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Abstrakt

Tato bakalaiska prace je explorativni studii, kterd se vénuje politickému marketingu na
socialnich sitich. Cilem je prozkoumat, jak prezidentsti kandidati ve volbach v roce 2023
(Danuse Nerudova, Andrej Babi§ a Petr Pavel) vyuzivali placené ptispévky na socialnich
sitich Facebook a Instagram. Prace se vénuje situaci pfed prvnim i druhym kolem
prezidentskych voleb. Prozkoumény jsou teoretické pojmy jako segmentace, cileni
a politicky marketing. Data byla sbirana ze sluzby Knihovna reklam Meta, ve které jsou
informace o placenych ptispévcich ulozeny. Zkoumdany jsou regiony, na které kandidati
cilili, v€kové skupiny i typy piispévkl, které byly zvetfejnovany. Vysledky analyzy
placenych piispévkl kandidatl jsou prezentovany samostatné i porovnany mezi sebou. Bylo
zjiSténo, Ze mezi kandidaty existuji vyznamné rozdily v segmentaci i cileni. Kandidati se
taktéz lisili v mife vyuziti riznych typt kampani. ZjiStén byl i rozdilny ptistup kandidath

mezi prvnim a druhym kolem, a to naptiklad v mnozZstvi negativni kampané.

Abstract

This bachelor thesis is an exploratory study focusing on political marketing on social media.
The aim is to examine how the presidential candidates in the 2023 elections (Danuse
Nerudova, Andrej Babis, and Petr Pavel) used paid posts on the social networks Facebook
and Instagram. The thesis focuses on the situation before the first and second rounds of the
presidential elections. Theoretical concepts such as segmentation, targeting, and political
marketing are explored. Data was collected from the Meta Ad Library service, which stores
information about paid advertisements. The regions targeted by the candidates, the age
groups, and the types of posts are examined. The results of the analysis of candidates' paid
contributions are presented separately and compared. It was found that there were significant
differences between candidates in terms of segmentation and targeting. Candidates also
differed in the extent to which they used different types of campaigning. Candidates were
also found to differ in their approach between the first and second rounds, for example in

the amount of negative campaigning.
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Uvod

Od roku 2013 se v Ceské republice voli prezident pfimou volbou. Tato uprava piinesla vedle
fady zmén i zménu na poli marketingové kampané, ktera musela zdsadné promenit svou
v této oblasti dominuji socidlni sité, které pfindsi moznost komunikovat s voli¢i naptimo,
a také pomahaji budovat vztahy mezi kandidatem a voli¢i (Eibl, Gregor, 2019, s. 105).
Spolecenskou relevanci tohoto tématu dale prohlubuje fakt, Ze si socidlni sité ukrajuji stle
vetsi porei z lidskych zivotd.

Politickému marketingu v prezidentskych volbach se vénuje 1 predkladana
bakalaiska prace. Konkrétné se zabyva marketingem na socidlnich sitich u prvnich tii
kandidatt z prvniho kola (Petr Pavel, Andrej Babis§ a Danuse Nerudova) a u dvou kandidati,
ktefi se dostali do kola druhého (Petr Pavel, Andrej Babi§). Cilem préace je pomoci fady
proménnych prozkoumat a popsat, jak jednotlivi kandidati vyuzivali placené ptispévky na
socialnich sitich. Tento cil je promitnut i do vyzkumné otazky: ,, Jak kandidati, kteri skoncili
na prvnich trech mistech v prezidentskych volbach v roce 2023, vyuzivali cilenou reklamu
na socialni siti Facebook a Instagram ve své kampani?‘ Dlvodem Sir§iho vymezeni
vyzkumné otazky je Siroky zabér vyzkumu a explorativni charakter prace.

Zkoumané téma ma piesah do vice védnich oborti. Tato prace se soustfedi vyhradné
na politologicky pohled a vychazi z politologické literatury a teorie. Studie vyuziva data
sesbirand na socialnich sitich a snazi se zachovat maximaln¢ objektivni ptistup. Hlavnimi
metodami vyzkumu je deskriptivni a ¢astecné¢ komparativni analyza.

Préaci lze rozdélit na tfi hlavni ¢asti, které na sebe navazuji. Jednd se o Cast
teoretickou, ¢ast zabyvajici se metodologii a tvorbou datového setu a tieti cast vénujici se
vyhodnoceni dat. Teoreticka Cast prace se nejprve vénuje teoriim a pohlediim na marketing
v politickém prostiedi, nasledn¢ segmentaci a piipadovym studiim zabyvajicimi se
politickym marketingem, a to jak v Ceské republice, tak v zahraniéi. Tato ¢ast kromé jiného
také poskytne diilezité teoretické informace a ukotveni pro nasledny vyzkum v této praci.
Druha kapitola popisuje sbér dat a ndslednou tvorbu datového setu. Vysvétluje prostiedi, ze
kterého byla data ziskana a popisuje jednotlivé proménné. Zaverecnd Cast predstavuje
zjisténé informace v podob¢ grafli, tabulek a map. Nejprve jsou predstaveny vysledky pro

jednotlivé kandidaty, a poté jsou zjisténi porovnana mezi sebou.



Bakalatska prace vyuZziva literaturu a zdroje ¢eské i zahrani¢ni. Mezi hlavni dila patii
prace od politologa Bruce Newmana — The New Political Campaign Technology (1994)
a ptipadova studie Volebni kampané na socialnich sitich od Otto Eibla a Milose Gregora
(2019). Dale jsou v praci vyuzity politologické a jiné spolecenskovédni zdroje, naptiklad od
Anny Matuskové (2014) a O'Shaughnessy a Henneberga (2002) .

Prakticka ¢ést prace je postavena na datech z Knihovny reklam spole¢nosti Meta
(2024a), ktera placené pfispévky uchovava. V Knihovné reklam Meta se archivuje velké
mnozstvi informaci a dat o reklaméch, a to po dobu sedmi let. Dale jsou v préci vyuZita data
o poctu uzivatelli socialnich siti v jednotlivych krajich a vysledky voleb z portalu volby.cz

(CSU, 2023), ktery spravuje Cesky statisticky ufad.
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1 Teoreticka vychodiska

vvvvvv

Politicky marketing je nejprve teoreticky ukotven a nasledné jsou popsany nejnovejsi trendy
se zaméfenim na online prostfedi a segmentaci. V zavéru teoretické casti jsou uvedeny

pripadové studie zabyvajici se politickym marketingem v ¢eském i zahrani¢nim prostiedi.

1.1 Definice, teoreticky model a segmentace v politickém marketingu

Marketing se d4 povazovat za velmi starou lidskou ¢innost, nebot’ lidé od pocatku veki
promovali svou ¢innost, zbozi ¢i sluzby. Pokud se zaméfime na politicky marketing, tak jej
taktéz nalézame jiz v ddvné historii. Dtlezitymi milniky ve vyvoji politického marketingu
bylo vynalezeni knihtisku, televize a v posledni dobé zejména rozvoj internetu a socialnich
siti. Nejen z tohoto ditvodu existuje mnoho definic politického marketingu.

Mezi jednu z prvnich definic patii definice od Shamy (1976, s. 766), ktery uvadi, ze
politicky marketing je proces, pii kterém jsou politi¢ti kandidati a jejich mySlenky
sméfovany na volice s cilem uspokojit jejich potieby a ziskat jejich podporu pro dané¢ho
kandidata. Smérovani téchto myslenek je diky socialnim sitim dnes o mnoho jednodussi.
Dalsi definici nabizi O'Shaughnessy a Henneberg. Ti uvadi, Ze politicky marketing se snazi
vytvotit, udrzovat a zlepSovat dlouhodobé vztahy s volicem, které jsou pro spolecnost
pfinosné, aby byly splnény cile jednotlivych zcastnénych aktéri (O'Shaughnessy,
Henneberg, 2002). Tato definice je doplnéna o novou informaci, a to o udrzovani kontaktu,
coz je v dnesni dob¢ podstatné. I diky tomu je mnoho politickych aktériina socialnich sitich
aktivnich i mimo volebni kampan. Dilezitou definici pfinasi i Lees-Marshment. Ta ve své
praci uvadi, ze se politicky marketing zabyva tim, jak politické elity vyuzivaji klasické
marketingové nastroje a koncepty, aby porozumély svému politickému trhu, dokazaly s nim
reagovata tim si ziskaly a udrzely podporu vetfejnosti (Lees-Marshment 2014, s. 29). Wring
(1997, s. 653) poté ve své knize zdlraznuje dilezitost volebnich a sociologickych prizkumi
a také riznych jinych analyz k vytvofeni propagace konkurence schopné nabidky, ktera
pomuze uspokojit skupiny volict za jejich hlasy.

Cwalina, Falkowski a Newman (2017, s. 315-336) dopliuji dulezity fakt, ze politik
(kandidat) neni produkt. Uvadi, ze tento mytus, politik = produkt, prameni z toho, zZe
politicky marketing je podobny normalnimu (produktovému) marketingu. To, co popisuje

Kotler a Levy (1969, s. 10), tedy ze ,.kandidati jsou uvadeni na trh stejné jako mydla“,
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oznacuje Cwalina, Falkowski a Newman (2017) z pohledu moderniho politického
marketingu za zastaraly pohled, ktery miize vést k chybam pfi planovani a vedeni volebni
kampané. Newman (1994) nasledné uvadi, Ze pokud musime kandidatak né€emu ptirovnat,
mélo by to byt ke sluzbg.

NahlizZet na politicky marketing se d4 z mnoha moznych whll, existuji uzsi i Sirsi
definice. Je vSak potieba dat pozor na to, Ze i kdyz se mulze na prvni pohled
podobat ,,norméalnimu® marketingu, fada autor (Cwalina, Falkowsk, Newman, 2017
a Wring, 1997) upozoriiuje, Ze ma sva specifika, kterd je nutno dodrZovat. V této praci
jenejvice vyuzivana definice O'Shaughnessy, Henneberga (2002): vytvofit, udrzovat
a zlepSovat dlouhodobé vztahy s volicem.

V otdzce modelu politického marketingu predkladand prace vychdzi zejména ze
studie amerického politologa Bruce Newmana, ktery se zabyva americkymi prezidentskymi
volbami a politickym marketingem. Velmi ¢asto vyuzivanym je naptiklad i model, ktery
vytvorila Jennifer Lees-Marshment (2008), ktera se zaméfovala na zkoumani britskych
politickych stran. Newman byl vybran zejména z toho diivodu, Ze se autor stejn¢ jako prace
zaméfuje na prezidentské volby a také proto, ze v Ceské republice miizeme vidét takzvanou
,,amerikanizaci ““ prezidentské volebni kampané (Landovsky, 2013, s. 155). Ta spociva
v osobnich vypadech mezi kandidaty a diirazem na emoce.

Newman (1994) ve své knize uvadi, ze marketingova kampan se sklada ze tii ¢asti -
segmentace trhu (voli¢l), umistovani kandidata a formulace a realizace strategie.
Segmentace je proces, pii kterém jsou voli¢i rozdéleni do segmentl (skupin), na které pak
kandidat cili sva sdéleni. Vybrané segmenty, na které se cili, se mohou v pribéhu kampané
ménit. Poté, co kandidat identifikuje vice segmentii, ptijde na fadu proces, kterému se fika
umist’ovani kandidata. BEhem tohoto procesu kandidat vyhodnoti své silné a slabé stranky,
stejné tak jako silné a slabé stranky protikandidatii. Vysledkem by mélo byt vytvoreni image
kandidata. Tato image je nasledné¢ vytvarena prostfednictvim médii, a to zdlraznovanim
urcitych osobnostnich ryst daného kandidata a zdiraznovanim riznych témat. Newman
uvadi priklad z prezidentskych voleb v roce 1992, kdy si kandidat Bill Clinton vytvofil
image ,,outsidera“ (¢lovéka mimo Washington), ktery ma piinést do Washingtonu zménu.
Jakmile jsou vSechny tyto procesy hotovy, je formulovana a realizovana marketingova

strategie (Newman, 1994, s. 11-13).

