdaje se pohybovaly kolem 35 000 Kč.  
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Graf 3: Výdaje jednotlivých politických účtů spojených s ANO během sledovaného období v Kč

 

Zdroj: Who Targets Me 2025b, vlastní zpracování. 

Výdaje ostatních účtů byly v daném období v porovnání s výše zmíněnými zanedbatelné. Tato 

asymetrie poukazuje na to, že strana ANO se ve své online kampani spoléhala pouze na Babiše 

jako silného, veřejně známého lídra, a ostatní kandidáty opomíjela. To lze vyčíst i nízkého 

počtu politických účtů, které byly do kampaně zapojeny. U strany ANO se jednalo o celkem 

11 účtů, z nichž některé měly výdaje na kampaň v nižších stovkách korun. Kumulativní výdaje 

na kampaň u sledovaných účtů jsou zobrazeny v grafu 4, přičemž jediná křivka výrazně se 

odlišující od ostatních představuje kumulativní výdaje účtu Andreje Babiše.  
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Graf 4: Kumulativní výdaje jednotlivých politických účtů spojených s ANO během sledovaného 

období v Kč

 

 

Zdroj: Who Targets Me 2025b, vlastní zpracování. Pozn. jediná výrazně se odlišující křivka představuje 

výdaje účtu Andreje Babiše. 

U každé z tehdejších vládních stran byly ve stejném časovém období aktivní desítky inzerentů. 

Tyto skutečnosti se promítají do hodnot průměrných výdajů za reklamy jednoho účtu strany: 

pro ANO činily zhruba 190 tisíc Kč (byly ale velmi nerovnoměrně distribuovány), v porovnání 

s dalšími významnými politickými stranami se jednalo o velmi vysokou částku. Česká pirátská 

strana vynaložila na kampaň průměrně asi 73 tisíc Kč na každý politický účet, u Starostů 

a nezávislých se jednalo o zhruba 45 tisíc Kč a u koalice SPOLU přibližně o 35 tisíc Kč (Who 

Targets Me 2025b). 

Rozdíly ve výdajích na politické reklamy se promítaly i do počtu zobrazení jednotlivých 

příspěvků (přičemž jednomu účtu se příspěvky mohly zobrazit vícekrát). Všechny příspěvky, 

jejichž počet zobrazení přesáhnul 200 000, byly publikovány účtem Andreje Babiše, u dvou 

z nich počet zobrazení dokonce přesáhl 1 milion. Menší dosah měly jeho cílené příspěvky, 

u kterých došlo ke zúžení okruhu možných uživatelů, kterým se příspěvek může zobrazit. Tyto 

příspěvky ale stále dosahovaly desítek tisíc zobrazení. Desítek tisíc zobrazení obecně 

dosahoval ve svých reklamách i účet Aleny Schillerové a Karla Havlíčka. Ostatní účty ani 

u jedné z reklam nepřesáhly hranici 50 000 zobrazení. Obecně lze říci, že cílení příspěvků vedlo 

k menšímu počtu zobrazení, na druhou stranu se tyto příspěvky pravděpodobněji dostaly 

k voličům, na které kampaň cílila a kterým byl text příspěvků přizpůsoben. Cílení bylo 

používáno i pro pozvánky k lokálním setkání s politiky, které se dostaly pouze k lidem 

v geografické blízkosti lokality.  
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Počty zobrazení příspěvků korespondovaly i s počtem účtů, kterým se reklamy zobrazily. Tři 

příspěvky účtu Andreje Babiše oslovily více než 900 000 účtů a více než 40 jeho příspěvků 

oslovilo přes 200 000 účtů. Více než 100 000 účtů kromě účtu Andreje Babiše oslovila jediná 

reklama jiného inzerenta, konkrétně z účtu Aleny Schillerové. Reklamy ostatních účtů oslovily 

většinou nižší desítky tisíc uživatelů. Opět se zde projevoval vliv cílení reklam, který zužoval 

možnosti doručování reklam. 

Výrazná nerovnoměrnost se projevila i v rozložení prostředků na kampaň v čase. Do dne 29. 9. 

se každý den výdaje na kampaň pohybovaly pod hladinou 100 000 Kč. V následujících dnech 

začaly výdaje strmě vzrůstat, a to opět zejména vlivem účtu Andreje Babiše, jehož hodnoty se 

jako jediné vymykají hodnotám výdajů pro ostatní inzerenty. Den před volbami, 2. 10., činily 

výdaje jeho účtu na kampaň 300 000 Kč, a kulminovaly poslední sledovaný den, kdy účet 

Andreje Babiše publikoval reklamy za téměř 800 000 Kč. Zhruba 40 % výdajů na kampaň bylo 

tedy uplatněno až v první den voleb (viz graf 5). Rozložení financí ukazuje na snahu zasáhnout 

online kampaní do poslední chvíle nerozhodnuté voliče, kterých bylo na konci září stále zhruba 

35 % (Ipsos 2025). Zároveň je možné, že vysoké investice do posledních dní kampaně přispěly 

k přesunu části voličů ve prospěch ANO, a to zejména na úkor SPD. Průzkumy veřejného 

mínění totiž týden před volbami predikovaly straně ANO o několik procentních bodů nižší 

volební zisky, než ANO nakonec dosáhlo, zatímco SPD naopak přisuzovaly vyšší podporu 

(např. Median 2025, NMS 2025). Online prostor straně nabízí zásah velkého množství občanů 

v krátkém čase bezprostředně před volbami, čímž na poslední chvíli může ovlivnit jejich volbu 

či upevnit jejich přesvědčení o volené straně.  
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Graf 5: Denní výdaje jednotlivých politických účtů spojených s ANO během sledovaného období v Kč 

 

Zdroj: Who Targets Me 2025b, vlastní zpracování. Pozn. jediná výrazně se odlišující křivka představuje 

výdaje účtu Andreje Babiše. 

Zároveň relativně malé výdaje na online kampaň na platformách Meta v průběhu sledovaného 

období mohou naznačovat, že strana ANO spoléhala na stabilitu svého voličského jádra 

a necítila potřebu své kandidáty zde připomínat dříve než bezprostředně před samotnými 

volbami.  Většina dalších velkých stran v daném časovém období z hlediska výdajů na 

sledovaných platformách volila spíše strategii rovnoměrných nebo jen mírně rostoucích 

výdajů, což vedlo k tomu, že ve dnech 2. a 3. 10. 2025, tedy těsně před volbami a v průběhu 

voleb, kdy se mnoho voličů teprve rozhodovalo o své volbě, byla kampaň strany ANO 

nejintenzivnější, i když v průběhu sledovaného časového období po většinu dní online kampani 

z hlediska finančních výdajů dominovaly dosavadní vládní strany (Who Targets Me 2025b).  

Z hlediska využívání konkrétních sociálních sítí společnosti Meta lze říci, že politické účty 

využívaly v předvolebním období pouze reklamy na sociálních sítích Facebook a Instagram. 

Na Facebooku bylo publikováno celkem 120 příspěvků, na Instagramu jich bylo 364. Ostatní 

sítě společnosti Meta jako WhatsApp, Messenger či Threads podle dat Who Targets Me 

k reklamám využívány vůbec nebyly. Who Targets Me sbírá i data o reklamách v prostředí 

Google; ve vybraném časovém období inzerenti ANO reklamu na této platformě rovněž 

nevyužívali.  

  

 
4 Dva příspěvky byly zadány tak, že byly publikovány na Facebooku i Instagramu dohromady. 
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8 Analýza koeficientu genderu 

8.1 Charakteristika a rozložení dat  

Vzhledem k tomu, že žádný příspěvek nebyl cílen inzerenty (tj. účty spojenými s ANO) na 

konkrétní gender, bylo analyzováno všech 158 příspěvků dohromady. Výsledky jsou uvedeny 

v tabulce 7. Obecně lze říci, že zkoumané reklamy se zobrazovaly více mužům než ženám 

(medián pro muže ~ 1,1, medián pro ženy ~ 0,9). Tento rozdíl byl potvrzen i na základě 

párového t-testu. Vztah lze hodnotit jako středně silný (Cohenovo d ~ 0,5).  

Tabulka 7: Popisná statistika a statistický test –⁠⁠⁠⁠⁠⁠ gender; obě platformy (volby do PS 2025) 

 medián průměr směrodatná odchylka 

muži 1,074 1,105 0,216 

ženy 0,912 0,876 0,220 

Statistická význam. rozdílu <0,001 

Věcná význ. rozdílu (Cohenovo d) 0,528 (0,361; 0,694)5 

Zdroj: Meta 2025a, vlastní zpracování. 

Změna nastala po rozdělení souboru podle publikované platformy. Reklamy se stále častěji 

zobrazovaly mužům, nicméně na Facebooku bylo zobrazování reklam v rámci genderu 

vyrovnanější – medián pro muže i ženy se rovnal přibližně jedné (viz tabulka 8).  

Tabulka 8: Popisná statistika a statistický test –⁠⁠⁠⁠⁠⁠ gender; platforma Facebook (volby do PS 2025) 

 medián průměr směrodatná odchylka 

muži 1,035 1,059 0,188 

ženy 0,953 0,929 0,187 

Statistická významnost rozdílu <0,001 

Věcná významnost rozdílu 0,346 (0,161; 0,530)6 

Zdroj: Meta 2025a, vlastní zpracování. 

Naopak na Instagramu byly patrné výrazné rozdíly na základě genderu – medián pro 

muže ~ 1,3, medián pro ženy ~ 0,7 (viz tabulka 9). Vztah mezi intenzitou zobrazování reklam 

a genderem je velmi silný (Cohenovo d ~ 1,3). Rozložení reklam v rámci těchto skupin bylo 

 
5 V závorce jsou uvedeny 95% intervaly spolehlivosti pro hodnotu Cohenova d. 
6 V závorce jsou uvedeny 95% intervaly spolehlivosti pro hodnotu Cohenova d. 
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rovnoměrné7, což může ukazovat na přímočařejší distribuci příspěvků podle genderu v rámci 

algoritmu Instagramu. Algoritmus Facebooku reklamy doručoval v rámci genderových skupin 

méně vyrovnaně, lze tedy odhadovat, že na jejich doručování mohou mít vliv další faktory, 

například obsah jednotlivých příspěvků. 

Tabulka 9: Popisná statistika a statistický test –⁠⁠⁠⁠⁠⁠ gender; platforma Instagram (volby do PS 2025) 

 medián průměr směrodatná odchylka 

muži 1,313 1,269 0,227 

ženy 0,659 0,689 0,221 

Statistická významnost rozdílu <0,001 

Věcná významnost rozdílu 1,295 (0,845; 1,735)8 

Zdroj: Meta 2025a, vlastní zpracování. 

  

 
7 Nebylo zde zamítnuto normální rozdělení. 
8 V závorce jsou uvedeny 95% intervaly spolehlivosti pro hodnotu Cohenova d. 
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9 Analýza koeficientu věkových skupin 

9.1 Charakteristika a rozložení dat  

Koeficient věkových skupin byl nejprve analyzován dohromady pro obě publikační platformy. 

Nejprve byly analyzovány všechny necílené reklamy (N = 117). Vybrané hodnoty pro 

jednotlivé věkové kategorie jsou uvedeny v tabulce 10. V rámci výběrového souboru byl 

posuzován zejména medián vzhledem k výskytu extrémních hodnot koeficientů u některých 

reklam, což mělo vliv na hodnotu průměru. Medián koeficientu dosahoval nejvyšších hodnot 

u věkových kategorií 25–⁠⁠⁠⁠⁠⁠34 let (~ 1,6) a 35–44 let (~ 1,2; viz tabulka). Necílené reklamy se 

tedy zobrazovaly u lidí mladšího a středního věku více, než by odpovídalo jejich zastoupení 

v populaci. Naopak nejmenších hodnot koeficient nabýval u uživatelů ve věku 65 let a více 

(~ 0,4). Normalita byla zamítnuta u všech sledovaných kategorií (p < 0,001). Friedmanův test 

potvrdil, že minimálně jedna kategorie se signifikantně odlišuje od ostatních (p <0,001), a tedy, 

že věk uživatele má vliv na doručování jednotlivých reklam. Analýza pořadí potvrdila, že 

nejvíce reklam se zobrazovalo lidem mezi 25–34 a 35–44 lety, naopak nejméně lidem ve věku 

65 let a více, reklamy byly tedy doručovány zejména lidem v produktivním věku. 

Tabulka 10: Popisná statistika a statistický test – věk; obě platformy (volby do PS 2025) 

 medián průměr směrodatná odchylka 

18–24 let 0,877 0,969 0,998 

25–34 let 1,583 1,324 0,733 

35–44 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 více 0,422 0,681 0,486 

Statistická významnost rozdílu <0,001 

Zdroj: Meta 2025a, vlastní zpracování. 

Rozložení hodnot nejmladší věkové kategorie 18–24 let bylo silně polarizované, což naznačuje 

vyšší hodnota směrodatné odchylky (~ 1). V této kategorii často docházelo k tomu, že reklamy 

zde byly doručovány pouze sporadicky, zejména u reklam doručovaných účtem Aleny 

Schillerové, a v důsledku toho koeficient dosahoval v této věkové kategorii u 26 reklam 

dokonce nižších hodnot než 0,1, a to bez jakéhokoli zadaného cílení na věk. Na druhou stranu 



49 

 

zde ale docházelo i k opačnému jevu: u 14 reklam koeficient překračoval hodnotu 2, u 4 z nich 

dokonce hodnotu 4. Tyto reklamy byly většinou publikovány účtem Andreje Babiše. Lze tak 

říci, že největší podíl politické reklamy zobrazované nejmladší věkové kategorii pocházel 

z účtu Andreje Babiše, naopak reklamy Aleny Schillerové se této kategorii téměř 

nezobrazovaly. Věkové kategorie 18–24 let a 45–54 let vykazovany výraznou špičatost (18–

24 let ~ 4, 45–54 let ~ 3). U kategorie 18–24 let to bylo dáno množstvím extrémních hodnot na 

obou stranách rozdělení. Histogramy ostatních věkových kategorií byly bimodální, což 

poukazovalo na nutnost rozdělit soubory podle dalších kritérií.  

