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Socialni média vyuziva v CR
1 & okolo 7,99 mil. uzivatel(
(74,8 % populace).

Na Slovensku jde o ~3,98 mil.
uzivatell (72,4 % populace).

Aktivita je vysoka. Dve tretiny
Cechl (67 %) jsou na socialnich
sitich minimalné jednou denné
ajen 14 % je nevyuziva vibec.

Bezmala tretina travi na sitich
vice nez 2 hodiny denné.
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ZIVOT \ &
VE FEEDU*

V CR pouziva internet pres 10,1 mili
lidi, coz odpovida ~94 % populace.
Slovensku je online zhruba 5,05 mil. lidi
(92 % populace). Digitalni prostredi je

tedy v zivotech lidi temer vSudypritomne.




PLATFORMY

V Ceske populaci stale dominuje Facebook.

Ucet na ném ma 88 % uzivateld internetu.

Nasleduji komunikacni sluzby Meta:
WhatsApp (73 %) a Messenger (68 %).

Priblizné polovina Cech ma uéet na
Instagramu (52 %) a YouTube (50 %).

Dalsi v poradi jsou Pinterest (21 %),
TikTok (18 %), LinkedIn (18 %),
Telegram (9 %) a Snapchat (9 %).

Facebook tak zUstava jednou

z nejrozsirenejsich siti. | v roce 2025
dosahoval reklamné az 5 milion0 uzivatell
(47 % populace), zatimco Instagram

cca 3,7 mil. (35 %).

TRENDY
2025

Mladsi generace stale vice

tihnou Kk vizualnim platformam
(TikTok, Instagram), zatimco starsi
uzivatelé zUstavaji vérni Facebooku
a YouTube. Boomefri (58-77 let)

si dokonce posiluji pozici na
Facebooku. Jejich aktivita tam
mezirocné vzrostla a v poctu
prispévkd dohanéji mladsi rocniky.

Celkové se ale zd4a, ze rlst Casu
traveneho na sitich se zastauvil.
Primérné Cesi travi na sociéalnich
meédiich kolem 143 minut denné, coz
je mirny pokles oproti predchozim
letdm. Nasycenost je patrna hlavné
u starsich uzivatelQ, zatimco
nejmladsi naopak svij ¢as online dal
prodluzuji (zejména Gen Z v prdmeéru
az 220 minut denné).



VERIME MALO,
SLEDUJEME JINAK
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Celkova davéra Verejnostive zpravodajska média v Cesku mirné posilila. Z historického minima v roce 2023 (kdy byla
dlvéra ~31%) stoupla od té doby na 33 %. Stale tak plati, Ze prevazuje skepse. Dvé tretiny lidi zpravam spise nevéri.
VyjimKkou jsou verejnopravni media. Zpravodajstvi Ceské televize a Ceského rozhlasu véri shodné ~59 % dotazanych,
nejvice ze vSech hodnocenych znacek. V zavésu nasleduje napr. CNN Prima News (57 %) ¢i Hospodarskeé noviny (55 %).
U vétsiny meédii ale divéra meziro¢né lehce poklesla.



Pokracuje odklon od tradi¢nich médii k online
zdrojim. Internet je pro Cechy suverénné
nejcastéjsim zdrojem zprav (80 % uzivatell),
atoipred televizi (60 %). Socialni sité vyuziva
k ziskavani zprav uz 44 % populace a tisk jen
14 %. Celkova konzumace zprav vsak klesa.
Sledovanost napri¢ vSemi typy medii byla

v v

Nové se prosazuji digitalni formy. 8 % Cech(
posloucha zpravodajské podcasty a 6 % uz
vyuziva i Al chatboty k dohledani informaci.
Chytré telefony také poprvé tésné predbéhly
PC jako hlavni zarizeni pro konzumaci online
zpravodajstvi.

VétsSina CechU (62 %) deklaruje, Ze si ziskané informace ovéruje
z vice zdrojQ, alespon obcas . Nicméné pétina lidi (17 %) zpravy
vUbec nekonfrontuje. Sedesat procent populace zaroven
pocituje informacni Unavu. Maji pocit presyceni mnozstvim
zprav v mediich . Tento fenomeén je Castéjsi u zen a ponékud
slabne s vyssSim vékem.