12



Spravné oslovovani voli¢li a segmentace miiZze rozhodnout mezi vyhrou a prohrou
(Newman, 1994, s. 83). Zameéfeni se na mladsi volie byva velmi ¢inné, mize naptiklad
vést ke zvySeni volebni ticasti mezi milenialy (Haenschen, Jennings 2019). Mladi lid¢ také
1épe interaguji s interaktivnim obsahem na socialnich sitich, a to mlze zvysit efektivitu
kampan¢ (Whitaker, Stevelink, Fear, 2017). Na druhé strané je dalezité myslet i na rizika,
ktera s tim mohou souviset. Mladi volici jsou ¢asto vice skepticti k politickym kandidatim
a nespravné cilend, neautentickd ¢i manipulativni reklama muaze byt chipana velmi
negativn¢ a muze prohloubit nedivéru ke kandidatovi (Pich, Harvey, Armannsdottir,
Kincaid, 2018). Dalsi studie upozoriiuji napiiklad na to, Ze mladi voli¢i hife reaguji na
negativni kampai (Dermody, Hanmer-Lloyd, Koenig-Lewis, Zhao, 2016). Podobné rozdily
nachazime i u starSich lidi, kdy je dlilezité volit spravna témata. U star$i generace mulize byt
kanaly. Problematické mtize byt napiiklad 1 ptilisné cileni (microtargeting). Volici Casto
uptednostiiuji méné personalizované sdéleni (Hersh, Schaffner, 2013). Provazani vysledki

analyzy s teorii se vénuji kapitoly porovnavajici kandidaty mezi sebou.

1.2 Analyzy politického marketingu

Politicky marketing je na mezinarodni irovni pomérné siroce zkouman. V Ceském prostiedi
se politickému marketingu dostava vétsi pozornosti az v poslednich letech. Pfesto vétSina
knih o volbach obsahuje svou ¢ast o politickém marketingu. Nasledujicikapitoly predstavuji
tfi prace z ceského prostiedi a ti1 ze zahranici. Pi1 vybéru bylo piihlizeno k blizkosti studii

k analytické ¢asti této prace.

1.2.1 Studie z ¢eského prostiedi

Komplexni pohled na pifimou volbu prezidenta nabizi ptipadova studie s nazvem ,,Kampai
pro piimou volbu prezidenta CR“ od Jakuba Landovského (2013). Autor v praci podrobné
popisuje piimé prezidentské volby a ptedstavuje teoreticky rdmec, ve kterém vychazi
z Newmana (1994) z divodu jiz zminéné ,amerikanizace* voleb. Predstavuje pozice
kandidatt, jak byli prezentovani a ve zkratce také hlavni body jejich kampané. V otazce
marketingové kampané praci uzavira s tim, ze prezidentska volba je vysoce personalizovana

a hlavni roli hraji masové a elektronické formy komunikace (Landovsky 2013, s. 135-162).
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Explorativni studie v oblasti politického marketingu od MiloSe Gregora a Anny
Matuskové (2014) ptindsi pohled na volebni strategii a jeji roli ve volebni kampani. Po
analyze kampané Karla Schwarzenberga, kandidata na prezidenta ve volbach v roce 2013,
piichazi s ponaucenim, Ze kandidat by nikdy nemél podcenovat ndladu v zemi a vzdy by mél
analyzovat data, aby dokazal reagovat na nové situace. Kandidativ tym by m¢l také znat
vSechny mozné slabé stranky kandidata, aby se vyvaroval moznému utoku. Taktéz
upozoriiuji, Ze by se kandidat nemé¢l izolovat v ,,bubliné*, protoZe poté nemusi pomoci ani
sebelepsi kampan, kdyZ se nedostane k dostate¢nému poctu lidi (Matuskova, Gregor, 2014).

Volebni kampani na socidlnich sitich se zabyva Otto Eibl a Milos§ Gregor (2019). Ti
zkoumaji komunikacina socialnich sitich ve volbach do Poslanecké snémovny v roce 2017.
Zaméfili se na zkoumani obsahu a formy komunikace profilti (lidrti i stran) na Facebooku,
Twitteru (dnes X), Instagramu. Autoti rozdé€luji ptispévky podle typu obsahu. Toto rozdé¢leni
je dulezité 1 pro tuto praci, nebot’ vychazi pravé z této studie. Pro déleni obsahu zvolili
nekolik typti kampani — kontaktni kampan, politickd témata, negativni kampan a osobni zivot
kandidati. Autoti studii uzaviraji stim, ze: ,uspésné ceské politické strany pouzivaji
srovnatelny komunikacni mix a lisi se jen v intenzité a zpusobu komunikace na jednotlivych
kanalech* (Eibl, Gregor, 2019, s. 140). Také uvadi, Ze socialni sité jsou dle jejich analyzy
v tomto piipadé pouzivany k budovéani a posilovani vztahl stran a voli¢t (Eibl, Gregor,

2019, s. 105-140).

1.2.2 Studie ze zahrani¢niho prostredi
Newman (1994) kromé teoretického pohledu na politicky marketing v této praci analyzuje
volby v roce 1992, zejména kandidata Clintona a jak on a jeho tym vyuzival politicky
marketing. Newman popisuje, ze kandidati se nyni musi zajimat o celou fadu novych
segmentl voli¢i. Napiiklad musi kandidati oslovit etnické skupiny, voli¢e v urcitych
socialnich skupinach, voli¢e kladouci diraz na ekologii a dalsi (Newman, 1994, s. 28).
Nasledné autor vyuziva vySe zminény model a vytvaii segmenty pro kandidata Clintona
(Newman, 1994, s. 150-151). Pfedkladana prace se v analytické ¢asti taktéz snazi najithlavni
segmenty kandidatt.

Préace Binderové, Stubenvollové, Hirschové a Matthese (2022) se zamétuje na cileni
na socialnich sticih. Konkrétné se zaméiuji na to, jak toto cileni vnimaji uzivatelé siti.
Z vysledku jejich online experimentu vychazi, ze cileni od neoblibenych politickych stran

je ze strany uzivateld socidlnich sitich brano spiSe negativng. Naopak cileni od uZivateli
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favorizovanych stran neaktivuje u téchto uzivatelt jejich ,,obranné mechanismy“proti cilené
reklamé. Politické strany by sitedy mély dobfe vyhodnotit, co je vhodné cilit a na koho, aby
nevyvolaly negativni reakci od uZivateli.

Posledni studii je ,,Political Advertising Online and Offline* (Politickd reklama
online a offline) od Fowlera, Franze, Martina, Peskowitze a Ridouta (2020). Tato prace se
zaméiuje na reklamy na socidlni siti Facebook. Autofi, stejné jako predkladana prace,
vyuzivaji data z Knihovny reklam Meta. Tato data porovnavaji s reklamami v televizich.
Zjistuji, ze mezi kandidaty, ktefi pouzivaji oba typy inzerce, se reklama na socidlni siti
Facebooku objevuje diive, je méné negativni, méné¢ zamétena na problém a vice stranicka
nez televizni reklama. Pfi zkoumani reklam jen na socialnich sitich je tedy nutné myslet na

urcita specifika a vysledky nelze vztadhnout ke kampani jako celku.

1.3 Predstaveni kandidatu

Petr Pavel, byvaly pfedseda vojenského vyboru NATO, ziskal v prvnim kole prezidentskych
voleb 35,40 % hlast, coz odpovida 1 975 156 hlasim (CSU, 2023). Jednalo se o kandidata
bez politické pfisluSnosti. Hlavnimi prvky kampané Petra Pavla bylo moto ,,fad a klid*®,
apeloval na zvladnuti tehdej$i t€zké situace s klidnou hlavou (Autor na zdklad¢ dat, 2024).

Andrej Babis, byvaly premiér a dlouholety predseda hnuti ANO 2011, skoncil v prvnim
kole prezidentskych voleb v roce 2023 na druhém misté se ziskem 34,99 % hlast, to
odpovida 1952 214 hlastim (CSU, 2023). Hlavnim motem jeho kampané bylo — Proto Babis
— prezentoval hlavné svou zkuSenost a kompetence (Autor na zakladé dat, 2024).

Danuse Nerudova, byvalad rektorka Mendelovy univerzity v Brné, skoncila v prvnim
kole prezidentskych voleb na tfetim misté se ziskem 13,92 % hlasti, coz odpovida 777 080
hlasim (CSU, 2023). Jednalo se o kandidatku bez politické piislusnosti. Hlavnimi
poselstvimi kampané kandidatky byl diraz na zménu, modernost a budoucnost (Autor na
zakladé dat, 2024).

Do druhého kola voleb postoupil Andrej Babi§ a Petr Pavel. V ném ziskal Andrej Babi$
41,67 % hlasti a Petr Pavel 58,32 % hlasti. Novym prezidentem Ceské republiky se tedy stal
Petr Pavel (CSU, 2023).
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2 Metodologie a tvorba datového setu

V této Casti prace jsou popsany proménné, které byly zvoleny pro zkouméni politické
kampané na socidlnich sitich a také zptsob operacionalizace. Zkoumany jsou jednotlivé
placené ptispévky, které byly na sociadlnich sitich zvefejnény v rozmezi od 1. listopadu 2022
do 14. ledna 2023 pro prvni kolo a 14. ledna 2023 az 28. ledna 2023 pro kolo druhé. Pied
zvolenym terminem prob¢hly senatni volby, do kterych byl kandidat Andrej Babis$ zapojen
jakozto predseda hnuti ANO 2011, které do zminénych voleb navrhovalo své kandidaty.
Z tohoto diivodu neni mozné rozliSit jednotlivé placené piispévky pied zkoumanym
obdobim. 14. leden a 28. leden jsou poté¢ data koncii prvniho a potazmo druhého kola voleb.

Ptispévky jsou zkoumdany u tii kandidatl v kole prvnim — Petr Pavel, Andrej Babi$
a Danuse Nerudova — a dvou kandidatti v kole druhém — Petr Pavel, Andrej Babis. Tito
kandidati byli do analyzy zafazeni na zaklad¢ volebnich vysledkl a specifi¢nosti svych
volebnich kampani. Druhé kolo bylo do analyzy zatazeno z divodu ovéfeni, zda byla druha
cast kampané vedena odlisn€ od té prvni a také, aby mohl byt 1épe prozkouman priib¢h
a potenciondlni zmény v kampanich Petra Pavla a Andreje Babise.

Cilem prace je odpoveédét na vyzkumnou otdzku, tedy prozkoumat a porovnat
placené ptispévky na socialnich sitich u jednotlivych kandidatl. Zejména se prace sousttedi
na prozkouméni toho, jaké typy kampani kandidati na sitich sdileli a na jaké
sociodemografické skupiny se zamétovali.

Newman (1994) popisuje velmi podrobnou segmentaci a cileni u prezidentského
kandidata v USA. Eibl a Gregor (2019) nasledné zkoumaji rtizné typy piispévkl na
socialnich sitich analézaji rozdily mezi kandidaty ve volbach snémovnich. Na zakladé téchto
praci je cilem prozkoumat cileni a segmentaci na urcité skupiny/regiony u jednotlivych
kandidath. Prace také ovéii, zda se kandidati neuzavieli do ,,bubliny*a necilili jen na uzkou
¢ast populace. To bylo uvedeno jako jeden z hlavnich problémi prezidentské volebni
kampané v praci MatuSkové a Gregora (2014). Jak jiz bylo zminéno O'Shaughnessy
a Henneberg (2002) uvadi, ze politicky marketing ma za cil vytvofit, udrzovat a zlepSovat
dlouhodobé vztahy s voli¢i. Vybrani kandidati se ve vefejném prostoru a obzvlasté v politice
pohybuji rozdiln¢ dlouho, prace proto taktéz na zédklad€ poctu sdilenych ptispévkl a mite

personifikace ovéeii, kdo si vztah s voli€i spiSe jiz jen udrzoval a kdo teprve vztah budoval.
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2.1 Vybér proménnych

Vybér proménnych byl zvolen na zaklad¢€ toho, jaké informace se daji vycCist z Knihovny
reklam spole¢nosti Meta (2024a). Tyto proménné byly poté doplnény o dalsi na zaklad¢ jiz
zminéné teorie a vytvoreného predvyzkumu, aby bylo mozné jednotlivé placené ptispevky
zaradit do kategorii podle hlavniho poselstvi dané reklamy.

