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POSUDEK OPONENTA DIPLOMOVÉ PRÁCE 
 
Název práce:  
Sociálně-prostorová analýza online předvolební kampaně strany ANO na platformách Meta 
   

Autorka práce: Bc. Irena Čandová  

 

1. Obsah práce  
Cíle, výzkumné otázky, hypotézy (přiměřenost cílů, geografický charakter a relevance cílů, teore-
tické podložení hypotéz aj.)   

Magisterská diplomová práce Ireny Čandové se věnuje aktuálnímu a relevantnímu tématu – 
kampani ANO na platformách společnosti Meta. Důraz je přitom kladen na to, jakým způso-
bem, komu a kde byly reklamní posty doručovány (ať už algoritmicky či zásahem správců 
účtů). 
Cíle práce jsou široké a ambiciózní, autorka se snaží data z knihovny reklam zasadit do širšího 
rámce nacionalizovaného stranického systému, prostorové organizace kampaní, data-driven 
kampaní a rozdílu mezi volbami prvního a druhého řádu. To je úctyhodné, zároveň ale proble-
matické – to je patrné zejména v momentech, kdy otázky a hypotézy jsou formulovány šířeji, 
než co použitá data skutečně umožňují spolehlivě měřit. V této souvislosti vnímám skutečně 
rozpor mezi tím, na co se autorka ptá a co práce ve skutečnosti zachycuje: Práce deklaruje zá-
jem o sociálně-prostorovou organizaci kampaně, cílení reklam, data-driven kampaně a vztah 
mezi reklamou a volební podporou. Použitá data však primárně umožňují sledovat distribuci, 
respektive doručování reklam v prostředí Meta. To je samo o sobě velmi zajímavé, ale nejde 
automaticky o měření strategického cílení kampaně ze strany ANO ani o měření účinku re-
klamy na volební chování. Jinými slovy, práce velmi dobře zachycuje, komu byly reklamy do-
ručeny (tj. zkoumá mj. výkonnost algoritmu), ale pouze omezeně umožňuje odpovědět na 
otázku, proč byly doručeny právě těmto skupinám a zda toto doručení mělo vliv na volební 
výsledek. 

 
Práce s literaturou (teoretické ukotvení práce, diskuse a kritické zhodnocení literatury aj.) 

Použitá literatura je relevantní a dostatečně rozsáhlá, místy možná až příliš. Autorka pracuje s 
literaturou k nacionalizovaným stranickým systémům, prostorové organizaci volebních kam-
paní, data-driven kampaním, online politické reklamě, volbám prvního a druhého řádu i cha-
rakteru strany ANO. To v konečném důsledku vytváří jakési „teoretické přetížení“ a ne 
všechny v teorii zmíněné koncepty se pak odráží v empirické části. 
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Metodika práce (vhodnost aplikovaných metod, kvalita a vhodnost použitých dat aj.) 

Zvolené metody jsou adekvátní cílům práce, ale zároveň vnímám několik problémů. V první 
řadě je ale třeba ocenit, že autorka pracuje s daty, která nejsou neproblematická a jejichž vy-
čitštění a uspořádání muselo dát netriviální množství práce. Práce je v tomto ohledu skutečně 
empiricky náročná a přináší datový materiál, který má výzkumnou hodnotu. 
Hlavní metodologická výtka směřuje k validitě měření – autorka chce odpovědět na otázky 
týkající se kampaně ANO, její segmentace a vztahu k volební podpoře, ale analyzovaná data 
ve skutečnosti primárně zachycují doručování reklam na platformách Meta. Toto doručování 
je výsledkem kombinace nastavení ze strany inzerenta a optimalizačních mechanismů plat-
formy. U necílených reklam je role platformního algoritmu zásadní. Zjištěná nerovnoměrnost 
distribuce reklam proto nemusí vypovídat o strategii politického aktéra, ale spíše o tom, jak 
reklamní systém Meta identifikuje pravděpodobně relevantní publikum. S tím souvisí i pro-
blém interpretace korelace mezi intenzitou zobrazování reklam a volební podporou ANO. 
Práce může ukázat, že mezi těmito proměnnými existuje souvislost, nemůže však rozhodnout, 
zda voliči podporovali ANO proto, že viděli reklamu, nebo zda jim byla reklama doručována 
proto, že se svými charakteristikami podobají pravděpodobným voličům ANO. Toho si je ale 
autorka vědoma. 
Dílčí problémy vnímám i v kontextu provedené pilotní studie a jejího srovnání s hlavní částí 
výzkumu – nejde o totožný design. Liší se délka sledovaného období, kritéria výběru účtů i 
hranice minimálních výdajů. Srovnání ale není hlavním výstupem práce. 
Výhrady mám rovněž ke kvalitativní obsahové části. V principu je doplnění kvantitativní ana-
lýzy doručování reklam o obsahovou analýzu vhodné. Jde ale o jakýsi výzkum ve výzkumu a 
metodologie této části je částečně netransparentní (jak probíhalo kódování, podle jakých kri-
térií proběhlo, jak byly kategorizované emoce atd.).  V této podobě kvalitativní část působí 
spíše jako deskriptivní kategorizace obsahu reklam než jako plnohodnotná analytická část. 
I přes výtky k jednotlivým částem jde ale o solidní výzkumný design. 

