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Anotace 

Tato bakalářská práce pojednává o nástrojích politického marketingu a jejich využití v tištěných 

médiích. Sledovány jsou také typy interakcí, které probíhají mezi novináři a volebními týmy. 

Práce je postavena na příkladu senátních voleb 2016 a olomouckých tištěných médií. Použitou 

metodikou jsou kvalitativní polostrukturované rozhovory doplněné o vyhledávání v archivu 

Olomouckého deníku a Mladé fronty DNES. V teoretické části se práce zabývá vymezením 

politického marketingu, volební kampaní a účinky médií, konkrétně propagandou                            

a nastolováním agendy. 
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Summary 

This bachelor thesis deals with political marketing tools and their utilisation in print media. The 

types of interactions, which take place between journalists and campaign teams are also 

observed. The thesis is set on a specimen of Senate elections 2016 and Olomouc print media. 

The used methodology is the qualitative semi-structured interviews completed with search in 

archives of Olomoucký deník and Mladá fronta DNES. In the theoretical part the thesis deals 

with definition of political marketing, election campaign and media effects, specifically 

propaganda and agenda setting. 
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Úvod 

I když se politický marketing ve světě využívá již přes půl století, v České republice jde 

stále o relativně nový pojem, který se v tomto prostředí objevil až po roce 1989, rozvíjet se však 

začal až na přelomu 20. a 21. století. Avšak i zde prošel politický marketing velkým vývojem 

nejen na úrovni celostátní, kde si politické strany najímají rozsáhlé týmy, jež mají za úkol zvýšit 

volební preference svých zaměstnavatelů ve volbách, ale také na nižších úrovních voleb. 

I v senátních volbách totiž využívají volební týmy jednotlivých stran takzvané nástroje 

politického marketingu, které jsou jediným možným prostředkem k dosažení úspěchu těchto 

stran v krátkodobém i dlouhodobém měřítku, tedy i dlouho před plánovanými volbami. 

Politický marketing se stále rychleji vyvíjí, a to i díky rozvoji nových prostředků 

komunikace. Televizní vysílání, internet (zejména pak sociální sítě) i mobilní telefony přispěly 

k propracovanějším politickým kampaním, které tak mohou cílit na větší počet potenciálních 

voličů. I přes rozvoj takzvaných kvartérních médií1 nezapomínají politické strany ani na 

tradiční média, jako je například tisk. Právě v tištěných médiích se mohou jednoduše uplatňovat 

některé nástroje politického marketingu, jako je reklama či public relations. 

Cílem mé bakalářské práce je zjistit, jaké nástroje politického marketingu a v jaké míře 

užívaly volební týmy v olomouckých tištěných médiích, aby pomohly svému kandidátovi uspět 

ve volbách, tedy nakolik se využívaly standardní nástroje politické komunikace, ale i konkrétní 

strategie mediálního lobbingu, a nakolik byly tyto nástroje médii akceptovatelné. Dílčím cílem 

je dále zjistit, jaké probíhaly interakce mezi těmito volebními týmy a samotnými novináři. 

Konkrétně budeme zkoumat situaci před senátními volbami roku 2016.  

Práce se bude vztahovat na oba kandidáty, kteří ve volebním obvodě č. 61 postoupili do 

druhého kola senátních voleb, které se konaly 14. a 15 října 2016. Konkrétně se v práci 

zaměříme na volební týmy (přesněji volební manažery) Milana Brázdila a Lumíra Kantora. 

Dále se zaměříme na samotné novináře, kteří používání nástrojů politického marketingu 

v médiích dokáží objasnit takzvaně z druhé strany. Konkrétně jsem si vybrala zástupce 

Olomouckého deníku a olomoucké přílohy Mladé fronty DNES. 

Metodicky bude práce postavena na kvalitativních polostrukturovaných rozhovorech se 

dvěma volebními manažery obou výše zmíněných kandidátů (od každého kandidáta jeden 

zástupce) a dvěma vybranými novináři z Olomouckého deníku a olomoucké přílohy            

                                                           
1 Kvartérními médii jsou myšlena digitální neboli síťová média, jde o širokou skupinu technologií, které jsou 

vzájemně propojené. Řadíme sem například internet. 
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Mladé fronty DNES (z každého média jeden zástupce). V rozhovorech s volebními manažery 

budu zjišťovat, jaké nástroje v médiích využívaly týmy konkrétního kandidáta. V rozhovorech 

s novináři mne bude zajímat především interakce mezi novináři a volebními týmy, v jaké míře 

spolu před volbami komunikují a v jaké míře média nástroje politického marketingu akceptují. 