Trend poklesu duvéry a zapojeni do
institucionalniho zpravodajstvi neni jen
Cesky. Celosvétove tradi¢ni média ztraceji
publikum, zatimco roste zavislost zejmeéna
mladych na zpravach ze socialnich siti, video
platforem &i od nezavislych tvurcd
(YouTuberi, podcasty).

R

Publikum si ceni renomovanych zdroju
kvUli presnosti, ale pouziva je méné nez
driv. Fragmentace informacniho prostoru
tak pokracuje (zejména v USA, vychodni
Evropé ajinde), coz klade dlraz na
medialni gramotnost a potrebu
kvalitniho ovérovani informaci.



CO DNES SKUTECNE
ZNAMENA DOSAH
A ENGAGEMEN

Politicka komunikace se nadale
profesionalizuje a transformuje.

S tim je potreba také hledat nove cesty

k vyhodnocovani jeji efektivity a mezi Cisly
hledat skutec¢né dopady.

Analyza 2700 prispévkl za
4. kvartal 2024 odhalila vyrazne
rozdily ve stylu komunikace lidrd.

Tomio Okamura dominoval
frekvenci. Zverejnil za tfi mésice
940 postl, témér dvakrat vice
nez druhy nejpilngjsi politik Petr
HEIER

Okamura tak v prdméru
publikoval pres 10 prispévkl
denné napric platformami,
prevazné k tématlm migrace,
ekonomiky a sporl ve viadé (na
migraci pripadlo 83 % vsech
prispévkd mezi sledovanymi
politiky).

Naproti tomu Andrej Babis
vynikal v pocCtu interakci. Mél
nejvyssi engagement diky
kombinaci politickeho obsahu s
personalizovanymi momenty.

Prispévky z Babisova bézneho
Zivota generovaly
nadprimérnou odezvu a patrily
k jeho nejuspesneéjsim
formatdm.

Jako klicové se ukazaly v roce
2025 take aktivity
mladeznickych organizaci
politickych stran a hnuti. Mlade
ANO napriklad kopirovalo
uspéchy co do engagementu,
ale dle volebnich analyz
prvovolice k urnam nedostalo,
stejne jako ani pfilis nepomohlo
mladym kandidatim k zisku
mandatl. Je proto nutné
kontextualizovat vykon na sitich
s realitou volebniho chovani.



PLACENA REKLAMA

Nejvice do reklam na sitich investovalo hnuti SPD Tomia
Okamury. Ve 4. kvartale 2024 propojilo sve oficialni Ucty
minimalné s 365 sponzorovanymi prispévky na Facebooku

a Instagramu. V praxi tedy v primeéru 4 placené posty denné.

Druha v poradi byla ODS (potazmo Petr Fiala) s alespon
64 promovanymi posty, treti Andrej Babis. Cast kampani
mohla byt u BabiSe financovana i pres spriznéne treti strany.

Facebook zUstava hlavni siti pro politickou komunikaci.
Politici jej vyuzivaji pro delsi texty s obrazky i sdileni videi.
Instagram slouzi k budovani osobni znacky. TikTok ma zatim
spisSe doplnkovou roli, presto zde nékteri politici dokazi
kratkymi

videi ziskat vysokou sledovanost.

YouTube vyuzivaji politici méené nez drive, vyjimkou je
Okamura s intenzivni tvorbou delSich videi. Zatim dosud
neprilis vyuzivanym formatem je YouTube Shorts, ktery je
vhodné prozkoumat.

Placené kampané se soustredi téemer vyhradné na Facebook
a Instagram. Na TikToku ¢i YouTube nebyla v danem obdobi
zaznamenana zadna propagace.
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Politici dnes pristupuji k socialnim Emoce jsou vedome vyuzivany nastroj. Celkove take plati, ze kdo ma silnou
sitim podobné jako jakekoliv jine Analyzovany obsah ukazal, ze rdzni lidri cilené organickou komunitu, ziskava vyhodu,
znacky. Testuji, co rezonuje, a investuji evokuji rizné pocity (hnév, nadéji, humor apod.) zatimco ostatni se snazi dorovnat

do engagementu. Kazdy voli jinou k posileni vazby s publikem. Stejné tak s emocemi dosah placenou distribuci. Toto je
taktiku. Babi$ sazi na mix osobnich nakladaji i mladeznicke organizace politickych klicove zejména v kontextu zmén
pribéhl s politikou (a tim na emocni stran a hnuti. Zde se dokonce v obdobi prvniho k placene propagaci politickych
Stesti i pozitivitu), Okamura na kvartalu roku 2025 prokazalo, ze negativni a sociéalnich témat na rlznych
zaplavu obsahu akcentujici hnév sentiment zvysuje pravdépodobnost vyssiho digitalnich platformach.