Po seřazení dat o reklamách podle velikosti koeficientu bylo zjištěno, že se reklamy seskupují 

podle platformy, na které byla reklama zveřejněna. Soubor necílených reklam byl tedy dále 

podle těchto platforem rozdělen. Na Facebooku medián koeficientu nabýval nadprůměrných 

hodnot u věkových kategorií 25–⁠⁠⁠⁠⁠⁠34 let, 35–44 let a 55–64 let, přičemž nejvýrazněji se 

odlišovala od normálu věková kategorie 25–⁠⁠⁠⁠⁠⁠34 let, u které se zobrazovaly příspěvky zhruba 

1,4krát více, než by odpovídalo počtu lidí v dané kategorii (viz tabulka 11). I zde Friedmanův 

test potvrdil, že minimálně jedna kategorie se signifikantně odlišuje od ostatních. Normalita 

dat byla zamítnuta u všech věkových kategorií z obdobných důvodů jako u souboru reklam 

z obou publikačních platforem, zároveň byly u stejných kategorií hodnoty rozloženy 

bimodálně. Příčina bimodality histogramů spočívala podle prostého seřazení dat 

pravděpodobně v rozdílném doručování reklam podle inzerenta, a to zejména rozdílem mezi 

reklamami publikovanými účtem Andreje Babiše a účtem Aleny Schillerové, poukazovaly tedy 

na nutnost analyzovat data hlouběji.  

Tabulka 11: Popisná statistika a statistický test – věk; platforma Facebook (volby do PS 2025) 

 medián průměr směrodatná 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 více 0,413 0,710 0,497 

Statistická významnost rozdílu <0,001 

Zdroj: Meta 2025a, vlastní zpracování. 
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Necílené reklamy byly tedy rozděleny podle inzerenta. Z původních 101 reklam bylo pouze 

6 těch, které byly inzerovány jiným účtem než dvěma výše zmíněnými, ty nebyly do detailnější 

analýzy zahrnuty. Vybrané reklamy publikované na účtu Andreje Babiše (N = 62; viz tabulka 

12) vykazovaly medián koeficientu nad 1 u věkových skupin 25–34 let a 35–44 let. To 

koresponduje s výsledky popisné statistiky, kde bylo zjištěno, že tyto skupiny dosahovaly 

nadprůměrných koeficientů, a zároveň to poukazuje na výrazný vliv reklam účtu Andreje 

Babiše, jejichž vysoký počet byl natolik významný, že ovlivnil výsledky analýzy pro celý 

soubor publikovaných reklam. U uživatelů ve věku 65 let a více dosahoval medián koeficientu 

velmi nízké hodnoty (~ 0,3), tato kategorie byla tedy z hlediska doručování reklam silně 

podhodnocena. To může být dáno i menším podílem starších uživatelů Facebooku. Příspěvky 

Andreje Babiše na Facebooku měly tedy větší dosah v rámci uživatelů mladšího a středního 

věku. U všech věkových kategorií v tomto případě nebyla vyloučena normalita dat, byl tedy 

odstraněn problém bimodality, který nastal při analýze dat od všech inzerentů dohromady. 

Rozložení reklam v rámci věkových kategorií se na základě Friedmanova testu statisticky 

významně lišilo mezi téměř všemi kategoriemi9.  

Tabulka 12: Popisná statistika a statistický test – věk; platforma Facebook; účet Andrej Babiš (volby 

do PS 2025) 

 medián průměr směrodatná 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 více 0,342 0,358 0,068 

Statistická významnost rozdílu <0,001 

Zdroj: Meta 2025a, vlastní zpracování. 

Reklamy publikované účtem Aleny Schillerové (N = 36; viz tabulka 13) vykazovaly jiný trend. 

Medián koeficientů výrazně přesahoval hodnotu 1 u starších věkových kategorií, konkrétně 

u věku 55–64 let (~ 1,8) a věku 65 let a více (~ 1,4). I když účet Aleny Schillerové v žádné ze 

 
9 Signifikantní rozdíl v pořadí koeficientů nebyl zamítnut pouze u komparace věkových kategorií 18–24 a 55–64 let. 
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zkoumaných reklam nevyužíval cílení podle věku, výsledné zobrazování příspěvků je silně 

nerovnoměrné. Ve výsledku lze tedy říci, že reklamy dvou účtů nejzapojenějších do online 

kampaně byly do jisté míry komplementární – součinností jejich kampaní došlo k oslovení 

širokého spektra potenciálních voličů z hlediska věku. Rozložení reklam v rámci věkových 

kategorií se na základě Friedmanova testu opět statisticky významně lišilo mezi téměř všemi 

kategoriemi.10 

Tabulka 13: Popisná statistika a statistický test – věk; platforma Facebook; účet Alena Schillerová 

(volby do PS 2025) 

 
medián průměr směrodatná 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 více 1,352 1,368 0,240 

Statistická významnost rozdílu <0,001 

Zdroj: Meta 2025a, vlastní zpracování. 

Hodnoty pro necílené příspěvky na Instagramu se odlišovaly od výše zmíněných (viz tabulka 

14). Nadprůměrné hodnoty mediánu byly pozorovány u nejmladších kategorií, tedy u lidí ve 

věku 18–24 let a 25–34 let, přičemž koeficienty nabývaly velmi vysokých hodnot (~ 3 pro 

kategorii 18–24 let, ~ 2 pro kategorii 25–34 let). To je pravděpodobně dáno vyšším podílem 

mladých lidí aktivních na Instagramu. U žádné z věkových kategorií na Instagramu stejně jako 

v analýze koeficientu genderu nebyla zamítnuta normalita dat. To může nepřímo naznačovat, 

že reklamy byly algoritmem cíleny přímočaře podle věku a vliv dalších faktorů, například 

obsahu příspěvků, byl zanedbatelný. Analýza pořadí v rámci Friedmanova testu ukázala, že 

věkové kategorie 18–24 let a 25–34 let se signifikantně odlišovaly od ostatních kategorií, ale 

nikoli mezi sebou, může se tedy jednat o koherentní skupinu, v rámci níž se reklamy zobrazují 

nejčastěji. Instagram tedy mohl být prostředek pro oslovení zejména mladších potenciálních 

voličů. 

 
10 Signifikantní rozdíl v pořadí koeficientů nebyl zamítnut pouze u komparace věkových kategorií 35–44 a 45–54 let. 
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Tabulka 14: Popisná statistika a statistický test – věk; platforma Instagram (volby do PS 2025) 

 medián průměr směrodatná 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 více 0,405 0,400 0,201 

Statistická významnost rozdílu <0,001 

Zdroj: Meta 2025a, vlastní zpracování. 

Celkově tedy lze říci, že rozložení reklam z hlediska věku se u vybraných účtů v daném 

časovém období na jednotlivých platformách lišilo. Reklamy na Facebooku cílily nejvíce na  

na uživatele ve věku 25–34 let, naopak na Instagramu se reklamy zobrazovaly zejména mladým 

uživatelům. Na tuto skutečnost má pravděpodobně největší vliv algoritmus jednotlivých 

platforem, protože většina příspěvků, která byla publikována na Instagramu, měla shodný 

obsah s příspěvky publikovanými současně na Facebooku (s výjimkou účtu Mladé ANO). Zdá 

se tedy, že autoři příspěvků s vlivem algoritmu dané platformy ve své kampani ve větší míře 

neoperovali.  

9.2 Analýza cílených reklam 

Z celkového počtu 158 reklam jich bylo 41 cílených podle věku, tyto reklamy byly tedy 

analyzovány zvlášť. Způsob cílení se výrazně lišil podle publikujícího účtu a jeho zaměření na 

určité skupiny voličů. Na mladé voliče cílil nejvýrazněji účet Mladé ANO. Celkem 4 ze 6 

publikovaných reklam byly zacíleny na věkové rozmezí uživatelů 18–30 let a reklamy byly 

opravdu doručeny pouze prvním dvěma zkoumaným věkovým kategoriím. Vzhledem k tomu, 

že Mladé ANO je spolkem zastupujícím především mladé příznivce a členy hnutí ANO, cílení 

na věk může v jejich případě být prostředkem, kterým může hnutí efektivně oslovit cílovou 

skupinu mladých voličů.  

Účet Andreje Babiše se zaměřoval převážně na voliče mladšího a středního věku. Z 90 

publikovaných reklam jich bylo 20 cíleno podle věku, z toho většina reklam byla zaměřena na 

věkové rozmezí 18–51 let. To koresponduje i s rozložením necílených reklam, jejichž dosahy 
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byly nejvyšší u věkových kategorií 25–34 a 35–44 let. Celkem 3 reklamy byly také zacíleny 

na mladší publikum, konkrétně na věk 18–25 a 18–30 let, což se promítlo i do obsahu reklam 

(viz kapitola 14.2).  

Někteří uživatelé využívali cílení podle věku u všech publikovaných reklam, a vytvářeli si tedy 

úzký okruh příjemců příspěvků, jimž mohli přizpůsobovat obsah reklam. Příkladem je účet 

Karla Havlíčka, jehož všechny příspěvky byly cíleny výhradně na věkovou skupinu 25–65 let, 

a dále účet Martina Benkoviče, který cílil všechny příspěvky na uživatele od 21 let a výše. Účet 

Robert Plagy cílil všechny své příspěvky uživatelům mezi 35–50 lety. Vzhledem k jeho 

zaměření na problematiku školství se pravděpodobně zaměřil na skupinu rodičů dětí ve 

školním věku.  

Účty Patrika Nachera, Radomíra Nepila a Aleny Schillerové cílení reklam podle věku vůbec 

nevyužily.  
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10 Analýza koeficientu kraje 

10.1 Charakteristika a rozložení dat  

Koeficient kraje byl analyzován nejprve pro necílené reklamy dohromady pro obě publikační 

platformy (N = 124; viz tabulka 15). Nejvyšších hodnot mediánu dosahoval koeficient 

Ústeckého kraje (~ 1,2), dále Prahy a Moravskoslezského kraje (~ 1,1). Koeficient žádného 

kraje neklesl pod hodnotu 0,7. Ve všech krajích byly tedy reklamy zastoupeny v poměrně velké 

míře.  

Tabulka 15: Popisná statistika a statistický test – kraj; obě platformy (volby do PS 2025) 

 medián průměr směrodatná odchylka 

Praha 1,135 1,116 0,274 

Středočeský kraj 0,775 0,775 0,071 

Jihočeský kraj 0,900 0,896 0,042 

Plzeňský kraj 0,914 0,906 0,065 

Karlovarský kraj 1,099 1,079 0,135 

Ústecký kraj 1,229 1,199 0,177 

Liberecký kraj 1,022 0,991 0,105 

Královéhradecký kraj 0,937 0,922 0,089 

Pardubický kraj 0,948 0,925 0,089 

kraj Vysočina 0,943 0,944 0,078 

Jihomoravský kraj 1,042 1,065 0,084 

Olomoucký kraj 0,973 0,981 0,072 

Zlínský kraj 0,932 0,948 0,080 

Moravskoslezský kraj 1,113 1,150 0,140 

Statistická významnost rozdílu <0,001 

Zdroj: Meta 2025a, vlastní zpracování. 

Koeficienty jednotlivých krajů byly v rámci Friedmanova testu u každé reklamy seřazeny podle 

hodnoty průměrného pořadí stejně jako v pilotní studii. Rozložení hodnot pořadí pro vybrané 

kraje lze vidět v grafu 5. Pořadí reklam zobrazovaných v Praze se pohybovalo buď na nízkých, 
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nebo na vysokých hodnotách, jen velmi málo reklam bylo na středních hodnotách, což může 

být vysvětleno různým zastoupením reklam na jednotlivých platformách (viz níže). Průměrné 

pořadí reklam ve Středočeském kraji bylo velmi nízké (~ 1,4.), což ukazuje na tamní velmi 

malé zastoupení reklam, které se ukazovalo i pomocí popisné statistiky. Tento výsledek 

naznačuje omezený reklamní dosah strany do regionu, který v minulosti hrál významnou roli 

v politickém úspěchu Andreje Babiše. Naopak Ústecký kraj dosahoval velmi vysokých hodnot 

průměrného pořadí a většina reklam se zde tedy zobrazovala více než v ostatních krajích.  

Graf 5: Friedmanův test –⁠⁠⁠⁠⁠⁠ průměrné pořadí vybraných krajů (volby do PS 2025) 

 

Zdroj: Meta 2025a, vlastní zpracování. 

Na základě Friedmanova testu dosahují kraje Moravskoslezský, Karlovarský, Ústecký a 

Jihomoravský hodnoty průměrného pořadí koeficientů nad 10. ze 14 krajů, a kampaň zde tedy 

byla oproti ostatním krajům nejintenzivnější. S výjimkou Jihomoravského kraje se dle MMR 

ČR (2024) jedná o kraje strukturálně postižené, zdá se tedy, že algoritmy nasměrovaly reklamy 

právě do těchto oblastí. Naopak dalším typickým krajem může být například kraj Pardubický, 

který se signifikantně neliší od krajů Královéhradeckého, Plzeňského, Zlínského, Jihočeského 

a kraje Vysočina, což značí, že jeho hodnoty se pohybují v rámci rozmezí sledovaných regionů 

bez výrazných odchylek. To může být dáno tím, že se kraj v rámci Česka výrazně nevymyká 

svými socioekonomickými charakteristikami. Průměrné pořadí reklam v těchto krajích se 

pohybovalo kolem hodnot 4–6, oproti ostatním krajům se zde tedy zobrazoval menší podíl 

reklam.  
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Medián koeficientu intenzity zobrazování reklam pro jednotlivé kraje je zároveň zobrazen na 

mapě 2. 

Mapa 2: Prostorové rozložení mediánu koeficientu intenzity zobrazování reklam v kraji (volby do PS 

2025) 

 

Zdroj: Meta 2025a, vlastní zpracování. 