Pro případné doplnění odpovědí, a i pro jejich případnou verifikaci bude sloužit samotné 

periodikum, které umožní informace získané v rozhovorech ověřit.  

Bakalářské práce je rozdělená na pět samostatných kapitol. V první kapitole Politický 

marketing vysvětlím za použití literatury termín politický marketing, zaměřím se také na 

politickou komunikaci a nástroje politického marketingu. Ve druhé kapitole budu na politický 

marketing nahlížet ve vztahu k médiím, u kterých se zaměřím především na veřejné mínění, 

agenda setting a propagandu a jejich vztah k politickému marketingu. Ve třetí kapitole Volby 

do Senátu Parlamentu České republiky 2016 se podívám na samotné senátní volby roku 2016, 

objasním obecně mechanismus senátních voleb, definuji volební obvod č. 61 a představím 

kandidáty za tento obvod.  Ve čtvrté kapitole nazvané Metodologie seznámím čtenáře 

s použitou metodikou práce, tedy s kvalitativními polostrukturovanými rozhovory.                   

Pátá kapitola s názvem Analytická část bude obsahovat analýzy rozhovorů a interpretaci 

výsledků. Celé přepsané rozhovory poté budou k dispozici v rámci příloh. 

Důvodem výběru tohoto tématu ke své bakalářské práci je fakt, že tato oblast není 

v České republice příliš zmapována, nemáme tak mnoho informací o tom, jak funguje interakce 

médií a politiků před volbami. Mnoho vědeckých analýz a publikací na podobná témata pochází 

převážně ze Spojených států amerických, kde má politický marketing také nejdelší tradici.         

O politickém marketingu v České republice nebylo sepsáno zatím mnoho publikací. Asi 

nejznámějšími autory, kteří se této problematice věnují, a ze kterých čerpám     i ve své 

bakalářské práci, jsou Eva Lebedová-Bradová, Anna Matušková, Bohumír Štědroň či Pavel 

Šaradín. Ze zahraničních stojí poté za zmínku například Jennifer-Lees Marshment či Andrzej 

Jabłoński. Odborná literatura věnující se médiím je oproti tomu značně široká. Ve své práci tak 

čerpám z klasických autorů zabývajících se médii, jako je Denis McQuail, Graeme Burton, 

z českých pak Jan Jirák, Barbara Köpplová a další. V rámci metodologie budu čerpat z knih 

Výzkum médií Renáty Sedlákové a Kvalitativní výzkum Jana Hendla, které jsou komplexní 

metodologickou příručkou nejen při zpracování a vyhodnocování rozhovorů. 
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1. Politický marketing  

Termín politický marketing je podle Štědroně (2013) dílčí součástí většího pojmu 

politický management neboli management v politice. Politický management lze dále definovat 

jako „proces, ve kterém politici, strany a jiné politické skupiny identifikují klíčové záležitosti, 

stanovují své priority a rozvíjejí a sdělují své pozice o klíčových záležitostech“ (Štědroň et al. 

2013, s. 27). Podle Cwaliny (2009) se politický management neskládá jen z aktivit, jež jsou 

spojené s vedením kampaní, ale jeho součástí je také například lobbing či vztahy s médii. 

Cwalina poté charakterizuje politický marketing jako „proces, prostřednictvím kterého jsou 

političtí kandidáti a politické ideje nasměrovány na voliče takovým způsobem, aby uspokojily 

jejich politické potřeby a získaly tak podporu pro daného politického kandidáta a dané ideje“ 