a kontroverze, Fiala se snazi budit engagementu az dvojnasobne, humor pak az

ddvéru a racionalni ton. témér dvanactinasobné.
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Patrny trend byl také ,odlehcovani“ komunikace. Politici nevahali vyuzit
netradi¢ni formaty. Od taneckd na TikToku po meme Sablony. Napriklad pred
snemovnimi volbami 2025 se vetsina velkych stran snazila cilit na prvovolice.
At uz vstupem na TikTok, spolupraC| s mladymi influencery ¢i pouzivanim
slangu generace Z. Ne vzdy to pusobilo autenticky. Mladi hodnot|I| nektere
pokusy poI|t|ku (napr. naduzwanl »,Gen Z“ vyrazud) jako ,cringe“ a prepalené.

| negativni pozornost vsak zvysuje viditelnost. Viralni momenty jako bizarni
videa Aleny Schillerove na TikToku jsou zapamatovatelne, a zatim se zda,

Ze bez vyraznéjsich negativnich dopadl na reputaci politika i politicky.




Nova pravidla pozaduji, aby
kazda politicka reklama byla
jasné oznacena a aby u ni bylo
uvedeno, kdo ji zadal, kolik za
ni zaplatil a na které volby mifi.
Zaroven se drasticky omezuji
moznosti mikro-targetingu.
Vyuziti osobnich udajd pro
cilenou reklamu je moznée

jen s vyslovnym souhlasem
uzivatele. Poruseni narizeni
muze vest k okamzitym
zdsahUm uradd a pokutam

az 6 % z ro¢niho obratu firmy.

NOVA R
POLITIC
V EU A JE

SULACE
- REKLAMYC
OPADY

Od 10. rijna 2025 vstoupilo v platnost nove
Narizeni EU o transparentnosti a cileni politicke
reklamy (TTPA), které zasadné meéni pravidla
online kampani. Soubézné zacala platit i novela
ceského volebniho zakona (¢. 234/2025 Sb.)
upravujici politickou inzerci.



NA SOCIALNICH
SITICH UZ JEN
ORGANICKY

Nove povinnosti vyvolaly nejistotu u velkych digitalnich
platforem. Spole¢nost Meta (Facebook, Instagram) uz v leté
2025 oznamila, Ze vzhledem k pravni slozitosti zcela stahuje
politickou reklamu ze svych platforem v cele EU po 10. fijnu
2025.

Od rijna 2025 tedy na Facebooku ani Instagramu nelze politicke
inzeraty v EU zadavat. Meta tento krok zddvodnila tim, ze neni
technicky schopna zajistit plnou shodu s novymi pravidly

a chce predejit riziku sankci.

Podobné reagoval i Google. Uz koncem roku 2024 avizoval,

ze ve vyhledavani a na YouTube zakaze politickou inzerci pred
ucinnosti TTPA. Big Tech firmy argumentuji, ze regulace jako
TTPA vyznamné oslabuji jejich schopnost poskytovat tyto
sluzby a snizuji uc¢innost kampani i dostupnost informaci

pro volice. Meta varovala, Ze unijni opatrfeni mohou omezit
komunikaci o spolecenskych tematech online.




O TO ZNAMENA PRO
POLITICKE KAMPANE
V CESKU?

Prakticky ihned po fijnovych volbach
2025 prisli cesti politici o klicovy
marketingovy kanal. Placenou
propagaci na socialnich sitich. Nadale
mohou na sitich komunikovat jen

organicky, pripadneé skrze influencery.

Analytici upozornuji, Zze zakaz placene
reklamy muze znevyhodnit mensi
strany, které dosud spoléhaly na
presné cileni jejich zprav a poselstvi
k uzsim publikdm.