Je dulezité zminit, Ze jsou sbirany informace popisujici, kdo dany ptispévek vidél.
Spole¢nost Meta umoziuje inzerujicim nastavit, za jakych podminek a komu se ma dany
placeny prispévek zobrazit. V dne$ni dobé pokrocilych algoritml socidlnich siti lze
pfedpokladat, Ze zkresleni oproti zamyslenym ciliim jednotlivych marketingovych tymi

nebude nikterak velké, je vSak potieba na tento fakt myslet.

2.1.1 Zakladni proménné

Mezi zékladni sbirané proménné patii nasledujici:

e datum zacatku a konce reklamy,

e ID - identifika¢ni kod dané reklamy,!

e pocet zobrazeni,

e cenareklamy,

e socialni sit’,

e vékove skupiny,

e pohlavi,

e regiondlni cileni

o fotografie,

e video.

Datum zac¢atku a konce udava, kdy byla reklama poprvé zobrazena uzivatelim socialnich
siti akdy bylaukoncena. Z téchto dat je vypocitavana délka placeného piispévku. Tato délka
je pocitana vcetn€ prvniho a posledniho dne.

Pocet zobrazeni je metrika, ktera udava, kolik lidi dany ptispévek vidélo. Zobrazeni
se nezapocita, pokud bylo zjisténo, Zze pochdzi z neplatné navstévy, napiiklad pokud
zobrazeni nepochazi od ¢loveéka. V ramci kazdé reklamy je uvedeno rozmezi (naptiklad, ze
dany prispévek vidélo 10 tisic az 12 tisic lidi). Pro jednodussi analyzu je vyuzita primérna

hodnota.

'Identifikacni ¢islo je unikatni &islo, jeZ Knihovna reklam Meta pouziva pro identifikaci jednotlivych reklam.
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Cena reklamy je ¢astka v ¢eskych korunéch, kterd uvadi, kolik bylo za danou reklamu
zaplaceno. Opét je u placenych ptispévkll uvedeno rozmezi. Stejné jako v predchozim
ptipadé€ jsou i zde pouzity primérné hodnoty.

Kazdy placeny pfispévek ma u sebe informaci o tom, na které socidlni siti byl
zobrazen. Setkat se mizeme se tfemi moznostmi — placeny ptispévek byl zobrazen jen na
siti Facebook, jen na siti Instagram a posledni moznosti je, ze byl ptispévek na obou
zminénych socidlnich sitich.

Vékové a regiondlni cileni jsou informace o tom, kterym vékovym skupinam
a z kterého regionu byla reklama zobrazena. VE&k je sbiran v nasledujicich rozmezich: 18-
24 let, 25-34 let, 35-44 let, 45-54 let, 55-64 let a 65+ let. Hodnoty poté vyjadiuji procentualni
podil zobrazeni pochéazejici od dané skupiny. Regionalni cileni se poté sklada z 14 vyssich

izemnich samospravnych celkil — krajt.?

2.2 Typy kampani

Druha c¢ast informaci, ktera byla o placenych ptispévcich sbirdna, byl typ kampang.
Konkrétné se jedna o kategorie: kontaktni kampan, politické téma, negativni kamparn, osobni
zivot kandidata, podpora vetfejné zndmych osobnosti, obrana proti Gtokiim, ekonomicka
témata, umistovani kandidata a kategorie jiné.

Tyto kategorie vychazi z vyzkumu Eibla a Gregora (2019), kteti pouzivali riizné
kategorie pro roziazovani piispévki.’ Na zakladé predvyzkumu na jiz sesbiranych datech
bylo ucinéno nékolik zmén, aby bylo co nejvice reklam zafazeno do konkrétni kategorie
namisto do kategorie ,,jiné*. Politicka témata, kontaktni kampan, negativni kampai a osobni
zivot kandidata vychazi z vyzkumu Eibla a Gregora (2019). Mezi kategorie, které byly
pfidany po provedeni pfedvyzkumu, patii — podpora vefejn€ znamych osobnosti, obrana

proti ttokiim, ekonomicka témata a umistovani kandidata.

2 Regionalni a vékové cileni nemusi mit v celkovém souétu 100 %. U nékterych piispévkl byla reklama
zobrazena lidem mimo Ceskou republiku, popiipadé nebyl rozpoznan vék &i pohlavi.

3 Na socialni siti Twitter (X) pouzivali kategorie — negativni kampan, zahrani¢ni politika, kontaktni kampar,
mzdy, ekonomika, Skola a véda a kategorie jiné. Na socialni siti Facebook — politicka témata, kontaktni
kampan, negativni kampan, osobni zivot kandidata. (Eibl, Gregor, 2019, 5.108—119)
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Kazdy ptispévek byl zatazen jen do jedné dominantni kategorie. Vzdy byla tedy
hleddna hlavni mySlenka ¢i cil daného placeného ptispévku. Tento postup byl zvolen za
cilem jednodussiho porovnani vysledki. Typy kampani byly primdrn¢ sbirany jen
u unikatnich piispévkl, aby se ptedeslo zkresleni. Nékteré rozsahlé reklamy vydava

algoritmus n¢kolikrat, aby placeny ptispévek dosahl takového cileni, jaké zadavatel chce.

2.2.1 Vymezeni kampani a interaktivita

Mezi ptispévky, které byly zatfazeny do kategorie ,,kontaktni kampan®, patfi pozvanky na
setkani s kandidatem, pozvanky na setkdvani obcCanli podporujici kandidata, vystupy
z kontaktni kampané a také ziva vysilani, ktera potadal jeden z kandidati v podnicich po
celé republice, kde byla moznost klast otdzky na dalku. Vymezeni je tedy Sir$i a nepatii sem
jenvelka setkdni za pfitomnosti kandidata, ale i rizné akce podporovatell, které byly pomoci
placenych ptispévkil na strance kandidata soucasti kampané.

Do kategorie ,,politicka témata“ byly zatazeny pfispévky tykajici se jakékoliv
vetejné politiky, ¢i vyjadfovani se k aktudlnim politickym problémtim. Napiiklad
problematika dichodové politiky, bezpecnostni politika ¢i debata o kontroverzni latce
kratom.

Mezi piispévky zatazené do kategorie ,,negativni kampan* byly zatazeny ty, které
utoCily na oponenta, na jeho nekompetenci, jeho chaotické chovani, ¢i jeho doposud uc¢inéné
kroky v politice. Do této kategorie byly zatazeny i placené piispévky kandidata, ktery utocil
na vladu a v témze ptispévku uvadél, ze jini kandidati jsou vladni kandidati, a proto nesmi
uspet. Taktéz do této kategorie spadaji ptispévky, které rozdmychévaji negativni emoce ve
spole¢nosti.

Dalsi kategorii je ,,0sobni zivot kandidata“. Tato kategorie obsahuje ptispévky
tykajici se traveni vanoc¢nich svatkd, prispévky rodinnych vylett, starani se o vnoucata
a podobné piispévky. Jednd se tedy o ptispévky, ve kterych Slo primarné o prezentovani
soukromého Zivota.

Kategorie ,,podpora vetfejn¢ znamych osobnosti* sdruzuje ptispévky, ve kterych
vefejné znamé osobnosti vyjadiuji podporu danému kandidatovi. Zafrazeny do této kategorie
tak byly videa, fotografie i psané ptispévky, ve kterych osobnosti uvadély jejich pohled na
daného kandidata.

,Obranna kampan® je poté reakci na negativni kampan. Do kategorie ,,obranna

kampan* byly zatazeny placené piispévky, které obsahovaly urc¢itou formu obrany — reakce
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na utok a nasledné vysvétlovani. Také sem byly zatazeny piispévky, ve kterych kandidati
sdileli €lanky, Ze je na né€ ito€eno jinym kandidatem nebo skupinou a pottebovali tento fakt
obhdjit.

Kategorie ,,ekonomicka témata* byla zafazena do analyzy z diivodu, ze kampan byla
vedena v dobé vysoké inflace, velkého zadluzovani statu a strachu z budoucnosti. Mezi
prispévky, které byly zarazeny do této kategorie, patii prispévky tykajici se inflace,
makroekonomické situace, vetejnych financi, nebo pokud se v ramci vetejné politiky jednalo
o ekonomické/financni aspekty dané politiky.

,Umist'ovani* je také dilezitym prvkem volebni kampang. Jak bylo zminéno vyse,
béhem tohoto procesu kandidat hodnoti své silné a slabé stranky a vytvari si ur¢itou image.
Pomoci zdiraznovani urcitych rysi a témat se utvafi uceleny obraz kandidata
(Newman, 1994, s. 11-12). Do kategorie ,,umistovani kandidata“ tak byly zatazeny
prispévky, které uvadeély hlavni rysy kandidata, jejich piednosti ¢i ideologické pohledy,
plany a idey.

Do kategorie ,,jiné* poté byly zatazeny ptispévky, které nebylo mozné zatadit do
zadné z vySe zminénych kategorii. Naptiklad prispévky, ve kterych byla sdilena volebni
kalkulacka, zabavné videa a dals$i jinak nezatraditelné pfispévky.

Mezi zkoumanymi informacemi o ptispévcich bylai interaktivita. Ta byla zkouména
1 v praci Eibla a Gregora (2019). Ti uvadi, ze vybizeni k nejrizn€j§im akcim mlze zvySovat
atraktivitu stranky pro fanousky. Mezi interaktivitu, ¢i vyzvu k akci, mizeme zatadit vyzvy
ke sdileni, komentovani, k ucasti na akci, k otevieni webu kandidata, pobidku ke sledovani

a podobné typy placenych ptispévk.

2.3 Zisk dat a Knihovna reklam Meta

Mezi hlavni zdroje vyuZzité pro vznik datového setu patii Knihovna reklam Meta
(Meta, 2024b). Zde lze nalézt vSechna zakladni potfebna data: datum zacatku a konce
reklamy, ID, pocet zobrazeni, cenu reklamy, platformu, na kterou byl placeny piispévek
sdilen, v€kové cileni, pohlavi a regionalni cileni.

Také zde nachazime text prispévku a fotografii nebo video daného piispévku. To je
podstatné pro zafazeni dan¢ho placené¢ho ptispévku ke spravnému typu kampané. Ve
zkoumaném Casovém horizontu se nestalo, ze by se text tematicky odliSoval od vizualniho
obsahu, a tim padem bylo vzdy mozné urcit typ kampané. V Knihovné nalézdme 1 jiné

informace, vypsany jsou ovSem jen ty, které byly pouzity ve vyzkumu.
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VSechny zkoumané placené piispévky fadi Knihovna reklam Meta do kategorie
socialni problematiky, voleb nebo politiky. Diky tomu Ize dohledat i neaktivni reklamy
(reklamy, které se jiz nezobrazuji) a zaroven jde o téchto reklaméch zjistit vice informaci.
Knihovna reklam Meta tyto reklamy archivuje po dobu 7 let (Meta, 2024a).

Dulezité je také zminit, ze u kandidati Danuse Nerudové a Andreje BabiSe nalézame
reklamy s malym poctem zobrazeni (reklamy s cenou mensi nez 100 K<), které neobsahuji
potiebné informace o cileni. JelikoZ se u obou kandidatt jednalo jen o jednotky reklam, dvé
reklamy v ptfipad¢ Andreje BabiSe a ¢tyfi reklamy v ptipadé DanuSe Nerudové, nejedna se
o problém, ktery by narusil vyslednou analyzu.