(Cwalina In Štědroň et al. 2013, s. 35). Lees-Marshment (2007, s. 10-11) popisuje politický 

marketing jako odvětví marketingu „klasického“, čili marketingu, který se obecně zabývá 

chováním organizací na trhu. Politický marketing podle ní aplikuje veškeré marketingové 

pojmy a postupy ve vztahu k politice a k politickým organizacím, takže i v politickém 

marketingu jsou předmětem zkoumání termíny jako produkt, cílený marketing, průzkum trhu  

a další. Lees-Marshment zároveň dodává, že politický marketing je podle jejího modelu 

marketingu politických stran „spíše způsob myšlení politických stran: jak nahlížejí na potřeby 

a názory voličů a jak se v souvislosti s nimi chovají“ (2007, s. 11). K podobnosti marketingu 

politického s marketingem klasickým se přiklání i Bohumír Štědroň (2013), který však udává  

i podstatný rozdíl, a to ten, že se politika zabývá osobami, a ne produkty. Zároveň však dodává, 

že jsou kandidáti politických stran autory často charakterizováni jako jakési neobvyklé 

spotřebitelské produkty, které mají za úkol posilovat vztahy se spotřebiteli za účelem zisku, 

kterým je v případě politické strany především úspěch ve volbách (Štědroň et al. 2013, s.35).  

Politický marketing je v České republice mladou disciplínou. K rozvoji volebních 

kampaní, na které je politický marketing vázán, je totiž podle Bradové a Šaradína (2006) 

zapotřebí demokratického prostředí, ve kterém můžou existovat svobodné volby stejně jako 

kompetitivní stranický systém. O pojmech politický marketing, volební kampaně, politická 

komunikace a další lze v rámci českého prostředí hovořit až po roce 19892. O volebních 

kampaních, které by však splňovaly kritérium kampaní postmoderních (viz níže Volební 

kampaň), se však můžeme zmiňovat až na přelomu 20. a 21. století. Od té chvíle                                 

i české politické prostředí bralo v potaz důležitost volebních kampaní, „jejichž funkcí je mimo 

                                                           
2 Jisté náznaky volebních kampaní můžeme nalézt ale i před rokem 1948, například v rámci stranického tisku 
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propagaci politiků a přesvědčování voličů také jejich mobilizace a aktivizace – tzn. snaha docílit 

toho, aby se voliči zúčastnili voleb“ (Bradová, Šaradín 2006, s. 237). Politickým marketingem 

v českém prostředí se zabývá například Anna Matušková. Matušková v roce 2006 analyzovala 

volební kampaně tehdejších parlamentních voleb. Již tehdy zaznamenala vzrůstající 

profesionalitu volebních kampaní v České republice, která se projevovala především 

připravenou strategií stran (Matušková 2006, s.223). Při svém výzkumu Matušková zjistila také 

změnu způsobu toho, jak se o kampaně zajímají média, která začala věnovat pozornost jejich 

průběhu a popisu, ale zajímala se také o image a chování lídrů jednotlivých stran (2006, s. 223). 

1.1 Politická komunikace 

Každá politická strana si v rámci politického marketingu klade za cíl mimo jiné přilákat 

nové voliče, uspět ve volbách a obecně rozšiřovat svůj vliv a své pole působnosti. K dosažení 

těchto cílů je zapotřebí především komunikace mezi politickou sférou a sférou společenskou. 

Politické strany by měly být v neustálé interakci jak s jejich pravidelnými, tak i potenciálními 

voliči. Této interakce dosahují právě prostřednictvím takzvané politické komunikace. Štědroň 

(2013) ve své publikaci Politika a politický marketing popisuje politickou komunikaci jako 

proces předávání informací podstatných pro dosažení politických cílů. Cílem politické 

komunikace je potom ovlivnění postojů lidí, kteří jsou klíčoví pro dosažení politických cílů 

(Štědroň et al. 2013, s. 19). Tím máme na mysli již výše zmíněné pravidelné i potenciální voliče 

strany. Štědroň navíc dodává, že v rámci politické komunikace není důležité podávat pravdivé 

informace, ale důraz má být kladen právě na ovlivnění a schopnosti zapůsobit na vybrané 

subjekty (2013, s. 19). Jirák a Říchová o politické komunikaci říkají, že je především spojená 

s komunikací „mezilidskou, verbální a masovou“, přičemž je důležité, aby výměna zpráv v této 

komunikaci měla vztah k politice a politickému systému (Jirák, Říchová 2000, s. 7). Zároveň 

dodávají, že politická komunikace dokáže posilovat a rozvíjet, nebo naopak rušit politické 

symboly, jež „dávají lidem pocit sounáležitosti, a přispívají k rozvoji jejich identity“           