Po rozdělení reklam podle jednotlivých publikačních platforem vykazovaly reklamy na 

Facebooku (N = 86; tabulka 16) přibližně stejné rozdělení jako při analýze obou platforem 

dohromady. Medián koeficientů byl vyšší než 1 v Ústeckém kraji (~ 1,3), dále v Karlovarském, 

Moravskoslezském, Libereckém, Jihomoravském a Olomouckém kraji, nicméně u všech krajů 

kromě Jihočeského se medián pohyboval nad hodnotou 0,9. Ve výše zmíněných krajích byly 

reklamy tedy zobrazovány více, než by odpovídalo podílu lidí v populaci.  
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Tabulka 16: Popisná statistika a statistický test – kraj; platforma Facebook (volby do PS 2025) 

 
medián průměr směrodatná odchylka 

Praha 0,999 0,988 0,203 

Jihočeský kraj 0,906 0,901 0,043 

Plzeňský kraj 0,925 0,918 0,063 

Karlovarský kraj 1,125 1,138 0,097 

Ústecký kraj 1,269 1,283 0,116 

Liberecký kraj 1,045 1,047 0,061 

Královéhradecký kraj 0,956 0,966 0,052 

Pardubický kraj 0,978 0,969 0,060 

kraj Vysočina 0,968 0,966 0,073 

Jihomoravský kraj 1,025 1,045 0,085 

Olomoucký kraj 1,016 1,012 0,056 

Zlínský kraj 0,932 0,951 0,084 

Moravskoslezský kraj 1,110 1,146 0,113 

Středočeský kraj 0,782 0,780 0,078 

Statistická významnost rozdílu <0,001 

Zdroj: Meta 2025a, vlastní zpracování. 

Reklamy na Instagramu (N = 36; viz tabulka 17) se ale odlišovaly, a to zejména zvýšením 

hodnot průměrného pořadí pro kraje s metropolitními oblastmi, tedy pro Prahu a Jihomoravský 

kraj. V případě Prahy se významně zvýšil medián koeficientu (~ 1,4), reklamy na Instagramu 

se zde zobrazovaly 1,4x více, než by odpovídalo na základě počtu obyvatel. Tato zjištění se 

promítla i do výsledků Friedmanova testu. Nejvýraznější bylo zvýšení průměrného pořadí pro 

Prahu (~ 13,9.). Praha tak v naprosté většině případů byla krajem s nejvyšším koeficientem 

zobrazování reklamy. Průměrné pořadí koeficientů se mírně zvýšilo i pro Jihočeský, Plzeňský 

a Zlínský kraj. Toto zintenzivnění zaměření na velká města proběhlo na úkor zejména 

Karlovarského a Ústeckého kraje, jejichž průměrné pořadí se snížilo a histogram jejich pořadí 

se zploštil, hodnoty pořadí tedy častěji nabývaly i nižších hodnot. Jako u analýzy věkových 

kategorií zde lze vidět, že kombinací dvou různých platforem, zde Instagramu a Facebooku, 

mohlo dojít k tomu, že online reklama strany ANO měla dosah jak ve strukturálně postižených 
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oblastech, tak velkých městech a jejich okolí, a mohla tak oslovit široké spektrum voličů i 

v rámci geografické polohy.  

Tabulka 17: Popisná statistika a statistický test – kraj; platforma Instagram (volby do PS 2025) 
 

medián průměr směrodatná odchylka 

Praha 1,417 1,427 0,152 

Jihočeský kraj 0,885 0,883 0,038 

Plzeňský kraj 0,883 0,880 0,062 

Karlovarský kraj 0,938 0,933 0,100 

Ústecký kraj 0,982 0,985 0,093 

Liberecký kraj 0,853 0,854 0,053 

Královéhradecký kraj 0,828 0,813 0,065 

Pardubický kraj 0,821 0,821 0,057 

kraj Vysočina 0,878 0,889 0,059 

Jihomoravský kraj 1,101 1,105 0,045 

Olomoucký kraj 0,922 0,910 0,055 

Zlínský kraj 0,947 0,945 0,068 

Moravskoslezský kraj 1,160 1,165 0,193 

Středočeský kraj 0,765 0,768 0,048 

Statistická významnost rozdílu <0,001 

Zdroj: Meta 2025a, vlastní zpracování. 

10.2 Analýza cílených reklam 

U 34 z celkového počtu 158 reklam bylo využito cílení podle polohy. Nabízelo by se, že politici 

využijí cílení na kraj, v němž kandidovali, nicméně ne všechny účty tuto možnost využívaly. 

Tento typ cílení použil například účet Aleny Schillerové, který 8 ze svých 35 reklam cílil na 

Jihomoravský kraj, jehož kandidátky byla Alena Schillerová lídryně. Cílení reklam účet ale 

využil zejména na propagaci lokálních akcí, kde se Alena Schillerová mohla před volbami 

potkat s občany, nikoli k šíření myšlenek politického programu strany. 

Účet Andreje Babiše cílil podle polohy pouze 7 ze svých 95 reklam. Cílení používal výlučně 

pro propagaci konaných setkání s voliči v konkrétních městech, své reklamy tedy necílil na 
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celý kraj, ale na konkrétní lokality. Jednalo se pouze o velká, převážně krajská města pouze 

v Čechách, ve kterých Babiš skrze příspěvky zval občany na společné setkání s ním a politikem 

na krajské kandidátce. Ve svých příspěvcích tedy označoval, a tím podporoval, lokální 

kandidáty. Na Moravskoslezský kraj, za který Babiš kandidoval, ani na žádné konkrétní město 

v něm žádná z reklam cílena nebyla. 

Dalším účtem, který cílil své reklamy na kraj, za který daný politik kandidoval, byl účet 

Roberta Plagy, který jednu ze 4 svých reklam cílil na Prahu a současně na Středočeský kraj, za 

který Plaga kandidoval. Účet Patrika Nachera cílil všechny své reklamy rovněž na Prahu, v níž 

za hnutí ANO kandidoval. V těchto případech už kandidáti v příspěvcích prezentovali své 

negativní názory na aktuální vládu. Účet Karla Havlíčka zvolil odlišnou strategii. Všechny své 

reklamy cílil na Středočeský kraj (v krajských volbách v roce 2024 za něj kandidoval, ve 

sledovaných volbách do Poslanecké sněmovny v roce 2025 však kandidoval za Prahu), ale své 

příspěvky používal jako Plaga či Nacher zejména pro vyjádření kritiky tehdejší vlády.  

 

Dále podle polohy cílily své reklamy účty Martina Benkoviče a Radomíra Nepila, a to 

konkrétně na Prahu. Ani jeden z nich ve zkoumaných volbách nekandidoval, Benkovič 

nicméně v některých příspěvcích kritizoval jednání tehdejších vládních stran. Reklamy účtu 

Radomíra Nepila se týkaly pouze lokální problematiky v Praze a nijak nezmiňovaly 

nadcházející volby.  
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11 Prostorová souvislost 

Prostorová souvislost mezi intenzitou zobrazovaných reklam a volebním výsledkem strany 

ANO byla posuzována pomocí korelační analýzy. Před samotnou korelační analýzou byl 

vytvořen graf pro zjištění souvislosti mezi proměnnými (viz graf 6). Jednotlivé kraje v grafu 

nevykazují lineární závislost, a to především kvůli extrémním hodnotám Prahy. Praha patřila 

ke třem městům s nejintenzivněji se zobrazujícími reklamami v poměru k počtu obyvatel. 

Volební výsledek strany ANO zde ale byl nejnižší v Česku, a to s poměrně výrazným odstupem 

od Středočeského kraje, kde ANO dosáhlo na výsledek vyšší o 10 procentních bodů. 

Z předchozích analýz vyplývá, že tyto reklamy pocházely ve větší míře z prostředí Instagramu, 

který reklamy výrazněji doporučuje uživatelům v metropolitních oblastech. Přímo na Prahu 

cílili i někteří inzerenti. Přes toto nadprůměrně intenzivní směřování online kampaně do 

hlavního města na výsledek voleb ve prospěch hnutí ANO reklamy neměly zásadní vliv. 

 

Graf 6: Vztah mezi mírou zobrazování reklam a podílem hlasů pro ANO v krajích včetně Prahy (volby 

do PS 2025) 

 

Zdroj: Meta 2025a, ČSÚ 2025a, ČSÚ 2025b; vlastní zpracování. 

Po vyloučení Prahy z analýzy graf 7 ukazuje závislost, kterou lze vyjádřit lineárním vztahem. 

V grafu lze vidět, že Ústecký kraj nabýval maximálních hodnot jak v podílu hlasů pro ANO, 

tak v míře intenzity zobrazování reklam, což je v souladu s výsledky pilotní studie. Společně 
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s Moravskoslezským krajem se jednalo o kraje poměrně lidnaté, ve kterých ANO dosáhlo 

vysokého volebního výsledku. Protiváhou se stal Středočeský kraj s nízkým podílem hlasů pro 

ANO a s relativně malým počtem zobrazených reklam. Zajímavých výsledků dosáhl 

Jihomoravský kraj, kde ANO i přes poměrně intenzivní online kampaň zaznamenalo nižší 

volební výsledek. Pravděpodobně se jedná o paralelu situací s Prahou, neboť Jihomoravský 

kraj s centrem v Brně je významnou metropolitní oblastí, kam se soustředily reklamy 

publikované na Instagramu. Na Jihomoravský kraj byla navíc cílena část reklam účtu Aleny 

Schillerové, která za kraj kandidovala.  

Graf 7: Korelace mezi mírou zobrazování reklam a podílem hlasů pro ANO v krajích (volby do PS 

2025) 

 

Zdroj: Meta 2025a, ČSÚ 2025a, ČSÚ 2025b; vlastní zpracování. 

Vzhledem k tomu, že zjištěný vztah lze popsat lineárně, byl pro korelační analýzu použit 

Pearsonův korelační koeficient. Analýza prokázala, že korelace mezi intenzitou zobrazování 

reklam na platformách společnosti Meta a volebním výsledkem strany ANO je statisticky 

významná. Hodnota Pearsonova korelačního koeficientu dosáhla 0,784 (p-hodnota = 0,002), 

což indikuje silnou pozitivní korelaci. Jedním z možných vysvětlení je efekt kampaně, tedy 

skutečnost, že zobrazované reklamy mohou alespoň částečně ovlivňovat volební výsledky 

strany ANO, například tím, že relativně jednoduchým a finančně nenáročným způsobem 
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mobilizují širší okruh voličů. Může ale docházet i k tomu, že algoritmy zobrazují reklamy 

především uživatelům, kteří již k volbě ANO inklinují nebo přímo jsou jejími voliči. 

I v takovém případě však mohou reklamy posilovat existující postoje a ovlivnit nerozhodnuté 

voliče. 
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12 Syntéza a porovnání kvantitativní části analýzy voleb 

do Poslanecké sněmovny v roce 2025 a voleb do 

Evropského parlamentu v roce 2024 

Cílem této kapitoly je shrnout a syntetizovat hlavní zjištění pilotní a hlavní studie volebních 

kampaní strany ANO ve volbách do Poslanecké sněmovny v roce 2025 a voleb do Evropského 

parlamentu v roce 2024 na platformách Meta a poukázat na podobnosti, rozdíly a jejich možné 

příčiny. Porovnání obou zkoumaných předvolebních kampaní zároveň umožňuje identifikovat 

případné vzorce v algoritmickém zobrazování reklam nebo naopak zachytit změny v čase 

a rozdíly plynoucí z toho, že každá z analyzovaných kampaní probíhala před jiným typem 

voleb, a tedy potenciálně cílila na jiné skupiny voličů.  

V obou analyzovaných souborech se ukazuje, že cílené reklamy představují významný nástroj 

segmentace uživatelů. Pokud byla reklama cílena, byla doručována poměrně přesně pouze 

vyhrazeným cílovým skupinám. V případě cílení mířeného na širší skupinu uživatelů hrálo 

významnou roli i doručování reklam algoritmem, který reklamy distribuoval uvnitř této 

skupiny, a tím docházelo k jejich nerovnoměrnému zobrazování. V pilotní studii působí cílení 

spíše jednotně a plošně, v hlavní analýze jednotliví aktéři volí odlišné strategie – od širokého 

zacílení na většinu populace až po velmi úzce vymezené segmenty. To ukazuje na větší míru 

individualizace kampaně a většího strategického využití cílení. 

12.1 Zobrazování reklam na základě genderu 

V obou analyzovaných kampaních, tj. kampani před volbami do EP 2024 i PS 2025, se potvrdil 

obdobný trend v rozložení necílených reklam podle genderu. Jak pilotní studie voleb do 

Evropského parlamentu, tak hlavní analýza voleb do Poslanecké sněmovny ukazují, že reklamy 

strany ANO se zobrazovaly častěji mužům než ženám. Vztah mezi doručováním reklam 

a genderem byl také v obou případech hodnocen jako středně silný. V analyzovaných 

případech se tedy nepotvrdilo, že by se v tomto ohledu kampaň lišila mezi různými typy voleb. 

Rozdíly mezi oběma analýzami se však projevují v charakteru rozložení dat. V pilotní studii 

vykazovaly pro necílené reklamy hodnoty koeficientů pro muže i ženy přibližně normální 

rozdělení bez výrazných extrémů. Naopak v hlavní analýze bylo normální rozdělení zamítnuto, 

především v důsledku výskytu extrémně nadprůměrných hodnot u mužů a podprůměrných 

hodnot u žen. Tento rozdíl může souviset s větším rozsahem dat v hlavní studii, nicméně může 

to být dáno i tím, že v hlavní studii bylo více reklam algoritmem vyhodnoceno jako 
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atraktivnější pro muže než pro ženy (například na základě obsahu), a tomu odpovídalo jejich 

doručování, které pak bylo více diferenciované.  

Dalším důvodem velkého množství extrémních hodnot v celém souboru může být i rozdílnost 

doručování reklam na jednotlivých platformách, která byla důvodem následného rozdělení 

souboru podle sociální sítě, na níž byla reklama publikována. Pilotní studie analyzovala data 

agregovaně, protože na základě popisné statistiky se jevila jako konzistentní a vhodná pro 

souhrnnou analýzu. V hlavní analýze byly ale prokázány rozdíly v doručování reklam na 

Facebooku a Instagramu. Na Facebooku bylo zobrazování reklam mezi muži a ženami 

vyrovnanější, zatímco na Instagramu byly rozdíly výraznější ve prospěch mužů. Zároveň se 

ukázalo, že rozložení dat na Instagramu více odpovídalo normálnímu rozdělení, což může 

naznačovat přímočařejší mechanismus distribuce reklam, zatímco u Facebooku se více 

projevovala variabilita způsobená dalšími faktory. Základní trend zvýhodnění mužů 

v zobrazování reklam tedy v obou studiích přetrvává, výsledky hlavní analýzy ale naznačují, 

že rozdíly v doručování reklam v rámci genderu mezi jednotlivými platformami mohou být 

velmi výrazné.  