 

Analytická část práce (správnost a interpretace výsledků, detailnost, struktura a provázanost ana-
lýzy) 

Analytická část je rozsáhlá, datově bohatá a ve své kvantitativní části přináší řadu zajímavých 
zjištění. Autorka systematicky popisuje distribuci reklam podle genderu, věku a krajů, rozli-
šuje cílené a necílené reklamy a snaží se porovnat výsledky hlavní analýzy s pilotní studií ev-
ropských voleb. V tomto ohledu je práce detailní a čtenáři poskytuje dobrý přehled o tom, jak 
byly reklamy ANO na platformách Meta distribuovány. Za silnou stránku považuji, že práce 
nezůstává pouze u agregovaného popisu celé kampaně, ale sleduje i rozdíly mezi účty a po-
kouší se identifikovat vnitřní variabilitu kampaně.  
Slabinou pak je skutečnost, která byla naznačena již výše – někdy je zjištěným vzorcům přisu-
ován větší strategický význam, než jaký z dat jednoznačně vyplývá. Není možné ani dělat 
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závěry o vztahu mezi zobrazováním reklam a volební podporou – korelace je určitě zajímavá, 
ale neříká nic o směru vzájemného vztahu proměnných. 
Kvalitativní část přináší zejména popis jednotlivých reklam a jejich obsahu, jen málo říká o 
tom, zda se (jak) obsah strategicky lišil v kontextu různých publik a prostoru. 
Opět ale zůstává faktem, že autorka je schopná odpovědět na většinu otázek, které si polo-
žila. 

 
Závěry práce (odpovědi na výzkumné otázky, zasazení závěrů do širšího kontextu výzkumu aj.) 

Závěr práce vhodně shrnuje hlavní zjištění a vrací se k výzkumným otázkám i hypotézám. Po-
zitivně hodnotím, že autorka reflektuje některé limity práce a snaží se zasadit výsledky do šir-
šího kontextu výzkumu online kampaní.  
Závěry jsou však místy formulovány příliš silně. Z práce podle mého názoru přesvědčivě vy-
plývá, že existují sociálně-prostorově diferencované vzorce doručování reklam v prostředí 
Meta. Méně přesvědčivě z ní vyplývá, že jde o plně strategicky řízenou segmentovanou kam-
paň ANO. Ještě méně přesvědčivě lze z dat vyvozovat jakýkoli efekt kampaně na volební cho-
vání. Závěry by proto měly být formulovány opatrněji a měly by důsledněji rozlišovat mezi 
tím, co bylo skutečně měřeno, a tím, co zůstává možnou interpretací. 

 
2. Formální náležitosti práce (zatrhněte Vaši volbu) 

Formální úprava: výborná  

Stylistická úroveň: velmi dobrá  

Citační úroveň: výborná  

  

Komentář (vč. kvality grafiky, (ne)přiměřenosti délky práce aj.) 

Formální úroveň práce je bezproblémová (množství překlepů a dalších nešvarů je naprosto 
v normě). Práce je přehledně členěna, obsahuje tabulky, grafy a analytické výstupy, které na-
pomáhají orientaci v datech. Text je ale místy psán zbytečně komplikovaným jazykem.  

 
3. Souhrn 
Celkové zhodnocení práce (vč. přínosů práce, provázanosti teoretické a analytické části aj.) 

Předložená diplomová práce je empiricky zajímavá, aktuální a v českém kontextu relevantní. 
Jejím hlavním přínosem je analýza politické reklamy ANO na platformách Meta a pokus pro-
pojit data o doručování reklam se sociálně-prostorovými vzorci a volební podporou. Autorka 
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pracuje s obtížným, a ne zcela komfortním typem dat, musela provést jejich výběr, čištění a 
interpretaci, což je třeba ocenit. Práce ukazuje, že distribuce politických reklam v online pro-
středí není rovnoměrná a že její vzorce mohou souviset s věkem, genderem a regionální 
strukturou podpory. Zároveň má práce významné metodologické a interpretační limity. 
Hlavní slabinou je, že výzkumné otázky a závěry místy přesahují to, co použitá data umožňují 
skutečně doložit. To ale nemění nic na tom, že jde o solidní diplomovou práci, která řeší důle-
žité téma a přináší vlastní empirickou analýzu. Práce je navíc na velmi dobré řemeslné úrovni. 

 
Předloženou práci doporučuji k obhajobě.  
 
Otázky k obhajobě 

1. Jak lze interpretovat korelaci mezi intenzitou zobrazování reklam a volební podporou ANO? 
2. Proč byl pro pilotní studii voleb do Evropského parlamentu 2024 zvolen jiný časový rámec a 

jiná kritéria výběru účtů než pro hlavní analýzu voleb do Poslanecké sněmovny 2025? 
3. Proč byla jako referenční populace pro výpočet koeficientů použita česká populace jako celek, 

a nikoli populace uživatelů Facebooku a Instagramu, případně reklamně dosažitelná populace 
na platformách Meta? 

 

Datum: 27. května 2026  

Autor posudku: Mgr. Otto Eibl, Ph.D.  
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