(2000, s. 8). Denis McQuail (2009) zdůrazňuje propojenost politické komunikace s médii             

a definuje hlavní formy politické komunikace: volební kampaň, public relations a propagace, 

přičemž jistě nejvýznamnější a nejzkoumanější formou je volební kampaň, kterou se budeme 

zabývat i v naší bakalářské práci. 
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1.2 Volební kampaň 

Volební kampaně lze zařadit do širšího termínu politických kampaní jako jednu z jejích 

forem.3 Čtyři hlavní cíle volební kampaně nabízí David Denver a Gordon Hands: 

1.  „Informovat voliče – o konání voleb, o kandidátech, o politickém programu a cílech, 

kterých chce strana dosáhnout atd. 

2. Přesvědčit voliče – aby podpořili jejich stranu (pomocí roznášení volebních letáků, 

volebních mítinků, osobních kontaktů s voliči na lokální úrovni, vysílání volebních spotů 

v televizi, reklamy v médiích na národní úrovni, internetu atd. 

3. Posílit stávající podporu (reinforcing) – tzn. Posílit, upevnit podporu stoupenců strany. 

4. Mobilizovat voliče – zajistit účast ve volbách“ (In Bradová 2005, s. 20-21) 

Definici volební kampaně z českého prostředí a přímo zaměřenou na marketingovou 

perspektivu nabízí Jan Spousta, podle něhož volební kampaně představují organizovanou snahu 

kandidátů, která má za cíl zajištění dostatečné podpory těmto kandidátům, a to prostřednictvím 

přesvědčování voličů (Spousta 2001, s. 58). Spousta přirovnává volební kampaň k běžné 

kampani reklamní a její cíle shrnuje v několika bodech: 

1. „Chtít vytvořit trh s novým typem zboží 

2. Chtít zvýšit povědomí o nabízené značce (tj. straně), pokud je nová či málo významná 

3. Usilovat o zlepšení jejího hodnocení nebo image, a tím se ucházet o vyšší podíl na trhu 

(tj. o vyšší preference) 

4. Snažit se udržet dosavadní příznivce (podpořit jejich loajalitu ke straně). 

5. Nabízet konkrétní výhody produktu (např. konkrétní body programu). 

6. Usilovat o zhoršení image konkurence (kupř. poukazováním na její slabosti), aby 

vynikly vlastní přednosti.  

7. Snažit se přesvědčit váhajícího potenciálního zákazníka ke koupi (tj. k volbě)“ (Spousta 

2001, s. 58) 

První výzkumy voleb a volebních kampaní byly prováděné již ve 40. letech 20. století 

Paulem Lazarsfeldem a jeho týmem. Podle Denise McQuaila (2009) všechny výzkumy tohoto 

typu, které následovaly, vykazovaly v mnohém podobné až shodné závěry, co se účinků voleb 

týkalo. Volební kampaně jsou podle něj obvykle krátké, intenzivní a během nich voliči většinou 

                                                           
3 Podle Bradové (2005) jsou dalšími typy: politické kampaně spojené s referendy, informační kampaně, kampaně 

prosazující určité zájmy (interest-based) a image kampaně. 
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nemění své postoje a smýšlení. I když jsou média silně využívána volebními stranami, málokdy 

jsme podle McQuaila schopni najít důkaz, že média způsobila markantní změnu výsledků 

voleb. Z tohoto tedy vyplývá, že média mají „jen malý přímý účinek na hlasování (nebo 

nehlasování).“ (McQuail 2009, s. 540). McQuail tento závěr vysvětluje tím, že „základní 

politické postoje jsou většinou příliš hluboce zakořeněné, než aby byly náchylné k výrazným 

změnám, přestože upadající loajalita voličů otevírá prostor pro zvýšení vlivu médií.“           

(2009, s. 540). I přesto však může dojít, zejména u (politicky) neznalých příjemců mediálních 

obsahů k jistému ovlivnění jejich názorů. Důkazem může být například výzkum britských voleb 

provedený Pippou Norris a jejím kolektivem. Norris prokázala, že stranické postoje obsažené 

ve zpravodajském vysílání mohou svým působením na voliče významně ovlivnit voličské 

postoje vůči politickým stranám, byť krátkodobé (In McQuail 2009, s. 541). Jiným                          

a konkrétnějším případem, kdy média, i když nepřímo, ovlivnila postoje nezanedbatelné 

množiny voličů, může být proslulá předvolební televizní debata před americkými 

prezidentskými volbami v roce 1960, která dopomohla k vítězství Johnovi Fitzgeraldovi 