Cílení zadané inzerentem podle genderu nebylo v žádné reklamě v žádném typu voleb využito. 

12.2 Zobrazování reklam na základě věku 

Doporučování reklam na základě věkové kategorie bylo obecně poměrně rozrůzněné, ať už na 

úrovni typu voleb, jednotlivých zadavatelů reklam nebo platformy. Společným rysem obou 

studií je skutečnost, že nejmladší věková kategorie (18–24 let) patřila mezi méně konzistentně 

oslovované skupiny. V pilotní studii se jednalo o skupinu s celkově nejnižší intenzitou 

zobrazování necílených reklam. U většiny reklam byl její podíl na celku minimální a v mnoha 

případech byla vyloučena úplně vlivem cílení. V hlavní analýze byla tato kategorie 

charakteristická vysokou variabilitou, reklamy se v ní tedy buď zobrazovaly minimálně, nebo 

naopak ve výrazně nadprůměrné míře. To bylo dáno zejména diferenciací obsahu algoritmy 

Facebooku a Instagramu – reklamy na Instagramu byly nejmladší sledované kategorii 

doručovány mnohem více, počet reklam zde publikovaných byl ale oproti reklamám na 

Facebooku násobně nižší.  

Rozdíly mezi studiemi jsou viditelné i v rámci rozložení dat. V pilotní studii byl identifikován 

relativně plynulý nárůst intenzity zobrazování reklam s věkem, v hlavní analýze bylo rozložení 

hodnot výrazně komplexnější, často asymetrické či bimodální. Statistické testy v obou 



65 

 

případech potvrdily, že rozdíly mezi věkovými kategoriemi jsou významné, nicméně v hlavní 

analýze bylo opět nutné soubor dále rozdělit podle dalších charakteristik, jako jsou publikační 

platformy, někdy dále i podle jednotlivých inzerentů. Rozdíly v doručování reklam mezi dvěma 

hlavními politickými inzerenty, Andrejem Babišem a Alenou Schillerovou, byl velmi výrazný 

a do jisté míry se oslovené kategorie voličů doplňovaly. 

U hlavní studie se nejdříve ukázalo, že věková distribuce reklam se opět výrazně liší mezi 

Facebookem a Instagramem. Na Facebooku byly reklamy častěji, než by odpovídalo,  

doručovány uživatelům ve věkových kategoriích 25–⁠⁠⁠⁠44 let a 55–64 let, zatímco na Instagramu 

dominovaly mladší věkové skupiny, zejména 18–24 a 25–34 let. Tento rozdíl pravděpodobně 

odráží jak demografickou strukturu uživatelů jednotlivých platforem, tak odlišné fungování 

jejich algoritmů. Zajímavé je, že obsahově totožné reklamy byly distribuovány odlišně 

v závislosti na platformě, což posiluje roli algoritmů platforem v doručování reklam. 

Explicitní cílení reklam podle věku bylo v pilotní studii využito ve většině případů 

a vyznačovalo se poměrně jednoduchou strategií – reklamy byly výhradně zaměřeny na voliče 

starší 25 let. Nejmladší voliči tak byli z cílené komunikace zcela vynecháni, což naznačuje 

důraz na stabilnější a zkušenější elektorát. Naproti tomu v hlavní analýze je patrná větší 

diferenciace přístupů. Některé účty, zejména Mladé ANO, se naopak explicitně zaměřily na 

nejmladší voliče, jiné účty pracovaly se stabilně vymezenými věkovými skupinami. Cílení se 

tak stalo nástrojem k aktivnímu oslovování určitých skupin nebo naopak k jejich vyloučení. 

12.3 Zobrazování reklam na základě kraje 

Také v případě geografického rozložení reklam lze mezi pilotní a hlavní studií identifikovat 

jak společné rysy, tak významné rozdíly. Společným zjištěním je, že rozdíly mezi kraji jsou 

statisticky významné, což potvrzují výsledky Friedmanova testu v obou studiích. Zároveň se 

ukazuje, že některé kraje společně tvoří relativně homogenní skupiny s podobnou intenzitou 

zobrazování reklam, zatímco jiné (například Ústecký kraj v pilotní studii či Praha v hlavní 

analýze) se od zbytku výrazně odlišují. 

V pilotní studii byla intenzita zobrazování reklam nejvyšší v Ústeckém, Karlovarském 

a Moravskoslezském kraji, tedy především ve strukturálně postižených regionech, které jsou 

navíc typické vyššími procentuálními zisky ANO ve volbách. Naopak nejnižší intenzita byla 

zaznamenána ve Středočeském kraji a v Praze, přičemž Praha vykazovala specifický vzorec – 

část reklam zde byla zobrazována velmi intenzivně, část naopak jen minimálně. I v hlavní 



66 

 

analýze byl tento trend částečně potvrzen. Reklamy byly opět v největší míře zobrazovány 

v Ústeckém a Moravskoslezském kraji, nicméně vyšších hodnot dosahovaly také významné 

metropolitní oblasti jako Praha a Jihomoravský kraj, což bylo dáno zejména vlivem 

algoritmického doručování Instagramu. 

Hlavní analýza opět ukázala, že geografická distribuce reklam se liší mezi Facebookem 

a Instagramem. Facebook vykazoval vzorec podobný pilotní studii, tedy vyšší intenzitu 

zobrazování v strukturálně postižených regionech. Naproti tomu Instagram vykazoval posun 

směrem k metropolitním oblastem, kde byly reklamy zobrazovány častěji, zejména v Praze 

a Jihomoravském a Moravskoslezským kraji. Kombinace dvou platforem pravděpodobně 

vedla k širšímu geografickému pokrytí kampaně, kdy reklamy zasahovaly jak strukturálně 

postižené oblasti, tak velká města. Tento výsledek opět poukazuje na význam algoritmického 

doručování – zkoumané reklamy v této části nebyly zadavatelem žádným způsobem cíleny, 

přesto jejich distribuce vykazuje systematické vzorce. 

Geografické explicitní cílení bylo v pilotní studii využíváno spíše okrajově a mělo převážně 

lokální charakter, často spojený s konkrétní kandidaturou či aktivitou v regionu. V hlavní 

analýze se tento typ cílení objevuje častěji, jeho funkce však zůstává podobná. Reklamy jsou 

cíleny především na konkrétní lokality v souvislosti s kontaktní kampaní nebo lokálními 

tématy, ale nejspíše neslouží jako nástroj systematického šíření politického programu. Zároveň 

se ukázalo, že ne všichni kandidáti cílení na „svůj“ region využívají. 

12.4 Prostorová souvislost 

Analýza korelace mezi intenzitou zobrazování reklam a volebními výsledky ANO v obou 

případech prokázala silnou pozitivní souvislost. V pilotní studii byla závislost spíše nelineární. 

Grafické znázornění vykazovalo maximální hodnoty jak v podílu hlasů pro ANO, tak v míře 

intenzity zobrazování reklam u Ústeckého kraje, naopak nejnižší hodnoty byly zaznamenány 

v Praze. Středočeský kraj se nacházel pod křivkou, což znamenalo, že ačkoliv se zde reklamy 

zobrazovaly v podobné intenzitě jako v Praze, ANO zde dosáhlo vyššího volebního výsledku. 

Opačný případ představovaly kraje Jihomoravský a Liberecký, kde i přes poměrně intenzivní 

kampaň nebyl volební výsledek odpovídající. 

V hlavní studii, zaměřené na volby do Poslanecké sněmovny, grafická analýza ukázala, že 

extrémní hodnoty Prahy výrazně ovlivňovaly vztah mezi proměnnými. Po vyřazení Prahy 

z analýzy bylo možné vztah popsat lineárně, což umožnilo použití Pearsonova korelačního 
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koeficientu. Stejně jako v pilotní studii byl Ústecký kraj opět krajem s maximální intenzitou 

zobrazování reklam a vysokým volebním výsledkem. Středočeský kraj byl naopak krajem 

s nízkým podílem hlasů a menší intenzitou kampaně. Zajímavým případem byl Jihomoravský 

kraj, kam se jako do metropolitního centra soustředily reklamy zejména z Instagramu, ale 

volební výsledek ANO zde zůstal nižší. 

V obou studiích se ukazuje, že intenzita zobrazování reklam může do jisté míry korelovat 

s geografickou distribucí voličů ANO. Přesto je z výsledků zřejmé, že ne vždy vysoká intenzita 

zobrazování reklam implikuje zvýšení volebních výsledků. Příkladem mohou být metropolitní 

oblasti v hlavní studii, kde i přes poměrně intenzivní doručování reklam, hlavně skrze 

Instagram, ANO nedosáhlo na odpovídající výsledek. 
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13 Tematická analýza obsahu politických reklam 

Z celkových 158 příspěvků publikovaných ve sledovaném období se jich 151 tematicky 

vztahovalo k nadcházejícím volbám, přičemž tyto reklamy volby buď explicitně zmiňovaly, 

nebo na ně byly obsahově či kontextuálně přímo navázány. Dalších pět reklam bylo zaměřeno 

výhradně na lokální politiku a vůbec nezmiňovalo blížící se volby, celostátní politický program 

ANO či strany a politiky, kteří ve volbách kandidovali. Tyto reklamy byly publikovány 

výhradně účty Martina Benkoviče a Radomíra Nepila a z další analýzy byly vyřazeny. 

Zbývající dvě obsahově identické reklamy publikované účtem Andreje Babiše se týkaly 

podpisu závazku k ochraně zvířat, konkrétně zákazu norování. Přestože explicitně nepracovaly 

s volební tematikou, lze je interpretovat jako součást širší kampaně, neboť byly silně pozitivně 

a emocionálně laděné a přispívaly k budování image Andreje Babiše v „lidském“ a empatickém 

světle. Celkem bylo tedy dále analyzováno 153 reklam.  

13.1 Emocionální zabarvení příspěvků 

Všechny reklamy vztahující se k volbám vykazovaly určitou míru emocionálního zabarvení, 

důraz na emoce tedy tvořil nedílnou součást online kampaně. To může souviset se skutečností, 

že byly publikovány na sociálních sítích, kde emocionálně zabarvený obsah zpravidla vykazuje 

vyšší míru interakce a je proto upřednostňován algoritmy při distribuci. Nejpočetnější skupinu 

tvořily pozitivně laděné reklamy, konkrétně se jednalo o 69 příspěvků. Tyto reklamy byly 

publikovány výhradně třemi účty – účty Andreje Babiše, Aleny Schillerové a Mladého ANO. 

Ostatní analyzované účty nevydaly žádnou čistě pozitivně laděnou reklamu. Jednalo se 

například o příspěvky publikované těsně před volbami, jejichž cílem bylo motivovat voliče 

k účasti a zdůraznit naléhavost volebního aktu: 

Hotovo 🇨🇿 Půjdete taky?11 

Pozitivně laděné reklamy často působily přátelským dojmem, snažily se navodit pocit blízkosti 

politika k běžným občanům a obsahovaly poděkování za podporu během následujících voleb. 

K tomuto vyznění často přispívaly i pozitivní emoji a neformální styl textu. Velmi často se 

pozitivní reklamy pojily s pozváním na setkání s konkrétním politikem: 

 
11 Andrej Babiš, 3. – 5. 10. 2025, Facebook. 
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S @Karel Havlíček navštívíme několik pražských čtvrtí. Tak se nás určitě přijďte zeptat na vše, 

co vás zajímá. Těšíme se na vás        12 

Další skupinou pozitivních reklam byla jednoduchá a krátká volební hesla vždy spojená 

s plakátem, typická pro účet Andreje Babiše. Plakáty měly jednotnou grafiku, a tím působily 

na Babišově profilu jako ucelená kampaň. V těchto příspěvcích bylo vyvolání emocí podpořeno 

i motivačně laděnou hudbou v podkresu příspěvku: 

13  14  15 

V pozitivních reklamách se dále objevovala optimisticky laděná hesla a vzkazy voličům, 

přísliby lepší budoucnosti a slib po volbách začít okamžitě jednat:  

Chceme od lidí co nejsilnější mandát, abychom mohli vládnout sami a začít okamžitě makat 

pro občany České republiky…16 

Součástí těchto příspěvků byly často odkazy na externí obsah, například rozhovory, videa 

a články. Zejména účet Andreje Babiše je využíval k dalšímu propojení s voliči, například skrze 

svůj pořad Hlasovka pro Babiše: 

Další díl Hlasovky pro Babiše je tu! Mockrát děkuju za všechny vaše dotazy    Zajímalo vás, 

jestli zrušíme tři nová ministerstva nebo jestli na zimu budete zase potřebovat svetr kvůli 

vysokým cenám energií. Tak si dejte celý díl právě teď       17 

Negativně laděných reklam bylo identifikováno 38. Tyto reklamy prezentovaly tehdejší vládu 

v negativním světle, kritizovaly její kroky, které podle publikovaných příspěvků vedly ke 

 
12 Andrej Babiš, 25. – 30. 9. 2025, Facebook. 
13 Andrej Babiš, 17. – 21. 9. 2025, Facebook. 
14 Andrej Babiš, 19. – 25. 9. 2025, Facebook; zároveň 19. – 23. 9. 2025, Instagram. 
15 Andrej Babiš, 26. 9. – 1. 10. 2025, Facebook; zároveň 26. – 29. 9. 2025, Instagram. 
16 Andrej Babiš, 29. 9. – 1. 10. 2025, Facebook. 
17 Andrej Babiš, 23. – 27. 9. 2025, Facebook. 
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zhoršení pozice českých občanů, i konkrétní členy vlády, a to zejména Petra Fialy (ODS) 

a Ivana Bartoše (Piráti). V reklamách byly často využívány i poměrně expresivní výrazy 

a osobní urážky, přičemž komunikace se opět nesla spíše v neformálním duchu: 