Data z Knihovny reklam Meta jsou doplnéna o informace z Ceského statistického
tfadu (CSU, 2022). Konkrétné byly pro analyzu potfebné informace o poétu uzivateli
socialnich siti v jednotlivych krajich. Dopliujici informace byly cerpany také z portalu

volby.cz (CSU, 2023).

2.4 Tvorba datového setu

Z divodu velkého mnozstvi kvantitativnich dat byl k analyze vyuzit software Microsoft
Excel. V ramci analyzy byly pouZity metody deskriptivni statistiky, jako aritmeticky pramér,
vazeny prumeér, soucet, minimum a maximum. VyuZita byla také kontingen¢ni tabulka pro
vypocet prubé¢hu (,,gradace”) kampané. Pomoci tabulky byly secteny vydané castky
v sedmidennich a tfidennich intervalech a zkouméno bylo, zda hodnoty postupem cCasu
stoupaji, ¢i nikoliv. Vystupem analyzy jsou poté ptehledové grafy, tabulky a mapy.

V ramci tvorby souhrnnych dat jsou data o véku a krajich vazena poctem zobrazeni.
K tomuto postupu bylo ptistoupeno z diivodu, Ze nékteré reklamy mohou mit jen jeden tisic
zobrazeni a jiné jeden milion. Diky tomu dostadvame relevantnéjsi souhrnné data o celkovém
cileni.

Pokud se podivame na velikost datového setu, tak se jednd o velké mnoZstvi
sesbiranych dat. V prvnim kole se jedna o 695 placenych ptispévkt a v druhém kole o 137

ptispévki. U kazdého ptispévku bylo sbirano 50 ¢iselnych informaci.

2.4.1 Vypocet cileni

Pro potfeby porovnani, zda bylo na urcity region cileno vice, nez by odpovidalo realné
situaci, slouzi vypocet procentualniho rozdilu mezi sesbiranym cilenim a podilem uZzivatelt

socialnich siti v daném kraji. UZivatelé socidlnich siti byli upfednostnéni pred poctem

21



zapsanych voli€l v kraji, a to zejména z dlivodu velmi odliSené struktury uZivateli
socialnich siti oproti celkové populaci. Rozdilné sloZeni 1ze nalézt hlavné u chudsich kraji
a star$i populace.

U vékovych skupin je postup obdobny, nasbirané cileni na v€k je porovndno
s v€kovymi skupinami uzivatelt socidlnich siti. U porovnavéani vékovych skupin je jesté vice
podstatné, ze je porovnavani provadéno s uzivateli socialnich siti, a ne naptiklad s daty
opravnénych volicl. Ve v€kové skupin€ 65 a vice let je podil osob pouZzivajici socidlni sité

z celkového poétu osob v dané socio-demografické skupiné 12,8 % (CSU, 2022).
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3 Vysledky

Tato kapitola se vénuje vyhodnoceni dat o placenych pfispévcich, které byly publikovany
v rAmci volebni kampané v prezidentskych volbach v roce 2023. Uvod této kapitoly se
vénuje prvnim tiem kandidatim v prvnim kole a prezentaci dat o jejich ptispevcich. V dalsi
casti jsou poté vysledky kandidati porovnany mezi sebou a provazany s teorii. Druha ¢ast
se v obdobné formé¢ vénuje kolu druhému. Prezentovany jsou zejména hlavni poznatky
a diiraz je kladen na klicové informace. S datovym setem se vSak do budoucna daji vytvofit
daleko detailngjsi vyzkumy s pokrocilej$imi analytickymi nastroji a podrobné&j$im

vyhodnocenim.

3.1 DanusSe Nerudova

Danuse Nerudova vyuzivala placené piispévky na socialnich sitich ve velké mife. Ve
zkoumaném obdobi se nachazi 312 placenych ptispévkil (159 unikatnich). Primérny pocet
zobrazeni byl 92 428 a primeérna cena za jeden prispévek byla 5 366 K¢. Primérna doba
zvetejnéni reklamy ¢inila 6,6 dni. Celkova vydana ¢astka za vSechny ptispévky v rozmezi
od 1. listopadu 2022 do 14. ledna 2023 byla 1 674 050 K¢.

Vsechny ptispévky obsahovaly fotografii nebo video. V 17,6 % pftipadi bylo
soucasti reklamy video a v 82,4 % fotografie. Interaktivita byla soucasti 80,5 % unikatnich
ptispévki.

Kdyz se podivame na pribéh kampané po tydnech, muzeme vidét, ze kampan
postupem cCasu nabirala na intenzité, co se vydané Castky tyce. Pokud vezmeme v potaz
prumérnou dobu zvetejnéni reklamy (6,6 dni), miizeme za vrchol oznacit dobu tésné pred
prvnim kolem. Placené prispévky byly kupovany narazové zejména v 5 obdobich a vydana

castka je tedy méné rozloZena v Case oproti nasledujicim kandidatim.
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Graf ¢. 3.1: Prib¢h kampané DanuSe Nerudové
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Ve zkoumaném obdobi nalézame ptispevky cilené pro maly okruh lidi, minimalni cena
takového ptispévku byla 100 K¢, minimalni pocet zobrazeni 1 000. Tyto pfispévky se
vénovaly zejména zvanim na kontaktni akce. Na druhé stran€ jsou tii reklamy s milionem
zobrazeni a maximalni cena za jeden placeny piispévek byla 85 tisic K& Ty lidem na

socialnich sitich pfedstavovaly hlavni myslenky kandidatky.

Typy kampani

Danuse Nerudova a jeji tym mél v rdmci zkoumanych piispévkl nejvice téch vénujicich se
kontaktni kampani. Konkrétné se jednalo o 67,3 % ptispévki. Toto €islo je oproti ostatnim
typim kampani u této kandidatky opravdu veliké. Druhym nejcastéj$im typem kampané

bylo umist'ovani kandidatky.
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Graf ¢. 3.2: Podil jednotlivych kategorii v kampani Danuse Nerudové
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Za velmi piekvapivé zjiSténi 1ze povazovat dominanci kontaktni kampan€ mezi ptispévky.
V kampani této kandidatky nalézame velké mnozstvi klasickych kontaktnich akci i nespocet
velmi neobvyklych typi akei, jako jsou naptiklad: ,,Cistime mésto za Danusi v Ceském
Tésing,“ ,,Lampionovy privod pro Danusi,” ,,Ochutnavka piva pro Danusi v Brné*“ anebo
,UCime se pravou italskou pizzu pro Danusi* a mnoho dalSich (Meta, 2024b). Kampan této
kandidatky, alespon dle unikétnich placenych ptfispévki na socialnich sitich, byla tedy na
setkavani podporovatelt velmi zamétena.

Na druhém mist¢, jak jiz bylo zminéno, skon¢ilo umistovani kandidatky. Danuse
Nerudova byla pro mnoho volicti jisté novou tvafi a je tedy logické, Ze umist'ovani kandidata
dostalo taktéz vétsi pozornosti. Prekvapujici je, Zze 1 pfes odbornost Danuse Nerudové
a Spatnou ekonomickou situaci v dané dobé nalézdme jen velmi mélo ptispévkll vénujicich

se ekonomickym tématim.
Regionalni cileni

Kartogram ukazuje procentudlni rozdily mezi sesbiranymi daty a uzivateli v daném kraji. Je
z ného patrné, Ze nejvice nadhodnocenym regionem byla Praha a nejvice podhodnocenym
krajem byl Zlinsky kraj. Tato cisla ovlivituje velké zaméfeni na kontaktni kampané.
V krajich, kde méla tato kandidatka aktivné;si dobrovolniky, se konalo vice akci a tyto akce
byly inzerované pravé skrz profil kandidatky a zvedaly tedy zobrazeni z daného regionu.
Takovymi piiklady jsou Karlovy Vary, Nachod, Plzen a Praha. Kandidatka Danuse

Nerudové pochézi z Brna, a i Jihomoravsky kraj mél mirné vétsi podil zobrazeni.
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Mapa €. 3.1: Regionalni cileni — Danuse Nerudova
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Zdroj: Autor na zaklad¢ dat

Zajimavy pohled nabizi porovnani s volebnimi vysledky v jednotlivych krajich. Nejprve je
dilezité zminit, ze kandidatka ziskala v prvnim kole celkem 13,9 % hlast (CSU, 2023). Jak
ukazuje mapa, sedm kraji mélo vys$si podil zobrazeni a sedm naopak niz$i. V krajich, na
které se kandidatka zamétovala méne, méla volebni zisk lepsi nez celorepublikovy ve
¢tyfech krajich a horsi ve tfech. V nadhodnocenych regionech méla volebni vysledek ve
ttech lepsi a ve ¢tyfech hor$i. V jiz zminéném nejvice nadhodnoceném regionu, Praze,
ziskala tato kandidatka 14,6 %, tedy jen trochu vice nad celorepublikovym vysledkem. Na
druhé¢ stran¢ nejvice podhodnocenym krajem byl kraj Zlinsky, ve kterém kandidatka méla
vysledek 14,3 %. Druhym a tfetim nejvice podhodnocenym krajem je Kraj Vysocina
a Moravskoslezsky kraj, ve kterych kandidatka ziskala 15,1 % a 12,1 %. Velké
podhodnoceni mé i kraj Pardubicky, volebni vysledek je zde ovSem 15,5 %. Nelze tedy fici,
ze by kandidatka a jeji tym urcity region opomenula, a proto v ném méla horsi volebni

vysledek.
Vékové cileni a pohlavi

Sesbirana data ukazuji, 7e vice zobrazeni pochazelo od mladsich Zen. Zeny prevazuji v kazdé
z vékovych kategorii a celkem Zenam patiilo 60,4 % vSech zobrazeni, muzim jen 39,3 %.
Mezi uzivateli socialnich sitich je situace podobna jako v populaci, a tedy 49,1 % uzivatell

je muzského pohlavi a 50,9 % zenského.
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Graf €. 3.3: Rozlozeni na zéklad¢ pohlavi (%) — DanuSe Nerudova

m Muzi = Zeny

Zdroj: Autor na zaklad¢ dat

V ptipad¢ vékovych skupin nalézame, ze vice nez polovina zobrazeni (52,9 %) pochazela
od vékové skupiny 18-34 let. To je o dost vice, nez by odpovidalo uzivatelim socialnich siti,
kterych je v této skupiné 38 % ze vSech uzivateld. Na v€kovou skupinul8-24 let bylo cileno

o 87,4 % vice, nez by odpovidalo situaci mezi uzivateli socialnich siti. Na vékové skupiny

35-44 let, 45-54 let a 55-64 let se nasledné v kampani zamé&fovala méné.

Graf ¢. 3.4: Porovnani v€kovych skupin — DanuSe Nerudova
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Zdroj: Autor na zaklad¢ dat

Pokud nejmladsi vékovou skupinu rozebereme na zakladé pohlavi, tak zjist'ujeme, Ze od Zen
pochézelo o 156,7 % vice zobrazeni a od muzii jen o 15,6 % vice neZ by odpovidalo situaci

mezi uzivateli socidlnich siti. Nadhodnoceni vékové skupiny 18-24 let tedy vyraznou

vétSinou zpusobilo zameéteni se na Zeny z této vékové skupiny.
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Graf ¢. 3.5: V&kova skupina 18-24 let — DanuSe Nerudova
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Zdroj: Autor na zaklad¢ dat

Shrnuti

Data o prispévcich Danuse Nerudové ukazuji, Ze vyuzivala zejména vice mensich reklam.
Celkova castka za placené prispévky byla 1 674 050 K¢ a dohromady bylo zvetejnéno 312
prispévkl. Kampan poté s postupem casu spise nabirala na ,,sile* a vrcholila pfed prvnim
kolem prezidentskych voleb.