Naproti tomu lidfi typu Babise ¢Ci Fialy
s velkymi organickymi dosahy sice
prijdou o moznost ,prikoupit® si dalsi
reach, ale diky sve silneé fanouskovske
zakladné zUstanou viditelni. Byt nové
plné odkazani na netransparentni
algoritmy platforem.

Odbornici take varuji pred moznymi
nezadoucimi efekty. Pokud politici
nemohou platit za dosah, budou nuceni
byt jeste kreativnéjsi a kontroverznéjsi,
aby uspéli v organickém Sireni. To muze
vest k eskalaci emotivniho obsahu,
Sifeni strachu ¢i dezinformaci, které
Casto generuji nejvyssi miru interakci.
Problémové takeé zUstava nakupovani
engagementu a dosahu skrze boty,

jak tomu vyuzivaji Casto mensi

a extremisticky ladénée politicke
subjekty.

Nove prostredi nuti subjekty
prehodnotit sve komunikacni mixy.
Vitézit budou ti, kdo maji vybudovanou
vlastni komunitu a kvalitni obsah. Ti uz
nebudou na placené propagaci zavisli.

Ostatni ¢eka sok a rychle presuny
rozpoc¢tl do jinych kanall (napr. do
terénnich akci, PR ¢i alternativnich
platforem). Jiz béhem kampané 2025
se napr. znasobil vyznam influenceru.
Politicke strany vyuzivaly popularni
tvlrce na sitich k vice ¢i méné napadné
propagaci, ktera formalné neporusuje
pravidla.

Do budoucna lze ocekavat, ze politicky
marketing v CR se posune vice
smerem K PR spolupracim a nepfimym
formam komunikace. Lze take
predpokladat navrat k masivneéjsim
offline formatdm kampané, jako jsou

.....

outdoorova kampan.



MEDIALNI
(ZLO)ZVYKY
GENERACE Z
V CESKU

Generace Z (cca 13-28 let) je nejaktivnéjsi
online skupinou. Na socialnich sitich travi
prdmeérné 220 minut denné (témér 4 hodiny)

vvvvv

generaci.

Pro mladou generaci uz
socialni sité nejsou primarnée
zdroj zprav (jako u starsich),
ale hlavné zdroj inspirace

a zabavy. Poprve v historii
mereni AMI Indexu prekonal
motiv ,chci se inspirovat®
motiv ,sledovat novinky“ jako
hlavni ddvod pouzivani siti.




KDE
NAJIT
GEN Z

Podle prazkumu AMI Digital Index 2025 maiji prakticky vSichni
mladi uzivatele ucet na YouTube (98 %) a Instagramu (96 %).

Prekvapive vysoky podil stale uvadi Facebook (79 %), ten vsak
mladi vyuzivaji spis jen jako komunikacni nastroj (Messenger,
udalosti, skupiny) nez pro obsah.

Popularni jsou dale Snapchat (79 % Gen Z)
a TikTok (77 %).

Na vzestupu je i nova textova sit Threads od Meta. Lonsky
prizkum zaznamenal vyrazny priliv ¢eskych ,Zetek” na tuto
platformu.

Naopak pretlak videi zpUsobil, Ze se castecné a pomalu vraci
zajem o textovy obsah. Mladi vitaji formaty, kde si mohou
oddechnout od nekonecneho scrollovani videi.

Mnoho teenagerud a mladych
dospélych dokonce socialni
sité pouziva misto klasickych
vyhledavacu. Hledaji napriklad
doporuceni na produkty, tipy
na vylety Ci tutorialy primo na
TikToku Ci Instagramu.

Videoformaty (TikTok, IG Reels, YouTube Shorts) jsou
pro ne prirozenym prostredim. Oblibene jsou vsak

i mizejici Stories ¢i meme stranky, kde hledaji rychlou
davku humoru a trendl. Zaroven plati, ze pozornost
Gen Z je velmi kratka. Obsah musi zaujmout béhem
par vterin. Proto dominuji kratka, vizualné poutava
sdéleni. Klasicke dlouhé texty ¢i hodinova videa cilici
na mladée publikum vétsSinou neuspéji.