Kennedymu. I když však McQuail spíše popírá fakt, že masová komunikace může ovlivnit 

výsledky voleb, respektive tvrdí, že existuje obvykle velmi malá pravděpodobnost takového 

ovlivňování, nepopírá zároveň důležitost vedení volebních kampaní: „Uspořádání velkolepé, 

chytré a sebevědomé kampaně je podstatnou součástí institucionálního rituálu. Kandidáta, který 

by žádal podporu veřejnosti a současně nevedl maximální možnou kampaň, by voliči nebrali 

vážně.“ (McQuail 2009, s. 542).  

Volební kampaně se od svých počátků proměnily, ovšem princip zůstává stále stejný. 

Každá volební kampaň má přirozeně za cíl přitáhnout co nejvíce voličů, kteří zaručí politické 

straně úspěch v nadcházejících volbách, přitom podle Blumlera a McQuaila (In McQuail 2009, 

s. 541) největší úspěch slibuje zacílení kampaně na více či méně nedobrovolné a předem 

neinformované publikum, které nemělo jasně vymezené preference. V současné době si 

politické strany najímají celé týmy, zahrnující konkrétně zaměřené experty, které mají za úkol 

zajistit svému zaměstnavateli volební úspěch. McQuail říká, že v dnešních politických 

kampaních „nesčetní poradci a profesionální publicisté plánují do nejmenších podrobností 

všechny komunikační strategie a nacházejí mnohé způsoby, jak utrácet značné sumy peněz, 

zejména na reklamu v médiích.“ (2009, s. 542).  

Bradová a Šaradín (2006) rozlišují tři hlavní fáze vývoje volebních kampaní – 

premoderní, moderní a postmoderní. „Postupná proměna podoby volebních kampaní souvisela 
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s procesem transformace organizačního modelu politických stran, rozvojem informačních            

a komunikačních technologií, s posílením role a vlivu masmédií, a především s přeměnou 

volebního chování“ (Bradová a Šaradín 2006, s. 231). V současném, tedy postmoderním, 

období je podle Bradové a Šaradína charakteristickým znakem „značně fragmentované a složité 

mediální prostředí, v němž strany musejí vyvíjet enormní úsilí, aby se jim dařilo kontrolovat 

své působení v tomto rychle se vyvíjejícím a technologicky nepřehledném prostředí“           

(2006, s. 233). Roli zásadního média této fáze zde hraje internet.4 Podle Bradové a Šaradína 

jsou tak ostatní média, jako například tisk, pouze doplňkovými nástroji volebních kampaní. 

V této fázi je již kladen důraz na mediální experty, volební manažery a další politické 

profesionály, kteří jsou schopni zvýšit šance na volební úspěch (2006, s. 233). 

1.3 Nástroje politického marketingu 

Již jsme řekli, že politický marketing se od toho klasického v podstatě neliší. Stejně 

tomu je i u takzvaných nástrojů politického marketingu. Politický marketing obvykle aplikuje 

klasický marketingový model, známý jako 4P nebo také jako marketingový mix. Model 4P 

pomáhá politickým organizacím stanovit svou marketingovou strategii. Skládá se ze čtyř 

složek: Product, Price, Place, Promotion, které Bohumír Štědroň do oblasti politického 

marketingu překládá jako „tržní segmentace, umístění kandidáta, formulace strategie a její 

implementace“ (Štědroň et al. 2013, s. 35). Institut politického marketingu pak zúžil model 4P 

na pouhé tři základní nástroje politického marketingu, které jsou vzájemně propojené. Patří sem 

segmentace politického trhu, umístění kandidáta nebo politické strany (takzvaný positioning)  

a vytvoření a aplikace politické strategie.5 

Segmentaci politického trhu chápeme jako rozdělení voličů do skupin (segmentů), jenž 

mají určité společné charakteristiky, na kterých je poté aplikována strategie politické strany. 