Mezi kategoriemi dominuje kontaktni kampan a az s velkym odstupem nasleduje
umist'ovani kandidatky. V ramci kontaktnich akci se konalo mnoho akei od podporovatelii
a celkové procento vSech kontaktnich akci lze oznalit za piekvapivé. Pfi pohledu na
vek a pohlavi byly ptispévky obecné vice cileny na zeny a mladsi vékovou skupinu.
Kandidatka a jeji tym vyrazné nadhodnotili zejména Zeny ve vékové skupiné 18-24 let.
U regionalniho cileni, i pfes jiz zminéné velké mnozstvi akci, bylo vice cileno na Prahu

a nejvice podhodnocen byl Zlinsky kraj.

3.2 Andrej Babis

Kandidat Andrej Babis§ sdilel ve zkoumaném obdobi 84 placenych ptispévki, z toho jich
bylo 40 unikatnich. JelikoZ je tento kandidat, jakozto byvaly ministr a premiér, velmi zndmy,
nepotieboval tolik placenych pfispévkl jako jeho oponenti. Primérné zobrazeni téchto
reklam bylo 213 470. Celkova cena za vSechny placené ptispeévky nésledné dosahla
1 912 850 K¢&. Primérna c¢astka utracenda za piispévek Cinila 22 772 K&. Nejlevnéjsi
ptispévek stal 150 K¢ a ten nejdrazsi 162 500 K&. Vyzva k akci byla pouzita u 35 %
unikatnich ptispévku.

Primérna doba, po kterou se ptispévek na socialnich sitich lidem zobrazoval, byla

17,3 dne. Nejkratsi reklama se poté zobrazovala pouhy jeden den a nejdelsi 32 dni. Piispévky
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vétSinou obsahovaly fotografii nebo video. Konkrétné 40 % unikatnich placenych ptispévki
obsahovalo video, 50 % fotografii a jen v 10 % ptipadl byl obsahem pouze text.

Kampai Andreje Babise postupné nabiralana ,,sile®. Jeji vrchol miZeme nalézt pred
samotnym prvnim kolem prezidentskych voleb. V obdobi od 20.12. do 2.1., tedy v Case
vanocnich svatki, ubrala kampan na intenzité.

Graf ¢&. 3.6: Pribéh kampané Andreje Babise
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Zdroj: Autor na zaklad¢ dat

Kdyz se podivame na dosah placenych piispévkil, nalézame nejen ptispevky pro maly okruh
uzivatell, ale zeyména ty urcené Siroké vetrejnosti. Nejmensi reklama méla pouhych 1 000
zobrazeni a celkem 5 reklam mélo vice nez milion zhlédnuti. Ctyfi z téchto velkych reklam
obsahovaly negativni reklamu vii¢i vlade a kandidatim, které Andrej Babis$ bere jako vladni.
Jedna tato velka reklama obsahovala video z kontaktni akce. Malé reklamy se vénovaly
pozvankdm na poraddané kontaktni akce.

Typy kampani

I presto, Zze jde o velmi znamého politika, bylo umistovani kandidata nejcastéji se
objevujicim typem kampang. Castené vysvétleni tohoto faktu by mohlo byt, Ze prezident
vyzaduje v o¢ich verejnosti jiné dovednosti a styl prezentace nez pozice premiéra, na kterou
se Andrej Babis sousttedil doposud. Dale je zajimavé, ze 1 kdyZ mél za sebou Andrej Babi$
jiz mnoho kontaktnich akci v rdmci senatnich voleb, ve kterych kandidati za hnuti ANO
kandidovali a tento kandidat je jako pfedseda hnuti doprovazel, tak byla kontaktni kampan

druhou nejcastéji se objevujici kategorii v ptispévcich.
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Zajimavy také muze byt fakt, ze i pfes nedobrou ekonomickou situaci tato témata
nebyla v placenych piispévcich vibec pouzivana.* Negativni reklamu v placenych
piispévcich nalézame jen v 7,5 % ptipadii. Minimaln¢ tedy alespon prvni ¢ast placenych
piispévkll Andreje BabiSe nelze oznacit Cisté za negativni kampan.

Graf €. 3.7: Podil jednotlivych kategorii v kampani Andreje Babise (%)
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Zdroj: Autor na zéklad¢ dat
Regionalni cileni
Pohled na regionalni cileni u Andreje BabiSe nam ukazuje, Ze tento kandidat vice cilil

zejména na kraj Ustecky, Karlovarsky a Prahu. Nejvice podhodnoceny jsou poté kraje

Pardubicky, Vysocina a JihoCesky.

4 Tento fakt neznamena, ze se debata vénujici se ekonomické situaci neodehravala jinde.
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Mapa €. 3.2: Regionalni cileni — Andrej Babi$
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Zdroj: Autor na zaklad¢ dat

Pokud tato ¢isla porovnadme s volebnimi vysledky v krajich, tak ve tiech z péti krajti, na které
se kandidat zamétoval, byl volebni vysledek lepsi, nez byl ten celorepublikovy. Naopak
u deviti podhodnocenych krajti bylo 5 kraji s horSim vysledkem a 4 s lepSim. V nejvice
podhodnoceném kraji ziskal Andrej Babis 34,6 % hlast, v druhém nejvice podhodnoceném
34,9 % a ve tfetim 35,5 % hlast. Celorepublikovy vysledek tohoto kandidata byl 35 % hlast.
Zajimav¢ je, ze ve dvou ze tiech nejvice podhodnocenych krajii skoncil tento kandidat na
prvnim misté. Ve tfech nejvice nadhodnocenych krajich Andrej Babis ziskal 47,3 %, 42,8 %
a 20,1 %. V Usteckém a Karlovarském kraji tedy ziskal vyrazné vice procent, v Praze poté

méné nez v celé republice (CSU, 2023).
Vékové cileni a pohlavi

Data o zobrazeni placenych pfispévkl Andreje BabiSe ukazuji, Ze vice zobrazeni pochazelo

od Zen. Konkrétné se jedna o 55,2 % zobrazeni od Zen a 44,6 % od muzd.
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Graf ¢&. 3.8: Rozlozeni na zéklad¢ pohlavi (%) — Andrej Babis
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Zdroj: Autor na zaklad¢ dat

Nejvice nadhodnocenou skupinou byla vékova skupina 65+ let. Od této skupiny pochazelo
0 88,6 % vice zobrazeni, nez by odpovidalo lidem v této vékové skupiné na socialnich sitich.
Druhou nejvice nadhodnocenou skupinou je poté skupina 55-64 let. Kandidat se tedy
zamétoval spiSe na starsi populaci.

Graf €. 3.9: Porovnani vékovych skupin — Andrej Babis
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Zdroj: Autor na zaklad¢ dat

Pokud se podivime podrobnéji na skupinu 65+ let vice, zjiStujeme, Ze vyrazné
nadhodnoceni pochazi zejména od Zen v této vékové skupiné. Muzi v této vékoveé kategorii
byli nadhodnoceni jen o 24,3 %. Kandidat se tedy zamé¢toval hlavné na Zenskou cast této

vékové skupiny.
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Graf ¢. 3.10: Vékova skupina 65+ let — Andrej Babi§
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Zdroj: Autor na zaklad¢ dat
Shrnuti
Ve zkoumaném obdobi nachazime 83 placenych ptispévki s pruimérnou délkou 17,3 dnti.
Kandidat kladl diiraz na umist'ovani, chtél, aby potencionalni voli¢i védeli, pro¢ a s jakym
cilem kandiduje. Druhym nejcastéjSim typem piispévki byly pozvanky na kontaktni akce
nebo rizné vystupy z téchto akci. V priibéhu ¢asu kampan nabiralana ,,sile a rostla ¢astka
utrdcena za reklamy. Nejvice nadhodnocenymi kraji byl kraj Ustecky, Karlovarsky a Praha.
Nejvice nadhodnoceny kraj mél poté i nejlepsi volebni vysledek. Vice zobrazeni nasledné
pochazelo zejména od starsi populace a Zen.

Celkova utracena ¢astka za ptispévky Cinila 1 912 850 K¢. Primérna cena za jeden
piispévek byla 22 772 K¢. Kandidat tedy zvetejnoval spiSe ptispeévky pro vétsi okruh

uzivatelq.

3.3 Petr Pavel

Petr Pavel ve zkoumaném obdobi zvetejnil 298 placenych prispévki, ze kterych bylo 159
unikatnich. Tento kandidat tedy taktéz vyuzival placené piispévky ve velké mife. Primérny
pocet zobrazeni byl 146 844 zhlédnuti. Primérné cena ptispévku byla 5 175 K¢. Nejlevnéjsi
ptispévek stal 100 K¢ anejdrazsi 55 tisic K¢. Primérna doba zvetejnéni reklamy byla 14 dni.
Celkovéa vydana castka za placené piispévky na socidlnich sitich u tohoto kandidata ¢inila

1 542 151 K¢.
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Vyzva k akcei byla soucasti 32 % ptispévki. Vizudlni obsah byl pfitomen v 99,4 %
ptispévkil. Fotografie se v pfispévcich objevovala Castéji a byla pfitomna v 61 % ptipadd,
video poté ve 38,4 % reklam.

Za vrchol kampané 1ze oznacit dobu tésné pted prvnim kolem prezidentskych voleb.
Mirné zpomaleni Ize ale vidét i na prelomu listopadu a prosince a nasledné v obdobi
vanocnich svatkl. Nejvétsi ¢astka byla utracend v obdobi od 3. 1. do 9. 1. 2023.

Graf ¢. 3.11: Prib¢h kampané Petra Pavla
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Zdroj: Autor na zaklad¢ dat

Podobné jako u ptedchozich kandidati nachazime u Petra Pavla vSechny velikosti ptispévkd.
Nejmensima 1 500 zobrazeni a dva pfispévky maji 1 milion zobrazeni. Pfispévky s menSim
poctem zobrazeni zvaly na kontaktni akce, v té€ch vétsich kandidat dékoval vetejn€ zndmym
osobnostem za podporu, ¢i pfedstavoval svoje vize.

Typy kampani

Petr Pavel kladl ve své kampani diiraz na umistovani. Chtél tedy, aby vefejnost védéla,
s jakou ideou kandiduje a jaké jsou jeho postoje. Tato kategorie tvotila29,6 %. Na druhém
misté skoncila kategorie ,,jiné*. V té nalézame napiiklad ptispeévky o polni kuchyni ¢i riizna
vypravéni o minulosti tohoto kandidata. Tretim nejcastéj$im typem byla poté ,,podpora od
vefejné znamych osobnosti“. Tato kategorie tvofila 15,1 %. Petr Pavel vyuzival velké
mnozstvi vefejné znamych osobnosti, pomoci kterych se snazil oslovit vefejnost. Kontaktni
kampan tvofila 11,3 % pfispévki a negativni kampan poté 6,9 %. Negativni kampan
kandidat cilil zejména na Andreje BabiSe a jeho chaotické rozhodovani v dobé covidu.
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Graf ¢. 3.12: Podil jednotlivych kategorii v kampani Petra Pavla
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Zdroj: Autor na zaklad¢ dat
Regionalni cileni

Vice zobrazeni, nez by odpovidalo poctu uzivateld, u tohoto kandidata pochazelo zejména
z Prahy, ktera je o 32,7 % nadhodnocena. Nadhodnoceni ale nalézame i u kraje
Jihomoravského, Usteckého, Plzefiského, Libereckého a  Kralovéhradeckého.
Podhodnoceny jsou naopak kraje Vysoc€ina, Zlinsky a SttedoCesky.

Mapa ¢&. 3.3: Regionalni cileni — Petr Pavel
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Vetsi podil zobrazeni mélo 6 kraji. V tom nejvice nadhodnoceném regionu, Praze, mél

kandidat i nejlepsi volebni zisk 51 % hlast. Celkem mél lepsi neZ celorepublikovy vysledek
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ve tfech nadhodnocenych krajich, ve dvou mél mirné horsi (34,5 % a 34 %) a vyrazné horsi
jen v Usteckém kraji (29 %). Zbylych 8 krajii bylo podhodnoceno. Jen v jediném
podhodnoceném kraji, ve StfedoCeském, byl volebni zisk vétsi nez celorepublikovy

(40,6 %). Zbylé podhodnocené kraje mély volebni zisk horsi (CSU, 2023).
Vékové cileni a pohlavi

Placené piispévky Petra Pavla vidélo vice miizu nez Zen. 53,2 % zobrazeni pochazelo od
muzi a 46,2 % od Zen. Na zenskou ¢ast populace cilil nékolik ptispévki se svou manzelkou.
Naopak na muze cilil vojensky videodokument, ptispévek o polni kuchyni, razné piispévky
s tématem armady a profesni historii kandidata.