To už není ta ODS co kdysi. Strana Petra Fialy je zaseknutý flašinet na pokrytecké fráze, který 

závidí zemědělcům i nové traktory   … 18 

Tematicky se v těchto příspěvcích velmi často objevoval motiv financí, ať už v podobě kritiky 

státního rozpočtu a zadlužení Česka, překážek pro podnikatele, nízkých platů pedagogických 

pracovníků a dalších: 

Největší dluh v historii ČR. To je výsledek Fialovy vlády          19 

Kritika vládních stran směřovala i k aktuálním kauzám IKEM či Dozimetr: 

DOZIMETR u soudu, zdrcující výpovědi, jasné důkazy. Z toho už se vládní STAN, Spolu ani 

Piráti, kteří vše tolerovali, nemůžou vykroutit! Vychází najevo, že mafiáni měli pod kontrolou 

ministra vnitra Rakušana, který s nimi komunikoval šifrovaným telefonem a včas je varoval 

před policejním zátahem…20 

Další kategorii tvořily smíšené příspěvky kombinující negativní i pozitivní prvky, kterých bylo 

celkem 46. Tyto příspěvky byly koncipovány výhradně jako texty, které nejprve kritizovaly 

současnou vládu, a následně nabízely alternativní řešení a slibovaly lepší výsledky v případě, 

že by se hnutí ANO podílelo na vládě budoucí. Příspěvky zdůrazňovaly problémy, se kterými 

se podle politiků lidé ve dnešní době potýkají, jako je drahé bydlení a zdražování obecně, a jako 

řešení nabízely výhradně změnu vlády po volbách, přičemž opět apelovaly na urgentnost 

řešení: 

O vlastním bydlení si mladí v Česku většinou můžou nechat leda tak zdát, jenže utáhnout nájem 

je někdy taky peklo… Pokud budeme u vlády, umožníme rychleji stavět a podpoříme hypotéky 

a bezúročné půjčky na první bydlení               #zasebudelip #poslitodal21 

 
18 Andrej Babiš, 26. – 28. 9. 2025, Facebook. 
19 Andrej Babiš, 21. – 26. 9. 2025, Facebook; zároveň 21. – 25. 9. 2025, Instagram. 
20 Karel Havlíček, 24. – 26. 9. 2025, Facebook. 
21 Karel Havlíček, 25. – 28. 9. 2025, Facebook. 
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Kromě konkrétních problémů byly v příspěvcích akcentovány i hodnotové rozdíly mezi 

stranami tehdejší vlády a opozice, přičemž hodnoty Fialova kabinetu byly vykresleny jako 

nerespektující a urážející politický názor občanů, kteří volí hnutí ANO: 

Nevolíte strany vlády Petra Fialy? Pak jste podle šéfa ODS nedemokratickými voliči! 

Nehorázné rozdělování společnosti, jaké Česko od listopadu 1989 nepamatuje      22 

V negativním světle zde také byly opět zmiňovány některé kauzy týkající se vládních stran, 

jako v té době aktuální kauza Dozimetr, v těchto příspěvcích se ale objevovaly i motivační 

pasáže slibující odplatu: 

Korupce, černé financování, zpronevěra. Za maskami hodnotové politiky vládní koalice se 

skrývá hniloba a pokrytectví. Čechy, Moravo, Slezsko - nastal čas, aby zaplatili účet! 🇨🇿23 

13.2 Tematické zaměření příspěvků 

Všechny reklamy byly dále analyzovány z hlediska objevujících se témat. Každé reklamě byl 

přiřazen kód v případě, že dané téma bylo zmíněno v textu či (audio)vizuální části příspěvku, 

pokud byla součástí analýzy. Jedna reklama tak mohla mít i více kódů, pokud se v rámci ní 

objevovalo více témat najednou. Kódy se objevovaly induktivně v průběhu analytického 

procesu. Celkem bylo identifikováno celkem pět kódů, které vyjadřují hlavní témata 

analyzovaných politických reklam: (1) nadcházející volby, (2) odkaz na médium, (3) kritika 

vlády, (4) pozvání / proběhlé setkání s občany a (5) prezentace volebního programu. 

V následující části jsou jednotlivé kódy a jejich výskyt blíže charakterizovány. 

Kód nadcházející volby se objevil celkem u 16 příspěvků. Zahrnuje posty, které odkazovaly na 

blížící se parlamentní volby. Objevovaly se výhradně těsně před samotnými volbami pouze 

u účtů Andreje Babiše, Aleny Schillerové a Mladého ANO a jejich účelem byla zejména 

mobilizace voličů. Jejich cílení ale nevykazovalo výrazné zaměření na konkrétní voličské 

skupiny, spíše kopírovalo trendy cílení typické pro jednotlivé politické účty (explicitního 

i daného algoritmem). Často byly krátké a úderné, vyzývající k účasti ve volbách, a doplněné 

o emotivní prvky: 

 
22 Alena Schillerová, 28. – 30. 9. 2025, Facebook. 
23 Alena Schillerová, 25. – 28. 9. 2025, Facebook. 
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       Přijďte k volbám. Aby zase bylo líp! #mladeano #budelip #politika #volby #fyp #czech 

#volte22 #lepsivlada #tymANO24 

U příspěvků účtu Andreje Babiše se zde objevoval i motiv personalizace sdělení 

prostřednictvím osobních příběhů, ať už odvolení jeho a jeho rodiny, nebo příběhy jiných 

voličů hnutí ANO. Příkladem může být příspěvek o voličce cestující ze zahraničí, aby se mohla 

účastnit voleb: 

Tohle je paní Barbara. Tři dny cestovala z Aljašky, aby dnes v Ostravě mohla volit hnutí ANO. 

Neskutečný, moc si toho vážím a děkuju    25 

Specifický případ v rámci tohoto kódu představoval příspěvek Aleny Schillerové, který se od 

ostatních lišil jak délkou, tak využitím stylistických prostředků. Měl podobu rozsáhlého textu 

narativního charakteru s využitím metafor a emotivních výrazů, které mohly pomoci vytvořit 

emoční vazbu s adresáty. Současně text pracoval s kontrasty a obraznými situacemi 

a zdůrazňoval význam individuální svobody ve volbách. Tato svoboda byla zároveň stavěna 

do kontrastu s chováním současné vlády: 

Vážení přátelé, v pátek a sobotu budete svobodní. Jen Vy, volební lístek, obálka, tužka a plenta 

ze tří stran… V té tiché chvíli budete sami a budete svými pány. Tak si to vychutnejte… Pokud 

brouzdáte po internetu, asi Vás neminulo video Spolu. Nejdřív na diváka skočí záběry 

rozzuřených, neupravených lidí, kteří představují voliče opozice, poté záběry usměvavých, 

spořádaných lidí, kteří hrají voliče koalice. Do toho zní dramatická hudba a troubení jako 

vystřižené z Pána prstenů, když se sráží armáda lidí s armádou Mordoru...Volby nejsou 

soubojem škaredých a krásných lidí, jak si to představuje pan Fiala. Je to vyjádření svobody 

každého z nás. Zvolte si, přátelé, koho budete chtít…26 

Kód kritika vlády zahrnuje příspěvky, jež zahrnovaly negativní hodnocení stávající vlády jako 

celku, konkrétních politiků, či vládních strategií a rozhodnutí. Kritika vlády v nějaké podobě 

se objevila u 70 příspěvků z celkových 158, tedy téměř u poloviny.  

Obsah kritiky byl různorodý. Hlavními tématy byla nespokojenost s vládou jako takovou, 

přičemž v mnoha příspěvcích byla vláda personalizována prostřednictvím osoby Petra Fialy, 

 
24 Mladé ANO, 1. – 3. 10. 2025, Facebook. 
25 Andrej Babiš, 3. – 5. 10. 2025, Facebook; zároveň 3. – 4. 10. 2025, Instagram. 
26 Alena Schillerová, 2. – 4. 10. 2025, Facebook. 
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a skrze jeho osobnost byly interpretovány různé problémy spojené s vládou. Další často 

zmiňovaná témata zahrnovala vysoké zadlužení státu, údajnou neschopnost premiéra řídit stát, 

nízké platy nebo nedostatečnou podporu podnikatelů a studentů. Výrazný motiv představovalo 

upozorňování na údajné nálepkování a polarizaci společnosti – například tvrzení, že voliči, 

kteří nevolí současnou vládu, nejsou demokraté, a že vláda používá zastrašování, staví občany 

proti sobě, uráží je či překrucuje fakta: 

Kdo nevolí strany pětikoalice, není podle Petra Fialy demokrat. Premiér by měl národ 

spojovat, ne občany systematicky stavět proti sobě. Naše země, a hlavně vy všichni, si zasloužíte 

mnohem víc než jen nálepky, urážky a strašení. Petr Fiala nic jiného ale nenabízí…27 

Některé z těchto příspěvků využívaly i poměrně expresivní a konfrontační jazyk, případně 

případně byly formulovány jako přímé oslovení Petra Fialy. Příspěvky zároveň byly krátké, 

stručné a přímé, což vedlo k zesílení emočního náboje příspěvků a k vyvolání pocitů rozhořčení 

a křivdy u čtenářů: 

Miliony občanů jste označil za nedemokratické voliče. Pane Fialo, řeknete jim to i do očí? 

Vyzývám vás: přestaňte už rozdělovat naši zemi!28 

V řadě příspěvků po kritice vlády následovala prezentace volebního programu ANO. Příspěvky 

tedy nepůsobily pouze negativně, ale v jejich závěru byl velmi často nástin možného řešení, 

čímž ve čtenáři mohl po přečtení zanechat pocit motivace a optimismu: 

Kdo chce, aby stál litr benzinu a nafty o 6-16 Kč víc a plyn zdražil na trojnásobek, volí SPOLU. 

Kdo chce zelené dani zabránit, volí Hnutí ANO. Programy hovoří jasně! Myslete na to u voleb 

🇨🇿29 

Mezi další diskutovaná témata patřilo zdražování, často ve spojitosti s emisními povolenkami 

a tzv. „zelenou daní“ a související růst cen benzinu a energií. Příspěvky dále upozorňovaly na 

různé skandály a kontroverze, komentovaly například v předvolební době aktuálně řešenou 

kauzu Dozimetr. Ke kritizovaným osobnostem vlády patřil i Ivan Bartoš, který byl spojován 

s extremismem, strana Piráti byla v jednom příspěvku přirovnávána ke komunistické straně 

s odkazem na podobný program: 

 
27 Andrej Babiš, 28. 9. – 1. 10. 2025, Facebook; zároveň 28. – 30. 9. 2025, Instagram. 
28 Alena Schillerová, 29. 9. – 1. 10. 2025, Facebook. 
29 Alena Schillerová, 29. – 30. 9. 2025, Facebook. 
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Průnik programů komunistů a Pirátů prý byl dle I. Bartoše náhoda. Jejich slova a činy ale 

hovoří trochu jinak. #ANO #volby2025 #nacher #dvojimetr30 

Kód prezentace volebního programu byl přidělen příspěvkům obsahujícím představení 

programových priorit a návrhů řešení stávající situace. Byl zakódován u 58 příspěvků, kritika 

vlády byla tedy častější než šíření programu strany. Takto zakódované příspěvky sloužily 

k informování voličů o politických postojích a záměrech v případě, že strana bude součástí 

budoucí vlády. Tematika programu ANO často navazovala na kritiku tehdejší vlády. Program 

byl také prezentován ve formě vizuálně jednotných animovaných plakátů (viz výše), které 

obsahovaly krátká předvolební hesla. Tyto plakáty využívaly i hudební podkresy s výrazně 

motivačním charakterem, který měl za cíl podpořit emocionální dopad reklamy: 

Volte levnější energie 🇨🇿 #zasebudelip31 

Kód odkaz na médium byl přiřazen 17 reklamám, které obsahovaly odkaz na externí mediální 

obsah, jako jsou rozhovory, články či podcasty. Tyto odkazy využíval až na výjimky pouze 

účet Andreje Babiše. Mezi nejčastěji odkazované zdroje patřily články na webech iDnes.cz, 

Echo 24, CNN Prima News a další. Část obsahu se zaměřovala na aktuální finální fázi volební 

kampaně ANO, její finální strategii a vývoj volebních preferencí. Články a rozhovory se týkaly 

plánů ANO po případném úspěchu po volbách, potenciálních koaličních partnerů a politického 

programu, včetně konkrétních kroků, které by strana v případné vládě realizovala. Součástí 

mediální prezentace bylo i vymezení vůči politickým oponentům, často ve spojitosti s tématy 

korupce, klientelismu či aktuálních politických kauz, například kauzy IKEM. Dalšími tématy 

v rozhovorech s Andrejem Babišem byl například aktuální vývoj kauzy Čapí hnízdo nebo 

probíhající mezinárodní konflikty, například na Ukrajině či v Gaze. Andrej Babiš se 

v některých rozhovorech věnoval i osobním tématům jako svým koníčkům, tématům stárnutí 

nebo duševního zdraví, čímž docházelo k prohlubování důvěrného vztahu s voliči. Součástí 

odkazovaných výstupů byly i předvolební debaty, například na TN.cz.  

Dále se jednalo o odkazy na podcasty Hlasovka pro Babiše nebo Sorry jako, které jsou 

publikovány přímo představiteli strany ANO. Tematicky byly tyto pořady zaměřeny zejména 

 
30 Patrik Nacher, 18. – 22. 9. 2025, Facebook. 
31 Andrej Babiš, 1. – 3. 10. 2025, Facebook; zároveň 1. – 2. 10. 2025, Instagram. 
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na budování důvěry s voliči a “vyvracení dezinformací” které měly být podle autorů šířeny 

například vládními stranami (byla zde diskutována ale i další, zejména programová témata): 

Vyšel další díl podcastu s Karlem! Sorry jako         Dezinformační kampaň jede naplno. Proto 

jsme rádi uvedli na pravou míru všechny lži, které šíří provládní média a koalice Spolu.32 

Podcasty členů strany ANO sloužily i jako nástroj pro přímý kontakt s voliči. Ti se mohli 

aktivně zapojit do jejich obsahu například zasíláním dotazů prostřednictvím hlasových zpráv, 

na které následně představitelé hnutí reagovali v jednotlivých epizodách: 

…Chcete se na něco zeptat? Pošlete mi hlasovku na WhatsApp na číslo 727 90 90 90 a já vám 

odpovím ve speciálním předvolebním díle        33 

Externí obsah samotný už dále nebyl součástí analýzy. Příspěvky tohoto typu umožňovaly širší 

prezentaci volebního programu a názorů jednotlivých členů strany, a zároveň kritiku stávající 

vlády. Rozšiřovaly tak obsah často krátkých a úderných příspěvků na sociálních sítích: 

Příspěvků zakódovaných jako pozvání / proběhlé setkání s občany bylo celkem 18. 