Tím dokáže politická strana zjistit reakce skupin voličů a vyhodnotit tak, jak s nimi 

komunikovat, aby dosáhla úspěchu. Každá z voličských skupin je totiž jiná a vyžaduje také jiný 

přístup (jiný přístup v komunikaci vyžadují voliči ve věku 18–24 let, jinou voliči nad 60 let). 

Segmentace tak pomáhá politickým stranám oslovit jednotlivé skupiny co nejefektivněji,             

a s nabídkami přesně vytvořenými pro jednotlivé skupiny, a to za použití nejen odlišné 

komunikace, ale také odlišných komunikačních kanálů, které konkrétní skupiny využívají 

                                                           
4 Na rozdíl od fáze premoderní, ve které hraje roli tisk a moderní, pro kterou je zásadním médiem televize 
5 Slovník politického marketingu: Politický marketing, 2013 [online]. Institut politického marketingu. [cit. 27.10. 

2017]. Dostupné z: http://politickymarketing.com/glossary/politicky-marketing 
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nejčastěji. Další výhodou segmentace je podle Institutu politického marketingu „efektivní 

nakládání s finančními prostředky“ stran právě díky efektivní komunikaci a různým přístupům 

k homogenním skupinám. Segmentace politického trhu se však neobejde bez předem 

provedeného průzkumu trhu, který rozdělí voliče do segmentů podle identifikovaných potřeb  

a priorit voličů.6 Na proces segmentace navazuje pojem targeting (zacílení), který chápeme jako 

výběr cílových segmentů neboli skupin, na které se bude politická strana se svou strategií 

zaměřovat. Institut politického marketingu dodává, že se targeting neobejde bez nastudování 

silných a slabých stránek vlastní strany, ale i ostatních politických stran, stejně jako bez již výše 

zmiňovaného průzkumu trhu.7 Na segmentaci politického trhu a na targeting navazuje pojem 

positioning neboli umístění (u Štědroně (2013) tzv. umístění kandidáta). Positioning zajišťuje 

prezentaci kandidáta v předem vybraných segmentech. Positioning si klade za cíl přimět určené 

segmenty k tomu, aby volili daného kandidáta či stranu, prezentace kandidáta však musí 

odpovídat požadavkům jednotlivých segmentů i skutečným charakteristikám onoho kandidáta. 

Tohoto kandidáta (či celou stranu) poté musí positioning umět odlišit od konkurence.8 Pokud 

se strana rozhodne změnit vnímání svého kandidáta v segmentech, uchýlí se k takzvanému 

repositioningu. Důvodem pro repositioning bývá nejčastěji zvýšený odliv voličů, popřípadě 

výraznější změny v rámci prostředí, v němž daná strana působí. Proces repositioningu je však 

složitý, a to především kvůli tomu, že voliči často nepřestávají vnímat kandidáta předchozím 

způsobem, laicky řečeno „nezapomínají“ například na předcházející sliby a další politické 

okolnosti, se kterými je kandidát do jisté míry svázán.9 Posledním základním nástrojem 

politického marketingu a zároveň důležitá součást volebních kampaní je vytvoření a aplikace 

politické strategie. Institut politického marketingu definuje strategii jako „dlouhodobé 

plánování splnění určitého cíle v delším časovém horizontu či širším pojetí“ a zároveň dodává, 

že jde o záměr, jenž zahrnuje určité změny v politické straně, takový, který pomůže straně ke 

splnění svých cílů.10 

                                                           
6 Slovník politického marketingu: Segmentace, 2013 [online]. Institut politického marketingu. [cit. 27.10. 2017]. 

Dostupné z: http://politickymarketing.com/glossary/segmentace 
7 Slovník politického marketingu: Targeting, 2013 [online]. Institut politického marketingu. [cit. 27.10. 2017]. 

Dostupné z: http://politickymarketing.com/glossary/targeting 
8 Slovník politického marketingu: Positioning, 2013 [online]. Institut politického marketingu. [cit. 27.10. 2017]. 

Dostupné z: http://politickymarketing.com/glossary/positioning 
9  Slovník politického marketingu: Repositioning, 2013 [online]. Institut politického marketingu. [cit. 27.10. 2017]. 

Dostupné z: http://politickymarketing.com/glossary/repositioning 
10 Slovník politického marketingu: Strategie, 2013 [online]. Institut politického marketingu. [cit. 27.10. 2017]. 