Generace Z je hodnotové

vyhranéna. Vyrustali v globalizovaném
online svété, jsou zvykli na rozmanitost
nazorl a silné vnimaji celospolecenské
problemy.




Autenticita a transparentnost jsou
pro Gen Z klicove. Ceni si uprimnosti
a konzistence mezi slovy a Ciny
firem i politickych subjektu.

Az 90 % mladych dokonce zménilo sve denni navyky, aby
byly udrzitelnejsi. Pri nakupech i vybéru zamestnavatele
vyrazne preferuji spolecensky odpovedne firmy a jsou
ochotni si pfiplatit za udrzitelnost.

Jak uvadi studie Accenture, Generace Z uprednostnuje
znacky, ktere aktivne resi socialni ¢i ekologicke l J
probléemy, a zajimé je i pGvod zbozi. Stale vice tihnou A

k lokalnim znackam a produktim vyrobenym eticky. i

Firmy (i politicke subjekty), kterym neni Ihostejna \
napr. klimaticka zmeéna, u nich maji znacnou
konkurencni vyhodu .



MEDIALNI A POLITICKE ZAPOJEN| GENERACE Z

Ackoliv se o generaci Z traduje, ze ,zije online®, v nékterych
ohledech je jejich chovani strizlivejsi, nez se Sekalo. Napriklad
prizkum Deloitte ukazal, Ze mladi Cesi stéle uprednostnuy
nakupovani v Ramennych prodejnach pred e-shopy a ceni si
osobnich zazitk{. Zaroven polovina Gen Z pocituje uzkost

z klimatickych zmeéen a temer 70 % zvazuje ekologickou politiku
firmy pfi vyberu prace. VUCi politice zUstava vétsina mladych
rezervovana. Otevreni jsou vSak dobrovolni¢eni a takovemu
angazovani, ktere neni zavisle na stranicke politice.

Zajem o aktualni politicke deni je njzsi nez u starsich generaci.
Podle dat STEM jen pfiblizné 20 % Cech ve véku 18-29 let
deklaruje aktivni zajem o politiku a orientaci v ni (nejmeéne ze
vSech vekovych skupin). Presto mezi nimi najdeme nejvyssi

podil téch, kdo véri, ze vlastni aktivitou mohou prispét k reseni

problém. Tento pocit ma 36 % mladych, vice nez ve stredni ¢i
starsi generaci.

Mladi jsou take nejvice proevropsti a nejvic duverUJl institucim.
Naprlklad prezidentovi, Ustavnimu soudu, NATO &i EU ddvéruje
vyznamne veétsi cast mladych nez stargich ob&and. Strany

a politici se proto snazi hledat k mladym cestu, ale jazyk musi
byt autenticky. Marketingove plati, ze k Gen Z nejlepe
promlouvaji interaktivni formaty. Soutéze, vyzvy, gamifikace,
AR filtry. Zkratka prvky, kde se mohou sami zapojit.

Vice nez pro jakoukoliv jinou generaci je pro ne klicova
interaktivita a obousmernost komunikace. Reklama mirena
na mlade by méla byt odlehcena, vizualné atraktivni a idealné
okorenéna memy ¢i humorem, protoze tato generace miluje
kreativni a zabavny pristup.



Pred rijnovymi volbami do Snémovny 2025 jsme byli svédky nebyvalé snahy politickych subjektl zaujmout Generaci Z.
Prakticky vSechny vétsSi strany se poprve vyrazne zamerily na mladez. A to i za cenu jisté nevaznosti a odlehceni jejich

komunikace. Take se dale potvrzuje rostouvi vliv UGC marketingu. Autenticita a jeji vnimani pak bylo tim, co nékterym
subjektdm pomohlo k hlasGim mladych a jinde nikoliv.



LOV NA )
MLADE VOLICE

Prikladem lonskeho nadstandardniho cileni na prvovolice
a mlade volice je zaplava obsahu na TikToku. Politici (nebo
jejich tymy) zde publikovali tanecni videa, vtipne skece Ci
Q&A sessions prizplsobené stylu platformy. Marketingove
tymy se nebaly pouzivat slang a popkulturni reference
blizke mladsimu publiku. Napriklad Pirati spustili kampan
LHribidi, hnuti ANO zase zapojilo do kampané popularni
memy a predseda Andrej Babis navazal spolupraci

s mladymi influencery na Instagramu.