Informovaly o plánovaných akcích, jako jsou veřejná setkání a debaty, a zvaly občany, aby se 

stali součástí akce a potkali se s politiky. Zároveň sem spadaly i příspěvky informující o již 

proběhlých akcích a shrnující jejich náplň. Tento typ příspěvků využívaly pouze účty Andreje 

Babiše a Aleny Schillerové. Byly z většiny pozitivně zaměřené a optimistické, jejich cílem 

bylo motivovat voliče k účasti na akci: 

Spolu s naší @Jana Berkovcová se na vás moc těšíme, tak určitě přijďte na některou z našich 

královéhradeckých zastávek       34 

Obecně lze říci, že styl komunikace na sociálních sítích se lišil zejména podle politických účtů. 

Rozdílné byly už délky samotných textů příspěvků. Většina z nich využívala spíše kratší texty 

orientované na jedno téma, které byly vždy doplněny (audio)vizuálním prvkem: plakátem, 

videem, fotografií, odkazem na rozhovor aj. Některé účty však publikovaly příspěvky 

i poměrně rozsáhlé, podrobně vysvětlující určitou problematiku. Takové příspěvky byly 

 
32 Andrej Babiš, 18. – 22. 9. 2025, Facebook. 
33 Andrej Babiš, 23. – 27. 9. 2025, Facebook. 
34 Andrej Babiš, 18. – 22. 9. 2025, Facebook. 
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typické zejména pro účty Aleny Schillerové, Karla Havlíčka, Roberta Plagy, Martina 

Benkoviče a Radomíra Nepila: 

INKLUZE ve školách NEFUNGUJE! Její zrušení je sice možná mediálně chytlavý titulek, ale 

v reálu by to situaci (zrušení asistentů pedagoga) na školách ještě zhoršilo. Skutečně řešení ve 

prospěch KAŽDÉHO dítěte je: posílení kapacit speciálních škol a tříd - zvýšení kompetencí 

učitelů, resp. ředitelů škol - navýšení speciálních pedagogů a školních psychologů na 

školách…35 

V některých příspěvcích se objevily i složitější stylistické prostředky včetně metafor, které 

podpořily emoční význam sdělení. Nejvíce obrazných pojmenování a komplikovaných textů 

publikoval účet Aleny Schillerové. Tyto příspěvky měly silný emoční podtext a jejich cílem 

bylo vyvolat emoce a vžít se do textu, vykreslit situaci tak, aby si ji čtenář při čtení představil:  

...Válčíme sami. Stejně jako v minulých volbách. Není v nás instinkt hyeny, která si troufne na 

lva jenom ve smečce. Taková strategie je nám cizí. Někdo by mi mohl vyčítat, že přirovnávám 

jisté politické strany k hyenám. Podívejte se ale na jejich chování. Vždyť se začínají z nervozity 

hryzat mezi sebou, až je to vtipné...36 

Naopak účty Patrika Nachera a Mladé ANO publikovaly pouze krátké textové příspěvky: 

SPOLU jsou “šampioni” v překrucování čísel    #ANO #volby2025 #nacher #sampon 

#dvojimetr37 

Účet Andreje Babiše využíval obojí výše zmíněné podle obsahu příspěvku. Jeho posty většinou 

obsahovaly plakáty s krátkými hesly a krátké provokativní výroky, několik příspěvků ale 

obsahovalo delší texty obsahující úvahy například o stavu armády, přístupu tehdejší vlády aj.: 

Dny NATO v Ostravě, skvělá mega akce, kam se rád vracím, protože armáda a ochrana našich 

občanů pro nás byla vždy na prvním místě. Proto jsme od roku 2014 do 2021 zvýšili výdaje na 

obranu o více jak 100 %, začali jsme investovat do vojáků, jejich vybavení a techniky, a pokud 

nám dáte důvěru a vrátíme se do vlády, budeme v tom pokračovat. Nebudeme ale rozhazovat 

bez rozmyslu, jako to dělá paní Černochová, investice budou smysluplné. Potřebujeme posílit 

protivzdušnou obranu a pořídit další protidronové systémy, které měly být hotové už v roce 

 
35 Robert Plaga, 1. – 4. 10. 2025, Facebook. 
36 Alena Schillerová, 19. – 21. 9. 2025, Facebook. 
37 Patrik Nacher, 19. – 22. 9. 2025, Facebook. 
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2023, paní Černochová ale jejich pořízení kvůli zbytečným a předraženým F-35 posunula až 

na rok 2031…38 

Rozdíly tematického zaměření reklam na Facebooku a Instagramu nebyly v rámci sledovaných 

účtů příliš výrazné. Facebook představoval hlavní a dominantní platformu online kampaně, kde 

byla soustředěna většina komunikace, Instagram představoval převážně doplněk této hlavní 

online kampaně a příspěvky zde byly velmi často obsahově identické s příspěvky 

publikovanými na Facebooku a pouze přesdílené, možnost sdílení tematicky různého obsahu 

pro uživatele diferenciované konkrétní sociální sítí tak nebyla až na výjimky využívána. Na 

Instagramu se stejně jako na Facebooku objevovala témata týkající se nadcházejících voleb, 

kritiky vlády a prezentace volebního programu, úplně zde ale chyběly odkazy na externí 

mediální obsah a pozvánky na setkání s voliči. Rozšiřující témata kampaně a prezentace 

kontaktní kampaně tak byla realizovány pouze na Facebooku. 

Výraznější rozdíly se ale projevovaly v tom, jak jednotliví aktéři obě platformy využívali. Účet 

Andreje Babiše využíval Instagram až na výjimky pouze k přesdílení obsahu z Facebooku. 

Příspěvky Aleny Schillerové využívaly Instagram pouze sporadicky a opět s identickým 

obsahem. Účty Karla Havlíčka, Patrika Nachera, Radomíra Nepila a Martina Benkoviče 

Instagram nevyužívaly vůbec. 

Zajímavou výjimku z těchto pravidel představoval účet Mladé ANO, u něhož se objevil rozdíl 

v emočním ladění obsahu podle platformy. Na Facebooku byly v tomto případě publikovány 

pouze pozitivní či smíšené příspěvky. Zajímavé jsou v případě Facebooku i použité hashtagy, 

které indikují cílenou snahu autorů dostat příspěvek k více uživatelům. Hashtag #fyp (ve 

významu For You Page) je používán zejména na TikToku, kde takto označeným příspěvkům 

výrazně pomáhá zvýšit počet zobrazení (AMA 2024). Hashtagy #meme a #labubu představují 

nástroj pro zvýšení dosahu obsahu směrem k mladším uživatelům a pro jeho zařazení do 

populárních online trendů: 

Lepší rozpočet pro mladé? Za nás jo! #mladeano #budelip #politika #meme #volby #fyp #czech 

#labubu39 

 
38 Andrej Babiš, 21. – 24. 9. 2025, Facebook; zároveň 21. – 25. 9. 2025, Instagram. 
39 Mladé ANO, 27. – 30. 9. 2025, Facebook. 
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Mladé ANO se tímto způsobem tedy aktivně snažilo zvýšit dosah svých příspěvků ve své cílené 

skupině, což je v souladu i s explicitním cílením postů na mladší uživatele.  

Na Instagramu byly posty Mladého ANO laděné výhradně negativně. Charakteristickým rysem 

byla jejich struktura založená na jednotném, šablonovitém formátu. V příspěvku byla vždy 

představena konkrétní negativní charakteristika vlády, která byla posléze v hashtagu spojena 

s konkrétním politikem či politickou stranou – korupce s ODS, cenzura s Vítem Rakušanem 

(STAN) a chaos s Piráty. Tento způsob komunikace vytvářel jasně polarizační rámec, založený 

na jednoduchém přiřazování negativních vlastností politickým oponentům. Posty byly spojeny 

i jednotným vizuálem: 

        Další 4 roky korupce? Za nás NE! #mladeano #budelip #volby #czech #ods

40 

        Další 4 roky cenzury? Za nás NE! #mladeano #budelip #volby #czech #rakusan

41 

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

42 

Nejvýraznější tematický rozdíl mezi platformami byl patrný u účtu Roberta Plagy. Na každé 

platformě se jeden totožný příspěvek věnoval kritice inkluze, ale další dva příspěvky se 

obsahově zásadně lišily. Příspěvek na Facebooku kritizoval nezvyšování nízkých platů 

pedagogů a nepedagogických pracovníků, a zároveň kritizoval vládu za neplnění 

programového prohlášení i v souvislosti s válkou na Ukrajině: 

Přes 150.000 pedagogických pracovníků a 70.000 kuchařek, uklízeček a školníků tato vláda 

fakt “prohodila” a ani STAN, ani SPOLU to prostě nemůžou okecat tím, že platy přece rostou, 

ani tím, že je na Ukrajině válečný konflikt. Neplní totiž to, co si napsali do upraveného vládního 

prohlášení víc jak rok po jeho vzniku. #piskejkonec43 

Tento motiv “ponechání obyvatel napospas” mohl být velmi funkční pro cílení na left behind 

regiony, nicméně příspěvek byl explicitně cílen na uživatele v Praze a Středočeském kraji, 

takže ve strukturálně postižených regionech se reálně vůbec nezobrazil. 

Na Instagramu byl publikován příspěvek propojující programové pozice ANO k Evropské unii 

a NATO s odkazy k aktuální popkultuře a prvky humoru: 

Takže ještě jednou - hnutí ANO je jednoznačně pro členství EU a pro členství v NATO. Tento 

neplánovaný staredown ala @oktagonmma není (zatím) pozvánkou na náhradní zápas za Spicy 

Páju v O2 aréně        @ondrejnovotny44 

Text doprovázelo video z předvolební debaty, kde Plaga tváří v tvář opakovaně zdůrazňoval 

Martinu Kupkovi (ODS) pozici ANO k EU a NATO. Tuto situaci pak autor textem přirovnal 

ke “staredownu“, napjatému „koukání z očí do očí“ typicky předcházejícímu zápasům 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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Tím došlo k zarámování situace v debatě jako souboje či konfliktu, které bylo vzápětí zlehčeno 

humorem. V textu se objevuje také odkaz na popkulturní osobnost („Spicy Pája“), který má za 

cíl přiblížit příspěvek mladším uživatelům. Zdá se tak, že účet Roberta Plagy jako jediný měl 

snahu výrazněji využít odlišný tematický potenciál obou platforem. Současně byly ale všechny 

jeho příspěvky explicitně cíleny na uživatele ve věku 35–50 let, snaha tematicky se zaměřit na 

mladou generaci tak byla opět v nesouladu s uživatelským cílením, což vedlo k tomu, že tyto 

příspěvky se uživatelům do 35 let vůbec nezobrazily. 
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14 Intersekcionální zjištění kvantitativní a kvalitativní 

studie voleb do PS 

Cílem této kapitoly je provázat výsledky kvantitativní a kvalitativní analýzy online kampaně 

před volbami do Poslanecké sněmovny, tedy zjistit, zda se tematický obsah reklam lišil 

v závislosti na tom, na jaký segment populace z hlediska genderu, věku a kraje cílil. Z hlediska 

genderu byly porovnávány obě analyzované kategorie. V případě věku byly vybrány věkové 

kategorie 18–24 let, kde bylo doručování reklam extrémně nevyrovnané, 25–34 let, kde byl 

celkově nejvyšší medián koeficientu doručování, a uživatelé ve věku 65 let a více, kde byl 

medián naopak nejnižší. Z krajů byly analyzovány Ústecký kraj, který vykazoval nejvyšší 

hodnoty mediánu, a Středočeský kraj s hodnotami naopak nejnižšími. Celkově lze říci, že 

typický obyvatel Česka, kterému se reklama před volbami do Poslanecké sněmovny zobrazila, 

byl muž ve věku 25–34 let žijící v Ústeckém kraji. Naopak nejméně pravděpodobné zobrazení 

reklamy bylo u ženy ve věku 65 let a více žijící ve Středočeském kraji. Předchozí kapitoly však 

ukazují, že existuje výrazná diferenciace napříč genderem, věkem, krajem, a zejména 

platformami, skrze které se reklama zobrazuje. 

14.1 Zobrazování reklam podle genderu 

Z hlediska tematického zaměření i emočního ladění reklam se mezi muži a ženami projevily 

rozdíly, přestože žádná z reklam nebyla explicitně cílena na jednu z kategorií. U mužů se 

zobrazovaly negativně laděné příspěvky intenzivněji než u žen. Zároveň se u nich častěji 

objevovaly reklamy s důrazem na politický program, tematicky se jednalo například o členství 

v EU a NATO. Obsah příspěvků byl častěji konkrétní, obsahoval výčty problémů a jejich 

možných řešení, a zároveň byl více konfrontační zejména vůči vládním stranám či konkrétním 

politikům. Relativně vysokou míru doručování vykazovaly zejména příspěvky účtů Andrej 

Babiše a Martina Benkoviče, přičemž u Benkoviče se objevovala především témata komunální 

politiky, která převážně nesouvisela s nadcházejícími volbami, například regulace nočního 

prodeje alkoholu či problematika dopravy v Praze. S výjimkou Benkovičových postů šlo 

převážně o krátké, úderné a tematicky přímočaře formulované příspěvky. Nejintenzivněji 

zobrazovaný příspěvek byl výše zmíněný post Roberta Plagy s odkazem na zápasy MMA, který 

mohl být algoritmicky vyhodnocen jako atraktivnější pro mužské publikum, a to jak díky 

tematice bojových sportů, tak díky svému konfrontačnímu charakteru.  
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Ženám byly naopak o něco častěji doručovány delší a komplexnější příspěvky s vysvětlujícím 

či interpretačním charakterem, výrazněji zastoupené například na účtu Aleny Schillerové. 