Graf €. 3.13: RozloZeni na zaklad€ pohlavi (%) — Petr Pavel
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Zdroj: Autor na zaklad¢ dat

Petr Pavel se vice zamétoval na dvé nejmladsi a na nejstarsi vékovou skupinu. Nejvice
podhodnocenou skupinou poté byla skupina 45-54 let.

Graf ¢. 3.14: Porovnani vékovych skupin — Petr Pavel

100%

80%

60%
41,1%

40% 29,3%

20% l l 11,7%
0% |
g u

-18,3% -21,0%

Rozdil oproti uZivateldm socidlnich siti

-40% -31,5%
-60%
-80%
-100%
18-24 let 25-34 let 35-44 let 45-54 let 55-64 let 65+ let

Zdroj: Autor na zéklad¢ dat
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Podrobng;jsi pohled na v€kové skupiny 25-34 let a 35-44 let ukazuje, Ze se kandidat a jeho
tym zamétoval zejména na muze v téchto vékovych skupinach. Za nadhodnocenim vékoveé
skupiny 25-34 let stoji zejména zobrazeni od muzii. Naopak muZi ve v€kové skupiné 35-44
let byli podhodnoceni jeno -1,5 % a za podhodnocenim této vékové skupiny jako celku stoji
zejména Zeny.

Graf ¢&. 3.15: Veékové skupiny 25-34 let a 35-44 let — Petr Pavel
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Shrnuti

Kandidat ve zkoumaném obdobi zvetejnil 298 piispévki a celkova vydana ¢astka Cinila
1 542 151 K¢. Primérna cena za prispévek Cinila 5 175 K¢ a primérny pocet zobrazeni
ptispevku byl 146 844.V ramci typl kampani tento kandidat nejvice vyuzival umist'ovani
a podporu vetejné¢ znamych osobnosti. Snazil se tedy, aby voli¢i védéli, s jakou vizi
kandiduje. Kampan méla svilij vrchol v poslednich dvou tydnech pfed prvnim kolem
prezidentskych voleb.

V piipad¢ cileni na v€k a pohlavi tento kandidat cilil na mladsi vékové skupiny.
Stejné¢ tak mél vétsi podil zobrazeni od muzi, nezli od zen. Vice zobrazeni, nez by
odpovidalo poctuuzivatelli v kraji pochazelo zejména z Prahy a Jihomoravského kraje, mén¢

naopak z kraje Vysocina a StfedocCeského kraje.
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3.4 Porovnani kandidati v prvnim kole

U Danuse Nerudové a Petra Pavla nalézame podobné mnozstvi placenych ptispévka (312
a298). U Andreje Babise jich nalézdme podstatné méné (84). Od tohoto faktu se odviji
priameérné zobrazeni, které mé Andrej BabiS nejvétsi. Lze tedy fici, Ze Andrej Babis$ a jeho
tym délal méné personalizované reklamy pro vice lidi. Jak jiz bylo zminéno, autoti Hersh
a Schaffner (2013) zjistili, ze volic¢i casto mén¢ personalizované reklamy upiednostiuji.
Mensi mira personalizace nemusi byt tedy chapana negativné, vzdy zalezi na konkrétni
situaci. Andrej Babis je velmi znamy kandidat, i od toho mlze pramenit mensi potieba uziti
personalizace. Naopak DanuSe Nerudovd méla nejvice reklam a nejmen$i primérné
zobrazeni. Tvofila velké mnozstvi menSich pfispévkil, které cilila na pozadovanou
sociodemografickou skupinu. To miZzeme vidét naptiklad na jiz zminéném velkém mnoZstvi
kontaktnich akci. Tyto ptispévky se zobrazovaly jen lidem v potiebném regionu.

Nejvyssi ¢astku na placené prispévky vydal Andrej Babis (1 912 850 K¢). Druhou
nejvetsi ¢astku utratila DanuSe Nerudova (1674 050 K¢) a nejméné utratil Petr Pavel
(1 542 151 K¢). Primérna délka zobrazeni piispévku je u Andreje Babise a Petra Pavla

podobnd, u Danuse Nerudové je vyrazné kratsi.

Tabulka €. 3.1: Porovnani kandidatti — prvni kolo

DanuSe Nerudova Andrej Babi§ Petr Pavel
Pocet vSech prispévki 312 84 298
Pocet unikatnich prispévki 159 40 159
Prumérny pocet zobrazeni 92 428 213 470 146 844
Celkova cena (K¢) 1 674 050 1912 850 1 542 151
Priumérna cena (K<) 5366 22 772 5175
Prﬁméf,névdoba zobrazeni 6.6 17.3 14,5
prispévku (dny)
Pritomnost vizualniho obsahu 100 % 90 % 99.4 %

Zdroj: Autor na zaklad¢ dat

Pokud vySe zminéné zasadime do prace O'Shaughnessyho a Henneberga (2002) a budeme
se snazit urCit, kdo z kandidatd spiSe vztahy s volic¢i budoval a kdo je jiz jen udrZoval, tak

1ze fici ze Andrej Babis byl ve fazi udrzovani vztaht a zbyli dva kandidati vztahy s volici

38



spiSe budovali. Viditelné to je na celkovém poctu reklam, kdy Andrej Babis a jeho tym mél
vyrazné¢ mens$i pocet piispévkl nez oponenti, ale také na primérné dob€ zobrazovani
reklamy a primérném zobrazeni. Pfispévky Andreje BabiSe byly nejen urcené pro §irsi okruh
uzivatelli, zaroven se také ukazovaly na socialnich sitich v priméru delsi dobu. Byly tedy
mén¢ personalizované a méné Casto se predstavovala nova témata, idey a myslenky
v prispévcich.

Eibl a Gregor (2019) uvadi, Ze je experty Casto doporucovano vyzyvat k akci ¢€i
zapojit uZzivatele siti pfimo do diskuze, aby byla komunikace na socidlnich sitich co
nejefektivnéjsi. Apel €1 vyzvu k akci nejvice vyuzivala kandidatka DanusSe Nerudova,
80,5 % ptispévki obsahovalo vyzvu k akci. To prameni z mnozstvi pozvanek na kontaktni
akce. Andrej Babi§ mél 35 % ptispévkl s vyzvou k akci a Petr Pavel nasledné jen 32,1 %.

Danuse Nerudova kladla v ramci kampané na socialnich sitich diiraz na pozvanky na
kontaktni akce. Setkavani podporovatelli bylo pro tuto kandidatku velmi dilezité. Rozdilny
pristup miizeme vidét zejménau Petra Pavla, ktery se soustiedil na prezentovani svych vizi,
predstavovani své minulosti, armadni témata a na podporu od vefejn¢ znamych osobnosti.
Andrej Babis se také nejvice zamétoval na prezentaci vizi a diivod kandidatury, poté se v§ak
vice zaméfil na kontaktni akce a vice nez zbyli kandidati pouZzival negativni kampan
a ukazoval svlij osobni Zivot.

Graf ¢. 3.16: Podil jednotlivych kategorii — prvni kolo
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Pohled na regiony nabizi piekvapivé zjisténi, Ze kandidati nadhodnocovali ¢i
podhodnocovali  podobné  kraje. Rozdily nalézdme pifedevSim v intenzité

nadhodnoceni/podhodnoceni. Kraje, ve kterych se kandidati neshoduji, jsou Karlovarsky
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kraj, Liberecky kraj a Kralovéhradecky kraj. V téchto krajich se vzdy jeden kandidat choval

opacné nez ti zbyli.

Graf ¢. 3.17: Regionalni cileni — prvni kolo
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Dva ze zkoumanych kandidatt cilili vice na Zeny neZ na muze. Konkrétné Danuse Nerudova
méla 60,4 % zobrazeni a Andrej Babi§ mél 55,2 % zobrazeni od Zen. U Petra Pavla pochazelo
53,2 % zobrazeni od muzl. I pfes vétsi zaméfeni na Zeny v pifipad€ DanuSe Nerudové se
zadny kandidat neuzaviel a necilil vyhradné jen na jedno pohlavi.

Graf €. 3.18: Porovnani cileni na pohlavi (%) — prvni kolo
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Danuse Nerudova se zamétovala na dvé nejmladsi veékové skupiny, tyto skupiny v porovnani
s uzivateli socialnich siti nadhodnocovala. Ve vékové skupiné 18-24 let méla v porovnani
s ostatnimi nejvétsi podil zobrazeni a ze v§ech zkoumanych kandidattina tuto skupinu cilila
nejvice. Na vékovou skupinu 25-34 let cilil nejvice Petr Pavel. Andrej Babi§ nejvice
nadhodnocoval dvé nejstarsi vékové skupiny. V téchto dvou skupinidch mél v porovnani
nejvetsi podily zobrazeni.

Graf ¢. 3.19: Porovnani cileni vékovych skupin — prvni kolo
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Kandidati v rdmci zkoumaného obdobi vytvareli placené ptispévky pro rizné segmenty.
Andrej Babi§ vytvortil ptispévky o ndvstévé podniku Starbucks ¢i motokar pro mladé
uZzivatele, Petr Pavel vytvofil n€kolik ptispévki cilené jen na zeny, ve kterych figurovala
jeho manzelka, a i DanuSe Nerudova méla ptispévky urcené pro starsi uzivatele probirajici
diichodovou problematiku. Marketingové tymy tedy reflektovaly potiebu rozdilné
komunikace mezi segmenty zminéné v teoretické Casti. Zarovenl nelze v piipadé
nadhodnoceni ¢i podhodnoceni urc¢itého regionu mluvit o zanedbani urcité casti republiky.
Diky témto vysledkiim nemiizeme na zdklad¢ sbiranych dat mluvit u zadného kandidata

o uzavieni do ,,bubliny* jako v ptipad¢ prace Matuskové a Gregora (2014).

3.5 Andrej BabiS — druhé kolo

V druhém kole zvetejnil Andrej Babi§ 35 ptispévki, z toho 14 unikétnich. To je vyrazné
méné¢ nez pred prvnim kolem. Tento fakt je priméarné zpiisoben kratkym obdobim
mezi prvnim a druhym kolem prezidentskych voleb. Primérny pocet zobrazeni byl 240 457
a primérnd cena reklamy 41 053 K¢. Celkova castka utracend v tomto obdobi byla
1 436 850 K¢&. Primérna doba zobrazeni ptispévku byla 6,8 dni. Miniméalni pocet zobrazeni

byl 1 000, nejvétsi poté 1 milion zobrazeni. Nejmensi utracend Castka za reklamu byla

v v

100 K¢, nejdrazsi reklama stala 325 tisic K¢ Kampan tohoto kandidata méla sviyj
vrchol tésné pted druhym kolem voleb.

Graf €. 3.20: Prib¢h kampané Andrej Babi§ — druhé kolo
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Interaktivita byla ptitomna v 71,4 % ptispévkl, coz je vice nez pted prvnim kolem, kdy byla
pfitomna v 35 % pftipadd. Video bylo soucasti 57,1 % ptispévki a fotografie v 28,6 %

ptipadi. Opét tento kandidat vyuzival vice video neZ fotografii.

Typy kampani

Andrej Babis$ se pted druhym kolem vice zamétil na negativni kampai. Ta se nachézela na
prvnim misté a byla pfitomna v 35,7 % unikatnich ptispévka. V prvnim kole tvofila jen
7,5 %. Druhym nejcastéjSim typem piispévkl bylo umistovani kandidata s 28,6 %. Tteti
poté byla kontaktni kampar.