Dostupné z: http://politickymarketing.com/glossary/strategie 
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Do nástrojů politického marketingu můžeme také zahrnout další nástroje, které se podle 

Jabłońského (2006) objevují v marketingových strategiích politických stran. Jde o reklamu         

a public relations. Podle Karlíčka a Krále (2011) bývají public relations definovány jako určitý 

dialog uskutečňovaný mezi organizací a skupinami, které rozhodují o úspěchu, případně 

neúspěchu této organizace, takzvanými stakeholders. Mezi tyto skupiny Karlíček a Král 

následně mimo jiné zařazují i novináře (2011, s. 115). Public relations zahrnuje také několik 

podkategorií. Mezi ně patří mimo jiné i tzv. media relations, která se primárně zaměřují na 

komunikaci s médii (2011, s.115). Vztahy s médii jsou využívány primárně k „vyvolání 

neplacené pozitivní publicity“ a také k „předcházení a řízení publicity negativní“ (2011, s.117). 

Tyto vztahy jsou založené zejména na zásobování novinářů tématy, jež jsou určitým způsobem 

spjaty s produktem, orgánem, osobností, pro které se snaží organizace získat publicitu. Pokud 

jsou tato témata pro novináře atraktivní, využije jich ve svých článcích (2011, s. 117). Právě 

toto je primární rozdíl mezi media relations, popřípadě public relations a reklamou. Zatímco 

reklamu je třeba si zaplatit, redakční prostor a čas v médiích, na které právě media relations 

míří, je zdarma (Karlíček, Král 2011, s. 117). Definicí politické reklamy se zabývá Andrzej 

Jabłoński (2006). Podle něj „strany využívají reklamu pro to, aby o sobě vytvořily u voličů 

povědomí a aby probudily o stranu voličův zájem“ (Jabłoński 2006, s. 133). Z těchto definic je 

zřejmé, že prostřednictvím politické reklamy uveřejněné v médiích, ale také vhodnými media 

relations lze do jisté míry ovlivnit postoje potenciálních voličů a následně tak ovlivnit i jejich 

hlas v nadcházejících volbách. Jabłoński rozlišuje 4 druhy politické reklamy: vizuální (denní 

tisk, brožury, letáky, plakáty, billboardy, mobilní reklama na dopravních prostředcích, vlajky  

a transparenty), audiovizuální (televizní vysílání), audio (rozhlasové vysílání) a interaktivní 

(internet) (Jabłoński 2006, s. 125). 

1.4 Mediální lobbing 

Mediální lobbing je jedním z důležitých nástrojů public relations. Je založen na 

osobních kontaktech a komunikaci s médii. I když se v současnosti mediální lobbing nejvíce 

váže právě na public relations a komunikaci mezi médii a firmami, Burton a Jirák popisují 

mediální lobbing i ve vztahu k politice. Podle nich je mediální lobbing o poskytování informací 

vybrané skupině novinářů politickými stranami, ale i dalšími ústavními činiteli, kteří si jsou 

vědomi svého výhodného postavení jakožto významných zdrojů informací (Burton, Jirák 2001, 

s. 134-135).  
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Burton a Jirák však zároveň poukazují na otázku „vyváženosti a nepředpojatosti média“ 

(Burton, Jirák 2001, s.136), která s mediálním lobbingem může souviset. Politika je s médii 

úzce provázána, čehož jsou si vědomy i politické subjekty, i samotná média. Politické subjekty, 

ať už jde o politické strany, ale i členy vlády, vystupují v médiích tím, že se například účastní 

diskuzí, píší se o nich články a jsou tak předmětem novinářského zájmu nebo píší články sami 

politici. Podle Burtona a Jiráka jde o názorný příklad toho, jak je sféra politická a mediální 

vzájemně provázaná. Média totiž potřebují politiky jako zdroje informací a známé tváře, díky 

nimž může sdělení získat na věrohodnosti. Politici se naopak potřebují v médiích zviditelnit, 