Nejintenzivněji zobrazované reklamy pro ženské publikum byly zároveň častěji laděny 

pozitivně ve srovnání s muži. Algoritmus ženám častěji než mužům doporučoval příspěvky 

využívající metafory a emotivnější jazyk, více se zde tedy prosazoval styl komunikace 

založený na emocionálním apelu. Tematické zaměření se projevilo i u nejintenzivněji 

zobrazovaného příspěvku, který pocházel z účtu Radomíra Nepila. Týkal se studentského 

bydlení a dobrovolnictví v sociální oblasti a přímo nesouvisel s volební kampaní: 

  Nabízíme nájemní byty studentům, kteří by se chtěli stát dobrovolníky a pracovat s našimi 

seniory nebo pomáhat v sociální oblasti      Jste to vy?    Nebo o někom víte? Budu rád také 

za sdílení…45 

Další nejintenzivněji zobrazované příspěvky ženám pracovaly s tematikou inkluze ve školách 

či vytvářely emočně nabité narativy. Témata politického programu i kritika tehdejší vlády se 

v příspěvcích rovněž objevovaly, stejně jako krátké, úderné texty, avšak méně často než 

u mužů, reklamy tak na základě genderu nevykazovaly úplnou polarizaci. Do určité míry tyto 

poznatky lze interpretovat i jako reprodukci tradičních genderových stereotypů, která se 

promítá do zobrazování reklam: ženy jsou častěji oslovovány skrze emoce a témata sociální 

péče a vztahovosti, zatímco mužům je častěji doručován negativnější, konfliktnější či 

programově orientovaný obsah. Celkově rozdíly v doručování v rámci genderu nespočívaly 

primárně v odlišných tématech kampaně, ale spíše v jemných variacích stylu komunikace. 

14.2 Zobrazování reklam podle věku 

Ve věkových skupinách 18–24 let a 25–34 let byla distribuce reklam i jejich tematické 

zaměření velmi podobné. Zároveň ale bylo patrné poměrně silné zaměření reklam na mladé 

voliče podle jednotlivých inzerentů. Nejvyšší míru zobrazování vykazovaly zejména příspěvky 

účtu Andreje Babiše, především jeho obsahu na Instagramu a účtu Mladého ANO přímo se 

zaměřující na mladé, což se promítlo do explicitního cílení reklam podle věku (méně ale do 

tematického obsahu reklam). Ostatní inzerenti byli v těchto kategoriích výrazně 

podreprezentováni (vzhledem k podílu obyvatel ve zkoumaných věkových kategoriích). 

 
45 Radomír Nepil - místostarosta Osmičky, 3. – 7. 10. 2025, Facebook. 
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Z tematického hlediska byly příspěvky zaměřeny na kritiku vlády a prezentaci politického 

programu, čímž se nijak nevymykaly průměru. Některé příspěvky ale byly specificky tématem 

zaměřeny na mladší voliče. Nejvíce zobrazovaný příspěvek věkové skupiny 18–24 let 

(explicitně cílený účtem Andreje Babiše na voliče ve věku 18–24 let) odkazoval na rozhovor 

s Andrejem Babišem na youtubovém účtu Hey Fomo zaměřeném na mladou generaci 

a obsahoval sdělení o programu ANO pro mladé voliče:  

Děkuju @heyfomo.cz za pozvání do jejich nového pořadu        Během rozhovoru jsem shrnul, 

co nabízíme mladým lidem a proč se na naše hnutí můžou mladí spolehnout. Tak si ho dejte 

     46 

Další dvě reklamy explicitně cílené na voliče do 30 let se tematicky zaměřovaly na ochranu 

zvířat, což mohlo být pro mladší potenciální voliče atraktivní. Relativně méně často se 

zobrazovaly pozvánky na osobní setkání s občany, což naznačuje omezenou míru cílení 

kontaktní kampaně na mladší věkové skupiny: 

Nejmladší věkové skupině (18–24 let) se v důsledku nastavení explicitního cílení vůbec 

nezobrazovaly reklamy Karla Havlíčka. Oběma nejmladším skupinám se ze stejného důvodu 

nezobrazovaly ani reklamy Roberta Plagy. 

U uživatelů ve věku 65 let a více bylo rovněž patrné výrazné rozrůznění reklam podle inzerentů, 

přičemž nejvyšší míru zobrazování vykazovaly příspěvky Aleny Schillerové. Tyto příspěvky 

byly delší, výrazně emotivně laděné a apelující na voliče, často také využívaly expresivní 

jazykové prostředky k vykreslení kritiky tehdejší vlády: 

Jako cizinci ve vlastní zemi. Tak si připadá stále více Čechů, když Fialova vláda přiostřuje 

svou rétoriku. Chci zpátky Česko, kde vlády neuráží občany, protože je nevolí! Čechy, Moravo, 

Slezsko - blíží se moment rozhodnutí! 🇨🇿47 

Krátké, úderné příspěvky se naopak v této věkové kategorii zobrazovaly méně často. Zároveň 

se zde častěji než u mladších skupin objevovaly příspěvky kritizující vládu a také pozvánky na 

osobní setkání s politiky. Propagace kontaktní kampaně tak byla vyhodnocena algoritmem jako 

atraktivnější pro starší voliče. 

 
46 Andrej Babiš, 25. – 28. 9. 2025, Facebook. 
47 Alena Schillerová, 21. – 25. 9. 2025, Facebook. 
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14.3 Zobrazování reklam podle kraje 

Obecně lze říci, že rozpětí hodnot koeficientů u krajů nebylo mezi jednotlivými reklamami tak 

velké jako v případě genderu či věku. V Ústeckém kraji pocházely nejintenzivněji zobrazované 

příspěvky ze dvou neočekávaných účtů – Mladé ANO a Martina Benkoviče. Způsob 

komunikace účtu Mladé ANO zaměřené na mladé voliče algoritmus tedy zároveň vyhodnotil 

jako atraktivní pro obyvatele Ústeckého kraje (jednalo se ale pouze o příspěvky publikované 

na Facebooku). Příspěvky Martin Benkoviče se v Ústeckém kraji objevily i přes jejich 

explicitní cílení na Prahu, jednalo se tedy o ojedinělý případ, kdy algoritmus nerespektoval 

zadané cílení přímo, ale doručoval reklamu zčásti i do jiných regionů (a paradoxně byly 

příspěvky mezi nejintenzivněji zobrazovanými v kraji).  

Z tematického hlediska zde měly relativně vysokou míru zobrazování mobilizační, emočně 

laděné příspěvky účtu Aleny Schillerové . Méně výrazně byly zastoupeny příspěvky s detailní 

prezentací programových bodů – v této skupině dominovalo spíše emocionální a mobilizačně 

laděná politická komunikace, konkrétní programové priority byly v nejintenzivněji 

zobrazovaných reklamách spíše doplňkem. Nejintenzivněji zobrazovaným příspěvkem v kraji 

byla pozvánka na setkání s tehdejší starostkou města Bílina Zuzanou Schwarz Bařtipánovou 

(ANO), která byla explicitně cílená na Ústí nad Labem. 

Ve Středočeském kraji dominovala cílená kampaň Karla Havlíčka, která byla tvořena 

květnatými, metaforickými a převážně negativně laděnými texty. Tyto příspěvky se 

zaměřovaly na aktuální politické kauzy a byly charakteristické explicitní kritikou 

a obviňováním tehdejší vlády: 

Vychází najevo, že mafiáni měli pod kontrolou ministra vnitra Rakušana, který s nimi 

komunikoval šifrovaným telefonem a včas je varoval před policejním zátahem. Prachy 

z úplatků si dělil STAN a TOP 09 rovným dílem, o 5 úmrtí souvisejících s touto korupční kauzou 

ani nemluvě… A tihle chtějí dál řídit Česko⁉️#dozimetr #poslitodal48 

Ve Středočeském kraji byl intenzivněji publikován politický program strany, ať už ze strany 

některých příspěvků účtu Karla Havlíčka, tak Andreje Babiše a dalších. Reklamy Andreje 

Babiše se zobrazovaly intenzivněji než v Ústeckém kraji, opět byly na předních příčkách 

i reklamy Martina Benkoviče i přes cílení na Prahu. Naopak příspěvky laděné čistě emočně, 

 
48 Karel Havlíček, 24. – 26. 9. 2025, Facebook. 
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bez explicitního programového obsahu, pocházející například z účtu Aleny Schillerové, se zde 

zobrazovaly méně často.  
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15 Závěr 

Práce analyzovala online předvolební kampaň strany ANO na platformách Meta a hodnotila 

její diferenciaci napříč některými sociodemografickými a geografickými skupinami v rámci 

Česka. Obecně lze říci, že se ukázalo, že všechny zadané reklamy byly nějakým způsobem 

cílené – buď vlivem samotných inzerentů, kteří se v rámci strategie kampaně rozhodli některé 

z reklam distribuovat pouze vybraným skupinám obyvatel, nebo v případě necílených reklam 

algoritmem jednotlivých platforem. Zároveň bylo zjištěno, že většina reklam publikovaných 

v předvolebním období obsahovala prvky emočního zabarvení a zaměřovala se nejčastěji na 

kritiku tehdejší vlády ve většině případů spojenou s prezentací volebního programu ANO. 

Z analýzy rovněž vyplývá, že geografické rozložení reklam koreluje s volebním výsledkem 

strany ANO na úrovni krajů. 

Na základě provedených analýz byly zodpovězeny výzkumné otázky: 

1. Jak je v Česku rozloženo zobrazování necílených reklam politické strany ANO na 

platformách společnosti Meta na základě genderu, věku a geografické polohy? 

1a. Je zobrazování těchto reklam mezi jednotlivými skupinami systematicky nerovnoměrné? 

Zobrazování necílených reklam politické strany ANO na platformách společnosti Meta není 

v rámci sledovaných skupin rovnoměrné, naopak se ukázalo, že distribuce reklam vykazuje 

systematické rozdíly z hlediska genderu, věku i geografické polohy. Reklamy byly častěji 

doručovány mužům než ženám, přičemž tento rozdíl byl výraznější na platformě Instagram. 

Reklamy byly nejčastěji zobrazovány uživatelům středního věku, zatímco u nejmladších voličů 

vykazovala intenzita reklam větší variabilitu. Geograficky byly reklamy intenzivněji 

distribuovány zejména do strukturálně postižených regionů, v metropolitních oblastech bylo 

rozložení opět variabilní. Lze tedy konstatovat, že i reklamy bez aktivního cílení zadavatelem 

jsou distribuovány nerovnoměrně, a to zejména vlivem algoritmů jednotlivých platforem, které 

jsou mezi sebou navíc odlišné. 

1b. Liší se distribuce zobrazování necílených reklam ANO na těchto platformách mezi volbami 

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

Napříč oběma kampaněmi se potvrdily podobné strukturální trendy: reklamy byly častěji 

doručovány mužům než ženám, rozdíly mezi věkovými kategoriemi byly statisticky významné 

a geograficky se zvýšená intenzita zobrazování opakovaně soustředila mimo jiné ve 
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strukturálně postižených regionech, zejména v Ústeckém kraji. Zatímco v pilotní studii 

k volbám do Evropského parlamentu byly vzorce distribuce poměrně homogenní, v hlavní 

analýze voleb do Poslanecké sněmovny se ukázala vyšší variabilita distribuce dat. Doručování 

necílených reklam bylo tak v parlamentní kampani vlivem algoritmů více diferencované. 

V hlavní studiii se ukázalo, že distribuce se významně liší mezi Facebookem a Instagramem – 

obsahově totožné reklamy byly na jednotlivých platformách doručovány odlišným publikům, 

což se v pilotní studii nestalo. 

2. Část politických reklam zadávaných na platformách Meta se zacílením na specifické skupiny 

obyvatel. Do jaké míry existuje v kampani ANO aktivní cílení politických reklam inzerenty 

podle geografické polohy, věku a genderu? 

Cílené reklamy byly v kampani ANO využívány v různé míře a za různým účelem. Cílení podle 

věku nebylo vůbec využito. Cílení podle věku bylo poměrně časté a umožňovalo oslovovat jak 

širší, tak velmi úzce vymezené skupiny voličů. Častěji se však jednalo o poměrně široké a méně 

specifické kategorie. Naopak cílení podle geografické polohy bylo využíváno spíše omezeně 

a pojilo se s lokálními kandidáty či událostmi, nikoli s typem krajů (například nedocházelo 

k cílenému míření na strukturálně postižené nebo periferní kraje).  

2a. Jaký vliv na distribuci reklam mají v tomto procesu algoritmy platforem společnosti Meta? 

Analýza ukázala, že cílené reklamy jsou algoritmem doručovány až na výjimky přesně podle 

nastaveného cílení. V případech širšího cílení algoritmus významně ovlivňuje distribuci reklam 

uvnitř cílové skupiny, čímž dochází k dalšímu diferencování jejich dosahu. Lze tedy říci, že 

výsledná distribuce reklam je kombinací explicitního cílení ze strany inzerentů a následného 

zpracování algoritmem, přičemž role algoritmu se zvyšuje u šířeji cílených reklam. 

2b. Liší se míra cílení a distribuce zobrazování reklam ANO na těchto platformách mezi 

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

2024? 

Míra odlišnosti distribuce reklam se liší podle sledované skupiny kategorií. V případě genderu 

se rozdíl neprojevil vůbec — v žádné z kampaní nebylo explicitní cílení reklam podle pohlaví 

využito, což naznačuje, že gender nebyl zadavateli reklam vnímán jako důležitý pro explicitní 

cílení. Nejvýraznější změnu lze pozorovat v cílení podle věku. V kampani před volbami do 

Evropského parlamentu převládala strategie cílit reklamy na voliče starší 25 či 35 let, 

v kampani do Poslanecké sněmovny byla patrná vyšší míra diferenciace. Věkové cílení zde 
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častěji sloužilo k aktivnímu vymezování specifických skupin, například mladých voličů pro 

účet Mladé ANO. Oproti pilotní studii tak parlamentní kampaň vykazovala sofistikovanější 

a více segmentační využití věkového cílení. Geografického cílení bylo v obou typech voleb 

využíváno podobně – za účelem propagace kontaktní kampaně a komunikace lokálních témat. 