Graf €. 3.21: Podil jednotlivych kategorii v kampani Andreje Babise — druh¢ kolo
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Kdyz porovname piispévky pied kolem druhym s témi ze za¢atku kampané, nalézdme veliky
nariist v negativni kampani a pokles u vSech ostatnich kategorii, kromé& kategorie ,,jiné*.
V ramci umistovani kandidata se Andrej Babi$ nyni prezentoval jako ¢lovék s nabozenskou
virou, podobné ptispévky v prvni fazi kampané nenachazime. Zmeéna v ptistupuk placenym

ptispévkim je tedy viditelna.
Regionalni cileni

Pted druhym kolem prezidentskych voleb Andrej Babi§ zadny kraj neupiednostnil v takové
mife jako pred kolem prvnim. Nejvice nadhodnocenym krajem je kraj Ustecky, ktery mél
0 17 % vice zobrazeni, nezZ by odpovidalo uzivatelim z daného kraje. Zajimavou zménu

muzeme vidét v piipadé¢ kraje Moravskoslezského, ktery byl pied prvnim kolem
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podhodnocen o -6,1 %, ale pted kolem druhym nadhodnocen o 2,9 %. Podobny ptipad je
1 u kraje Jihomoravského, ktery mél pied prvnim kolem o 0,8 % vice a nyni 0 9 % vice
zobrazeni, nez by odpovidalo uZivatelim v kraji. Andrej Babi$ se tedy pred druhym kolem
sousttedil casteCné na jiné kraje. To muze byt zpuisobeno zaméienim se kandidata na
nabozenskou tématiku, kterd je v nové vice cilenych krajich vyrazné;si.

Andrej Babi$§ nadhodnotil celkem osm kraji. Ve ¢tyfech téchto krajich mél lepsi
volebni vysledek, nez byl ten celorepublikovy a ve ¢tyfech nizsi. V Sesti podhodnocenych
krajich mél ve &tyfech lepsi volebni vysledek a jen ve dvou horsi (CSU, 2023).

Mapa €. 3.4: Regionalni cileni — Andrej Babi$§ — druhé kolo
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Vékové cileni a pohlavi

Andrej Babi$, podobné jako v predchozi fazi kampang, cilil vice na Zeny, ne vSak v takové
mifte. 52,8 % (55,2 % v kole prvnim) zobrazeni pochazelo od Zen a 46,7 % od muzii (44,6 %
v kole prvnim). Kandidat se tedy vice ptiblizil rozloZeni v populaci.

Graf ¢. 3.22: RozloZeni na zéklad¢ pohlavi (%) — Andrej Babi§ — druhé kolo

m Muzi = Zeny
Zdroj: Autor na zaklad¢ dat
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Porovnéni vékovych skupin ukazuje, ze Andrej Babi§ se zamétoval vice na tfi nejstarsi
veékové skupiny a podhodnocoval ty mladsi. Vékovou skupinu 45-54 let v prvnim kole mirné
podhodnotil, nyni ji naopak nadhodnotil. Nejstarsi vékovou skupinu poté nadhodnotil jeste
vice nez v prvnim kole. Podobn¢ jako v prvnim kole se kandidat v nejstarsi vékové skupiné
zam¢fil na Zeny, které nadhodnotil o 180,1 % oproti uzivatelkdm socidlnich siti v této
skupin€. Obecné lze fici, ze v porovnani s prvnim kolem se na star$i vékové kategorie

zaméioval vice, zejména na ukor dvou nejmladsich.

Graf ¢. 3.23: Porovnani vékovych skupin — Andrej Babi§ — druhé kolo
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Shrnuti

V druhé fazi kampané Andreje BabiSe vidime zmény oproti kampani pfed prvnim kolem.
Bylo sdileno 35 ptispévkl s primérnym poctem zobrazeni 240 457 a celkova ¢astka vydana
na placené prispévky byla 1 436 850 K¢. Vrchol kampané nalézame tésné pred druhym
kolem voleb. Nejvétsi pocet piispévkl byl zatazen mezi negativni kampan a 1ze fici, Ze doba
pfed druhym kolem voleb byla v pfipadé tohoto kandidata o dost vice nesena v duchu
negativni atmosféry. Kandidat se také s ohledem na nové téma v kampani zaméiil mirné na
jinéregiony. V otdzce cileni na vék a pohlavi se Andrej Babis vice zaméfil na starsi populaci,

zejména na starsi zeny a vice podhodnotil mladsi vékové skupiny.
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3.6 Petr Pavel — druhé kolo

Petr Pavel v druhém kole zvetejnil 102 placenych piispévkll z toho 53 unikatnich.
I v ptipad¢ tohoto kandidata se jednd o mensi pocet nez v kole prvnim. Celkova utracena
¢astka v druhé ¢asti kampané byla 970 250 K¢. Primérny pocet zobrazeni byl 248 725,
prumeérna ¢astka za jeden prispévek poté 9 512 K¢ a priimérny pocet dni vyvéSeni ptispévku
byl 7,4 dni. Minimalni utracena castka za jeden piispévek ¢inila 1 250 K¢ a nejmensi pocet
zobrazeni byl 27 500. Naopak nejvétsi utracena ¢astka za jeden prispévek byla 32 500 K¢
a nejvetsi pocet zobrazeni 950 000.

Prib¢h kampané Petr Pavla nemé vrchol pfed druhym kolem. Tento kandidat se
snazil udrZzovat vysoké tempo placenych piispévkll po celou dobu, s menSim utlumem
v obdobi 20.1. — 22.1 a v poslednich dnech kampang. Vyzvy k akci ¢i interaktivita byla
pfitomna u 37,8 % ptispévki. Video nebo fotografie byla pfitomna v 98,1 % ptipada.
Konkrétné fotografie byla v 66 % a video 32 % prispévkil.

Graf &. 3.24: Porovnani vékovych skupin — Petr Pavel — druhé kolo®
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Typy kampani

Petr Pavel se podobné jako pfed prvnim kolem zameétoval na umistovani kandidata
a prezentaci svych hlavnich myslenek a postoji. V druhé ¢asti kampané mélo umist’ovani
24,5 %, v té prvni 29,6 %. Druhy nej¢astéjsi typ ptispévka se vénoval kontaktni kampani.

Ta byla ptitomna ve 22,6 % piipadil (v prvnim kole 11,3 %). Kandidat uspotfadal né€kolik

5> Tento kandidat zvefejnil placené piispévky hned po uzavieni volebnich mistnosti, tyto ptispévky byly
zafazeny do piispévku pfed druhym kolem
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vétSich akci a v placenych ptispévcich prezentoval jak pozvanky, tak nasledné fotky a videa
z akci. Na tfetim misté¢ nachdzime negativni kampan. Kandidat zejména reagoval na
negativni utoky svého protikandidata a snaZil se mu to ,,oplacet®. Neuzaviel se tedy jen do

obrany proti utoktim, byt ta tvotila 9,4 % ptispévkl, coZ je vice nez 3,8 % v kole prvnim.

Graf ¢&. 3.25: Podil jednotlivych kategorii v kampani Petra Pavla — druhé kolo
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Regionalni cileni

Nejvice nadhodnocena byla Praha. Ta byla nadhodnocena vice nez v prvnim kole. Zajimavé
zmény v porovnani s prvnim kolem nachézime u kraje Karlovarského, ktery byl v prvnim
kole podhodnocen o -0,5 %, nyni o -9,3 %. Liberecky kraj v prvnim kole byl o 3 %
nadhodnocen, nyni je o -5 % podhodnocen. Tato zména miize pramenit ze snahy oslovit
volice protikandidati z prvniho kola i z ditvodu jinych lokaci kontaktnich akei.

Pokud data porovname s vysledky voleb, tak ze 4 nadhodnocenych kraji mély tii
volebni vysledky vyssi a jeden nizs$i, nez byl ten celorepublikovy. U podhodnocenych krajii

byly tii1 s vy$§im volebnim ziskem a sedm naopak s nizSim.
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Mapa ¢&. 3.5: Regionalni cileni — Petr Pavel — druhé kolo
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Vékové cileni a pohlavi

Rozlozeni pohlavi odpovida situaci mezi uzivateli socidlnich siti. 50,3 % zobrazeni
pochazelo od zen a 49 % od muzt. Pied prvnim kolem tento kandidat cilil vice na muze
(53,20 % a 46,2 % na Zeny).

Graf €. 3.26: Rozlozeni na zéklad¢ pohlavi (%) — Petr Pavel — druhé kolo

m MuZi = Zeny

Zdroj: Autor na zaklad¢ dat

Petr Pavel se pted druhym kolem vice zamétoval na nejmladsi skupinu (29,4 % zobrazeni
v porovnani s 19,5 % v prvnim kole). Vékova skupina 25-34 let byla oproti uzivatelim
socialnich siti také nadhodnocena, ne ale v takové mife jako pfed prvnim kolem. Ostatni
veékoveé skupiny jsou poté podhodnoceny oproti uzivatelim. Nejstar§i vékova skupina

v prvnim kole byla mirné nadhodnocena a nyni byla podhodnocena.
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Graf ¢. 3.27: Porovnani vékovych skupin — Petr Pavel — druhé kolo
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Shrnuti

Petr Pavel zvetejnil 102 piispévka a celkova Céastka utracend pred druhym kolem byla
970 260 K¢&. Primérny pocet zobrazeni byl 248 725 a primérna cena 9 512 K¢. Kandidat se
v druhé ¢asti volebni kampan¢ zamétil v porovnéni s prvnim kolem vice na mladsi volice
a vyrazn€ nadhodnotil Prahu. MnoZzstvi vydané ¢éstky je vysoké jiz od konce prvniho kola
s menSim poklesem tésné pied druhym kolem. Fotografie byla ptfitomna u 66 % piispevka,
video poté u32 %. Vyzva k akci se nachdzela u 37,7 % ptispévki. Jedna se o podobna ¢isla
jako pred prvnim kolem. V otazce typu kampané bylo nejcastéjsi umistovani kandidata,
kontaktni kampan a reakce na protikandidata formou negativni kampan¢. Méné nalézame

poté osobni Zivot kandidéata a podporu vefejn¢ zndmych osobnosti.

3.7 Porovnani kandidatu v druhém kole

Porovnani kandidata v kole druhém ukazuje, Ze Andrej Babi§ opét vyuzival mensi mnoZstvi
placenych piispévkl nez Petr Pavel. Vydana ¢astkaje ov§em vétsiv piipadé Andreje Babise
0466 500 K¢. Priimérné zobrazeni je poté u obou kandidati podobné. Andrej Babi§ na druhé
stran¢ mél vétsi primérnou cenu piispévku, coz naznacuje, ze cilil na hiife dosazitelné lidi
pro algoritmus socidlnisité, a proto i pies vyrazné vyssi cenu piispévkii nema vétsi prumérmé

zobrazeni. Vizualni obsah v ptispévcich byl opét velmi Casty.
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Tabulka €. 3.2: Porovnani kandidata — druhé kolo

Andrej Babis Petr Pavel
Pocet vSech prispévki 35 102
Pocet unikatnich prispévki 14 53
Priumérny pocet zobrazeni 240 457 248 725
Celkova cena (K¢) 1 436 850 970 250
Prumérna cena (K¢) 41 053 9512
Prumérna doba zobrazeni 6.8 7.4

prispévku (dny)
Pritomnost vizualniho obsahu 85,7 % 98,1 %

Zdroj: Autor na zaklad¢ dat
Vyzvu k akei mél Castéji ve svych piispéveich Andrej BabiS. Vyzyval zejména ke sdileni
a k ucasti ve volbach. Jak jizbylo zminéno, vyzvak akci ¢i k interakci je pozitivné kvitovana
odborniky na komunikaci na socialnich sitich (Eibl, Gregor, 2019).