Tyto nekonvencni tahy vyvolaly smisene reakce.
Zatimco c¢ast mladych ocenila snahu pfriblizit se
jejich svétu, jini mluvili o trapnosti a méli z GenZ
slovicek v kampani osypkKy. V podstate jsme vidéli
proménu politikd v influencery, ktefi se snazi
ziskat pozornost temér za kazdou cenu.

Tento fenomen je novy a odbornici jej hodnoti
opatrné. Kampan mize mladé zaujmout, ale bez
skute¢nych programovych reseni jejich problémd
(napfr. nedostupneho bydleni ¢i klimaticke krize)
hrozi, Ze po volbach prijde zklamani a dalsi nardst
frustrace mlade generace.

Uz nyni priblizneé 80 % mladych citi, ze jejich zajmy
nejsou v politice dost zastoupeny. A ryze predvolebni
L<Jfeatralnost® na sitich to mdze spise prohloubit.
Presto Ize letoSni kampan oznacit za unikatni
pripadovou studii posunu politickeho marketingu

v Ceskem kontextu. Socialni sité se staly hlavnim
kolbistém, kde se bojuje o prvovolice, a Uspech

slavi kreativita, rychlost a schopnost vytvorit

obsah, o kterém se mluvi.




Zajimavym Ukazem byl vstup novych subjektd stavicich
prave na sile socialnich medii. Strana Motoristeé sobé se do
povedomi dostala hlavnée diky vyrazne online osobnosti,
influencerovi Filipu Turkovi. Turek (v dobé voleb do
poslanecke snemovny 2025 europoslanec) kolem sebe
dokazal na sitich vybudovat loajalni fanouskovskou
zakladnu mladych muzd. Jeho styl ,rebelujiciho zavodnika“
zaujal urCitou C¢ast generace Z, jiz imponuje odpor

k pravidldm a progresivismu. Tento priklon ke
konzervatismu u nékterych mladych muzud Ize sledovat
napfric¢ zememi.

Samotné volebni vysledky Motoristl sice nebyly
prdlomove, ale do poslanecké snémovny vstoupili a k datu
publikace dokonce ziskali sve zastupce ve vlade. Politicka
realita je tedy k jejich vysledkdm pro Motoristy vice nez
prizniva.

Tento pripad ukazal, ze silny influencer dokaze v kratkem
Case vytvorit politickeé hnuti s viditelnosti, o jake si tradicni
strany mohou nechat zdat. Zaroven ale plati, ze co funguje
jako internetova show, mudze odrazovat Sirsi publiku

a konkréetneé Filip Turek ma k zac¢atku roku 2026

problemy s reputacni krizi a na zakladée jeho

&
osobnostnich predpokladl jej prezident /

republiky odmita jmenovat ministrem.

Osobni znacka na socialnich sitich
muze katapultovat noyacka do politiky,
ale stejna autenticita, ktera pritahne
jedny, muUzeijiné volice odradit.

Byt mUze predstavovat zkratku do politiky nasledky tahlé

reputacnikrize jsou pak vsak drahou cengu, kterou se

takovyUspéech vykupuje. f

N
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SLOVO
ZAVEREM

Rok 2025 potvrdil, ze v Cesku (a obdobné i na Slovensku)

byly socialni sité i nadale nepostradatelnym nastrojem jak pro
politiky, tak pro obCanskou spolec¢nost. Politicky marketing na
sitich se i nadale profesionalizuje. Volebni staby analyzuiji
algoritmy, zapojuji (micro)influencery a investuji miliony

do obsahu Sitého na miru rdznym cilovkam.

Zaroven regulace nuti hledat noveé cesty, jak volice oslovit

bez placené podpory. Socialni marketing vyuziva kreativitu

a digitalni domorodectvi mladych tvlrcu, aby propojil verejnost
s dllezitymi tématy, od voleb az po ekologii. Pripady z roku
2025 tak ukazuji jeden spolecny rys. Kdo chce v dnesni online
dobé uspeéet, musi byt autenticky, rychly, interaktivni a datove
informovany. At uz prodava politicky program, nebo
spolec¢enskou myslenku.
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