Některé účty ale své reklamy cílily na konkrétní kraje, například na ty, ve kterých kandidovali 

či dlouhodobě působili. 

3. Existují systematické rozdíly v tématech a emočním zabarvení politických příspěvků ANO na 

platformách společnosti Meta?  

V tématech a emočním zabarvení postů byly v rámci analýzy nalezeny systematické rozdíly. 

Tematicky se komunikace soustředila zejména na nadcházející volby, kritiku vlády 

a prezentaci volebního programu. Významnou roli hrály také výzvy k účasti ve volbách a snaha 

o přímý kontakt s voliči, například prostřednictvím pozvánek na setkání či odkazů na externí 

mediální obsah. 

Z hlediska emočního zabarvení dominovaly pozitivně laděné příspěvky, následované menším 

podílem negativních a smíšených sdělení. Pozitivní komunikace byla zaměřena především na 

mobilizaci voličů, budování vztahu s potenciálními voliči a prezentaci optimistických vizí 

v případě, že strana bude součástí budoucí vlády. Negativní příspěvky obsahovaly zejména 

kritiku tehdejší vlády a jejích představitelů. Smíšené příspěvky kombinovaly kritiku 

s prezentací vlastních řešení, čímž odpovídaly typickému modelu politické kampaně. 

3a. Do jaké míry se tato témata a emoční zabarvení příspěvků liší v závislosti na cílových 

skupinách definovaných geografickou polohou, věkem a genderem? 

V závislosti na cílových skupinách byly nalezeny tematické rozdíly i rozdíly v emočním 

zabarvení příspěvků. V případě genderu se rozdíly projevily tak, že mužům byly častěji 

doručovány negativní, konfliktněji naladěné a programově orientované příspěvky, zatímco 

ženám spíše delší, pozitivnější a emotivně laděná sdělení tvořící narativy. Věkově bylo patrné 

silné rozrůznění podle inzerentů. Mladším věkovým skupinám byly častěji doručovány 

příspěvky účtu Andreje Babiše a účtu Mladé ANO (ty byly explicitně zacílené) . Kombinovaly 

kritiku vlády s prezentací programu, často prostřednictvím krátkých, úderných textů. Naopak 

u skupiny uživatelů ve věku 65 let a více byly častěji zobrazovány delší, silně emotivní 

a mobilizační příspěvky (často z účtu Aleny Schillerové), opět často propojené s kritikou vlády, 

a tentokrát i s kontaktní kampaní. Rozdíl v tématech se projevil i v dimenzi krajů: v Ústeckém 
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kraji dominovala spíše emocionálně a mobilizačně laděná komunikace, často s menším 

důrazem na konkrétní politický program, zatímco ve Středočeském kraji se intenzivněji 

zobrazovaly reklamy zdůrazňující programové priority. Ve Středočeském kraji také byly 

intenzivně zobrazované explicitně zacílené reklamy účtu Karla Havlíčka obsahující explicitní 

a emoční kritiku vlády. 

4. Dochází k prostorové souvislosti mezi intenzitou zobrazovaných reklam a volebním 

výsledkem ANO? 

Mezi intenzitou zobrazování reklam a volebním výsledkem strany ANO byla prokázána 

statisticky významná a středně silná pozitivní korelace. Tato souvislost byla ovlivněna 

přítomností extrémních hodnot, zejména v případě Prahy. Po odebrání Prahy z analýzy se vztah 

mezi proměnnými jevil jako lineární, přičemž regiony s vyšší intenzitou zobrazování reklam 

často dosahovaly i vyšší volební podpory ANO. Zároveň se ale ukazuje, že vysoká intenzita 

reklamy nemusí nutně vést k vyšším volebním výsledkům, což je patrné zejména v Praze 

a Jihomoravském kraji. Výsledky tak naznačují, že algoritmus platforem reklamy 

pravděpodobně distribuuje k uživatelům s již existujícími politickými preferencemi ke straně 

ANO nebo reklamy dokáží mobilizovat více potenciálních voličů. 

4a. Liší se síla a charakter této souvislosti mezi volbami do Poslanecké sněmovny v roce 2025 

a volbami do Evropského parlamentu v roce 2024? 

Souvislost mezi intenzitou zobrazování reklam a volebními výsledky byla v obou 

analyzovaných volbách statisticky významná, silná a pozitivní, avšak do určité míry se lišil její 

charakter. V obou případech se potvrdilo, že regiony s vyšší intenzitou zobrazování reklam 

často zároveň patřily mezi oblasti s vyšší volební podporou ANO, což naznačuje stabilní vztah 

mezi geografickou distribucí online kampaně a volebním výsledkem. Ve volbách do 

Evropského parlamentu byla závislost spíše nelineární, v případě voleb do Poslanecké 

sněmovny po vyloučení Prahy jako extrémního případu ukázalo, že vztah lze popsat lineárně. 

V návaznosti na cíle práce byly formulovány dvě možné hypotézy. Tyto hypotézy testovaly 

dva protikladné předpoklady vycházející z dosavadní teorie: 

H1: Intenzita reklam, jejich témata i emoční zabarvení reklam se napříč geografickými, 

věkovými a genderovými skupinami systematicky neliší; kampaň má převážně jednotný, 

celonárodní charakter. 
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H2: Intenzita reklam, jejich témata a emoční zabarvení reklam vykazují systematickou 

diferenciaci podle charakteristik cílových skupin; lze identifikovat stabilní vzorce politické 

komunikace založené na cílení na specifické cílové skupiny. 

Na základě provedených analýz lze konstatovat, že hypotéza H1 byla potvrzena pouze v menší 

míře. Výsledky ukázaly, že distribuce reklam se napříč sledovanými skupinami systematicky 

liší, a to ve všech sledovaných skupinách. Tento závěr je v rozporu s očekáváním vycházejícím 

z konceptu nacionalizovaného stranického systému, který předpokládá spíše uniformní, 

celostátně orientované kampaně bez výrazné diferenciace. Je ale nutné zdůraznit, že nižší míra 

selektivního cílení zadaného inzerentem naznačuje, že tato diferenciace není do takové míry 

promyšlená politickými inzerenty a do větší míry vychází z práce algoritmu (a méně z intencí 

zadavatelů stranické kampaně). Nerovnoměrnosti v distribuci reklam byly patrné i u necílených 

reklam, což naznačuje významnou roli algoritmického doručování. I tematický obsah reklam 

a jejich emoční zabarvení se ve vztahu k zobrazování daným skupinám do určité míry lišily. 

Kampaň tak nelze chápat jako plně jednotnou a celonárodní ve smyslu rovnoměrného zásahu 

publika, zároveň se ale nejedná o plně rozvinutou strategickou segmentaci kampaně ze strany 

politických aktérů. 

Hypotéza H2 byla tím pádem rovněž potvrzena pouze do určité míry. Systematická 

diferenciace se projevila především v intenzitě zobrazování reklam různým cílovým skupinám, 

do jisté míry i v oblasti tematického zaměření a emočního zabarvení příspěvků, které byly 

doručovány jednotlivým sociodemografickým skupinám. Roli v nerovnoměrném doručování 

reklam hráli jak samotní zadavatelé v případě explicitně cílených reklam, tak algoritmy 

jednotlivých platforem. Vliv algoritmů byl ale vyšší – většina reklam nebyla explicitně zacílena 

zadavatelem a jejich tematické zaměření bylo podobné, přesto se jejich doručování mezi 

jednotlivými cílovými skupinami (a podle publikační platformy) lišilo. Cílení, pokud bylo 

využito, bylo navíc často poměrně široké, a tak algoritmus významně ovlivňoval distribuci 

uvnitř cílové skupiny. Výsledky tedy naznačují, že ačkoli online prostředí z hlediska konceptu 

data-driven campaigning umožňuje vysokou míru personalizace politických sdělení, 

v analyzovaném případě se diferenciace projevovala především v distribuci reklam a méně 

v jejich obsahu. Tato distribuce byla navíc ve značné míře ovlivněna algoritmickými 

mechanismy platforem spíše než cílenou strategií politických aktérů. Z hlediska teorie 

prostorové organizace volebních kampaní tak lze konstatovat, že diferenciace podle 

geografického a sociálního kontextu se ve zkoumaných volbách potvrdila především na úrovni 

doručování reklam, ale ne plně v jejich obsahu tvořeném politickými aktéry.  
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15.1 Kritická reflexe metodického a interpretačního rámce práce 

Realizace práce a dosažení jejích cílů byly podmíněny minimalizací rizik spojených zejména 

s dostupností dat pro kvantitativní výzkum. Prvním omezením dat pocházejících z Meta Ad 

Library je vůbec jejich získávání pojící se s obtížným a denně limitovaným stahováním souborů 

z webového rozhraní a nevhodným formátováním. Za jeden den bylo možné stáhnout data 

o reklamách za definované období pouze ze tří uživatelských účtů. Stahování dat bylo tedy 

nutné časově si rozplánovat a provádět ho denně, dokud nebyla všechna data shromážděna. 

Většina proměnných musela být ručně přepisována do nové tabulky vzhledem k jejich 

nevhodnému seřazení v souboru, což se může pojit s vyšší chybovostí vstupních dat. Přepsaná 

data proto byla opakovaně kontrolována, a zároveň byl u každé reklamy vypočítán součet všech 

procentuálních hodnot ve zkoumaných kategoriích, který musel být roven 1. Zároveň byla data 

dostupná pouze po omezenou dobu, protože od října 2025 byly placené reklamy jako forma 

kampaně na platformách Meta zakázány. Po tomto období bylo možné do Meta Ad Library 

nahlédnout pouze prostřednictvím prokliku na webové stránce Who Targets Me, další data pro 

analýzu byla tedy získávána tímto způsobem. Dalším omezením je, že data pocházejí ze 

sekundárního zdroje, tedy přímo od společnosti Meta, metodika výpočtů některých ukazatelů 

není transparentně uvedena, a tak není možné ji nezávisle ověřit. 

Z výše uvedeného dále vyplývá, že data musela být pro další analýzu upravena formou 

vytvoření koeficientů. Data o podílech, která jsou dostupná, totiž nelze pro většinu analýz 

vhodně využít z důvodu nerovnoměrné populační velikosti dostupných kategorií. Absolutní 

data o počtu zobrazení reklam nebyla v rámci analýzy využita, neboť jejich získání je velmi 

obtížné – lze se k nim pouze přiblížit vynásobením uvedených podílů s počtem účtů, kterým 

byla reklama zobrazena. Počet účtů je nicméně metrika odhadovaná společností Meta 

a reklamy se jednomu účtu mohou zobrazovat i vícekrát, informace o intenzitě zobrazování 

reklam by tak mohla být do určité míry nepřesná. Ve stažených datech je k dispozici 

i kategoriální proměnná s intervaly vypovídajícími o počtu zobrazení reklamy, intervaly jsou 

však velmi široké a s jejich využitím by výsledky pravděpodobně byly silně zkreslené, proto 

nebyla v rámci analýzy použita.  

Dalším omezením je měřítko dat určených pro geografické analýzy. Data jsou dostupná pouze 

pro měřítko krajů, výsledky tedy lze interpretovat pouze vůči nim a nelze provádět podrobnější 

analýzy například v měřítku okresů či ORP. Ty by mohly poskytnout vhled dovnitř krajů, které 

mohou být uvnitř silně diferencované, jak z hlediska intenzity zobrazování reklam a rozrůznění 
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tohoto zobrazování na základě věkové skupiny a genderu, tak ve volebních výsledcích. Tato 

datová omezení a související interpretační limity je nutné vzít pro zhodnocení výsledků v potaz, 

ačkoliv i tak práce přináší inovativní postupy a podnětné výsledky, které mohou sloužit jako 

odrazový můstek pro další výzkumy v dané problematice.  

15.2 Náměty pro navazující výzkum 

Navazující výzkum by se mohl zaměřit na analýzu online volební kampaní z pohledu příjemců, 

tedy bottom-up. Vliv na úspěšnost volební kampaně na online platformách má totiž nejen 

celkový dosah politických reklam, ale i jejich subjektivní vnímání konečnými uživateli. Objekt 

analýzy by se tedy mohl změnit z online prostoru na fyzické prostředí a reálnou populaci 

potenciálních voličů, kteří jsou cílem online reklam. V rámci navazující práce by mělo být 

zjišťováno, zda a do jaké míry si voliči online kampaň uvědomují, popř. jakou jí přikládají 

důležitost, zda je může mobilizovat či ovlivnit jejich volbu ve prospěch strany ANO. Analýza 

by mohla být realizována na základě dotazníků a polostrukturovaných rozhovorů ve vybraných 

regionech. 

Další možností by bylo zjistit, zda se v Česku v online prostředí uplatnuje tzv. efekt kampaně, 

tedy zda vyšší intenzita kampaně v konkrétních lokalitách má v Česku za důsledek vyšší 

volební zisk strany v těchto oblastech. Pro takovou analýzu by však bylo nezbytné disponovat 

daty o volebním chování na individuální úrovni. Jednou z možností jejich získání jsou exit 

polly, jejichž vypovídací hodnota je však limitována potenciálními zkresleními, například 

v důsledku nesprávných odpovědí respondentů či jejich neochoty se účastnit. 

Významným omezením současného výzkumu je nicméně omezená transparentnost fungování 

algoritmů platforem společnosti Meta a nedostupnost přesných, nezávisle ověřitelných dat 

o distribuci reklam. Pro další rozvoj výzkumu v této oblasti by bylo zásadní zpřístupnění 

detailnějších a metodologicky spolehlivých dat, která by umožnila přesnější analýzu 

mechanismů distribuce online politické reklamy, čehož by bylo možné dosáhnout 

prostřednictvím úprav legislativního rámce. 
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