U typd kampani vidime narGst zejména u negativni kampang, kterd je hlavné
u Andreje Babise velmi ¢astd. Umist'ovani kandidata vice vyuzival Andrej Babis, kontaktni
kampan naopak Petr Pavel. Osobni Zivot kandidata vice sdilel Andrej Babi§. Velké mnoZstvi
negativnich ptfispévkli Andreje BabiSe nezahnalo Petra Pavla jen do ,,defenzivy®, byt je
nartst obrany proti utokiim znacny. I Petr Pavel vyuzival velké mnozstvi negativni ptispévka
v reakci na styl kampané Andreje Babise.

Graf ¢. 3.28: Podil jednotlivych kategorii — druhé kolo
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Podle studie Fowlera, Franze, Martina, Peskowitze a Ridouta (2020) je reklama na socialnich
sitich méné negativni a vice prezentuji kandidata samotného. Jejich zjisténi podtrhuje o jak
negativni kampan jako celek se pfed druhym kolem jednalo, kdyZ pfitomnost negativni
reklamy na socidlnich sitich byla tak castd. Pro podrobné¢jsi vyhodnoceni negativity
v kampani jako celku by bylo potieba prozkoumat v§echny mozné marketingové kanaly.
U Petra Pavla je nejvice nadhodnocenym krajem Praha s 57,9 %, u Andreje Babise
kraj Ustecky s 16,6 %. Tyto dva kraje u téchto dvou kandidatii byly nejvice nadhodnocené i
v prvnim kole. U Andreje BabiSe se nyni na druhém misté objevil kraj Jihomoravsky.
Prekvapivé je, Ze vétSina kraja se 1isi jen v ,,sile” nadhodnoceni ¢i podhodnoceni oproti
prvnimu kolu. Kraj, ktery byl nadhodnocen v prvnim kole, aZ na par vyjimek zistal i v tom

druhém a naopak.
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Graf ¢&. 3.29: Regionalni cileni — druhé kolo
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Ve druhém kole se oba kandidati v otdzce pohlavi vice pfibliZili rozloZeni mezi uzivateli
socialnich siti. Andrej Babis cilil vice na Zeny, ne vSak tak vyrazné jako v prvnim kole. Petr
Pavel v prvnim kole vice cilil na muze, nyni je jeho cileni skoro totozné s podilem Zen
a muzu v populaci.

Graf €. 3.30: Porovnani cileni na pohlavi — druhé kolo
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Zdroj: Autor na zaklad¢ dat

Pohled na vékové skupiny ukazuje vyznamné rozdily mezi kandidaty. Petr Pavel vice cilil
na prvni dvé vékové skupiny (18-24 let a 25-34 let). Andrej Babi§ naopak tyto skupiny
podhodnocoval a zaméfil se vice na tfi nejstarsi vékové skupiny (45-54 let, 55-64 let a 65
a vice let).

Graf ¢. 3.31: Porovnani cileni vékovych skupin — druhé kolo
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U obou kandidatli vidime mensi ¢i vet§i zmény v segmentaci. Andrej Babi§ se v druhém kole
jesté vice zaméfil na starsi uZivatele a také na jinékraje. Petr Pavel naopak jizv takové mife
nevytvarel pfispévky pro muZe a ptibliZil se vice rozloZeni v populaci. Zaroven se vice
zam¢étil na mladsi vékové skupiny a Prahu. Newman (1994) upozoriuje, ze segmenty se
v ¢ase mohouménits tim, jak kampan prochdzi riznymi fazemi, a to zde nalézame. Dulezité
dle autora také muze byt prebirani rétoriky protikandidatd s tim, jak postupné ve volbach
konc¢i. To miizeme vidét u Petra Pavla, ktery se ptfed druhym kolem snazil oslovit volice
DanuSe Nerudové. S touto kandidatkou vytvotil i nékolik placenych piispévkl. Tim miZze
byt vysvétleno vétsi cileni tohoto kandidata na mladsi volice. I Andrej Babis se snazil oslovit
trochu jiné volice naptiklad tim, Ze vytvofil né€kolik nabozensky ladénych ptispévki, které

zam¢étil na star$i lidi a na regiony s vyS$$i koncentraci nabozensky véficich lidi.

54



Zavér

Bakalairskd prace méla za cil prozkoumat a popsat vyuziti cileného marketingu
v prezidentskych volbach. Vyzkumna otdzka byla poloZena Siroce: ,,Jak kandidati, kteri
skoncili na prvnich trech mistech v prezidentskych volbach v roce 2023, vyuzivali cilenou
reklamu na socialni siti Facebook a Instagram ve své kampani? “. Diky tomu bylo mozné
prozkoumat placené piispévky na socidlnich sitich z mnoha uhlti. Byly nalezeny rozdily
v mife personalizace a cileni. Kandidat Andrej Babis tvofil pfispévky pro Sirsi vefejnost, na
druhé strané¢ DanuSe Nerudova tvofila vétSinou mens$i ptispévky uréené pro urcité
sociodemografické skupiny podle potieby. Také nalézame rozdily v kategoriich kampani,
které kandidati pouzivaji. Piekvapivé v této otadzce je vysoky podil kontaktnich akci
u DanuSe Nerudové. Rozdily mezi kandidaty jsou patrné i v otazce cileni na vék a pohlavi.
Jak kampan piesla z prvniho kola do druhého, tak byla vidét mirna zména v otdzce
segmentace a kandidati poupravili, na koho cilili. Také c¢astecné ptebrali rétoriku od
odpadlych kandidatii. Tento fakt je zminovan naptiklad u Newmana (1994), ktery to
povazuje pro kandidaty za kladné. Neprokazalo se také uzavieni do ,,bubliny®, jak na to
upozoriiuje Matuskova a Gregor (2014). Kandidati vytvareli pfispévky 1 mimo své hlavni
segmenty. Andrej Babi$ vytvofil pfispévky pro mladé, Petr Pavel tvofil pfispévky, které se
zobrazovaly jen Zenam, a 1 Danuse Nerudova vytvofila nékolik placenych ptispévki pro
star$i. O'Shaughnessy a Henneberg (2002) ve své definici rozliSuji udrzovani a navazovani
vztaht s volic¢i. Na zakladé poctu pfispévkl, mitfe personalizace a délce zobrazovani l1ze
vidét, ze Andrej Babis byl spise ve fazi udrzovani si vztaht s voli¢i. Druzi dva kandidati
meéli vet$i mnozstvi reklam a tvofili vice personalizované ptispevky.

JedineCnost a piinos této prace spoc¢iva také ve velkém mnozstvi rucné sesbiranych
dat. Tato data umoznila nahlédnout pod povrch placenych piispévkl na socialnich sitich
a opsat, na co se jednotlivi kandidati zamétovali. V rdmci budoucich vyzkumi l1ze data
prozkoumat do vé&tsi hloubky. Naptiklad je moznost prozkoumat, jaké typy kampani byly
cileny na jednotlivé vékové skupiny nebo jaké typy kampani ptevazovaly v urcitych ¢astech
republiky. Sesbirana data tento typ vyzkumu umoziuji, rozsah a ndroc¢nost takového
vyzkumu vSak prevysuje tuto praci.

Mezi limity prace lze zatadit Casovy rdmec, ve kterém byla data sbirdna. Z divodu
kolize predvolebni kampané s volbami do senatu neslo vyzkum délat na del$im asovém
useku. Nelze tedy vysledky vztahnout ke kampani jako celku, nebot’ data nereflektuji vyvoj

pred zvolenym Casovym horizontem. Dal§im omezenim je samotny rozsah sesbiranych dat
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a zvoleny typ statistického programu (Excel). Sesbiranych dat bylo v kone¢né fazi veliké
mnozstvi a vybrany statisticky program se ukézal jako nedostatecny. Omezeni nésledné
souvisi 1 s pouzitim Knihovny reklam spolecnosti Meta, kterd v ojedin€lych ptipadech
nedokézala vyhodnotit 100 % zobrazeni. TaktézZ je nutno myslet na to, ze se jednd pouze
o placené piispévky na socidlnich sitich, které mohou mit odli$nou strukturu od zbytku
vedené kampang.

Politicky marketing na socialnich sitich je velmi obsahlé téma. Do budoucna lze
spatfovat prostor v jiz zminéném podrobné¢j$im prozkoumanim dat z Knihovny reklam
Meta. Napftiklad analyzovat podrobnéjsi data, ktera knihovna zvefejiiuje a uchovava jen
90 dni po zvetejnéni placeného prispevku. Taktéz 1ze ale stale vidét prostor v porovnani
jednotlivych socidlnich siti mezi sebou ¢i s klasickymi marketingovymi kanaly. Pfi
zkoumani neni potfeba zlstavat jen v ceském prosttedi. Zajimavy pohled by taktéz mohlo
nabizet porovndni uspéSnych kandidati napfi¢ riznymi zemémi. Dulezité také je
nezavrhovat politologicky pohled a teorie pii vyzkumu politického marketingu.
Politologické teorie mohou ptinést pti zkoumani této problematiky zajimavy pohled, ktery

marketingové teorie neumoziuji.

Summary

The aim of this bachelor's thesis was to explore and describe the use of targeted marketing
in the presidential election. The research question was broad: "How did the top three
candidates in the 2023 presidential election use targeted advertising on Facebook and
Instagram in their campaigns?" This allowed paid social media posts to be examined from
many angles. Differences were found in the level of personalization and targeting. Candidate
Andrej Babis created posts for the general public, while Danuse Nerudova created mostly
smaller posts targeted to specific socio-demographic groups. We also find differences in the
campaign categories used by the candidates. Surprisingly, Danuse Nerudova used a high
proportion of contact actions. There are also differences between the candidates in terms of
age and gender targeting. As the campaign moved from the first to the second round, there
was a slight change in the segmentation issue, and candidates adjusted who they targeted.
They also partly adopted the rhetoric of the drop-out candidates. This fact is mentioned, for
example, by Newman (1994), who sees this as a positive for the candidates. It also did not
prove to be enclosed in a "bubble", as Matuskova and Gregor (2014) point out. Candidates
also made posts outside their main segments. Andrej Babi$ created posts for young people,

Petr Pavel created posts that only appeared to women, and even Danuse Nerudova created
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several paid posts for older people. In their definition, O'Shaughnessy and Henneberg (2002)
distinguish between maintaining and establishing relations with voters. Based on the number
of posts, the degree of personalization, and the length of the display, it can be seen that
Andrej Babi§ was more in the phase of maintaining relations with voters. The other two
candidates had a higher number of ads and made more personalized posts.

The uniqueness and contribution of this work also lie in the large amount of hand-
collected data. This data allowed us to look beneath the surface of paid social media posts
and map out what each candidate focused on. Future research can explore the data in more
depth. For example, there is an opportunity to explore what types of campaigns were
targeting specific age groups, or what types of campaigns were prevalent in certain parts of
the country. The data collected allows for this type of research, but the scale and complexity
of such research are beyond the scope of this thesis.

A limitation of the thesis is the time frame in which the data was collected. Due to
the clash between the election campaign and the Senate election, it was not possible to
conduct the research over a longer period of time. Therefore, it is not possible to relate the
results to the campaign as a whole, as the data do not reflect developments prior to the chosen
time horizon. Another limitation is the sheer volume of data collected and the type of
statistical program chosen (Excel). The data collected was ultimately large and the statistical
program chosen proved inadequate. Another limitation is the use of Meta's Ad Library,
which in some cases did not evaluate 100% of the impressions. It should also be borne in
mind that these are only paid social media posts, which may be structured differently from
the rest of the campaign.

Political marketing on social media is a very broad topic. In the future, there is room
for a more detailed examination of the Meta Ad Library data mentioned above. For example,
analyzing the more detailed data that the library only publishes and keeps for 90 days after
a paid post has been published. There is also room to compare individual social networks
with each other or with traditional marketing channels. It is not necessary to stay in the Czech
environment when exploring. Comparing successful candidates in different countries could
also provide an interesting perspective. It is also important not to ignore political science
perspectives and theories when researching political marketing. Political science theories
can provide interesting insights that marketing theories do not allow when researching this

topic.
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