čímž se můžou snadno dostat do povědomí širokého okruhu obyvatel. Média jsou pro politiky 

také zároveň platformou, ve které mohou celkem snadno prezentovat své názory, což je 

výhodné například před volbami (Burton, Jirák 2001, s.136). Právě zde se může naskytnout 

otázka toho, zda se politici nezviditelňují v médiích před volbami ve větší míře než v průběhu 

roku, a na druhou stranu, zda a v jaké míře toto média tolerují. Podle Denise McQuaila (2009) 

existují v demokratických společnostech (a nejen v nich) nelehké vztahy mezi médii                        

a politickým systémem. Tento fakt je podle McQuaila dán především tím, že na jedné straně 

mají média poskytovat službu publiku, tedy poskytovat informace a názory, o které má toto 

publikum zájem. Toto však mohou poskytovat pouze média nezávislá na státu a mocenských 

zájmech. Ovšem na straně druhé fungují média také jako kanál, prostřednictvím kterého se 

politické strany, popřípadě také mocenské zájmy, obracejí k publiku a jehož prostřednictvím 

politické strany a další zájmové skupiny vyjadřují své názory (McQuail 2009, s. 539-540). 
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2. Politický marketing a média 

Média hrají důležitou roli v moderním politickém marketingu, respektive v politické 

komunikaci. Již v první polovině 20. století začalo docházet k uvědomování si vztahu mezi 

médii a jejich působením na veřejné mínění. Tyto domněnky se posílily během obou světových 

válek, především díky zvětšující se propagandě, která fungovala mimo jiné i v médiích. 

K utvrzení názoru, že média veřejné mínění ovlivňují, ať už přímo či nepřímo, přispělo několik 

sociologických výzkumů, ale také několik praktických případů, kdy média dokázala ovlivnit 

myšlení a následně chování lidí. Kromě již zmiňované válečné propagandy, rozsáhle fungující 

například ve Spojených státech amerických, můžeme uvést i velice známý příklad vysílání 

rozhlasové hry Orsona Wellese Válka světů z roku 1938, jejíž odvysílání rozhlasovou stanicí 

CBS vedlo k hromadné panice následované kolapsem dopravy na americkém východním 

pobřeží. S dalším příkladem, kdy média ovlivnila veřejné mínění, však nemusíme chodit daleko 

do minulosti ani do zahraničí. Stačí se podívat na příklad z českých médií z podzimu 2017, 

která začala ve vysoké míře informovat o zdražování másla, čímž nepřímo napomohla k jeho 

masovému nakupování „do zásoby“, a dokonce i hned k několika krádežím tohoto výrobku.11  

2.1 Média a veřejné mínění  

Vztahu mezi médii a veřejným míněním se ve dvacátých letech 20. století věnoval 

například novinář Walter Lippmann ve své knize Veřejné mínění (2015). Lippmann tvrdil, že 

média vytváří jakési pseudoprostředí, na které poté reaguje mínění veřejnosti. Veřejnost tak 

nereaguje na okolní prostředí. Názor přímého ovlivňování veřejného mínění médii, tedy názor, 

že média mají okamžitý účinek na své publikum, netrval dlouho. S nástupem sociologických 

metod empirických začalo docházet k postupnému odklonu od této takzvané teorie magické 

střely.    

       Významný vliv k empirickému zkoumání vztahu médií a veřejného mínění měl 

sociolog Paul Lazarsfeld. Výzkumy prováděné Paulem Lazarsfeldem a jeho týmem ve 

                                                           
11 Příklady článků z českých médií, které informovaly o zdražování másla:  

BELICA, Tomáš. Kostka másla za 70 korun! Výrobci potichu zdražují. In Blesk.cz [online]. 3. 7. 2017 [cit. 9. 11. 

2017]. Dostupné z: http://www.blesk.cz/clanek/zpravy-udalosti/479518/kostka-masla-za-70-korun-vyrobci-

potichu-zdrazuji.html  

KRÝSLOVÁ, Melanie. Češi mají obavy ze zdražování másla. Nakupují do zásoby. In Týden.cz [online]. 12. 9. 

2017 [cit. 9. 11. 2017]. Dostupné z: https://www.tyden.cz/rubriky/domaci/cesi-maji-obavy-ze-zdrazovani-masla-

nakupuji-do-zasoby_445854.html 

DIVINOVÁ, Jana. Máslo se krade. Prodejna Tesco ho zabezpečila čipem. In iDNES.cz [online]. 22. 9. 2017 [cit. 

9. 11. 2017]. Dostupné z:  

https://ekonomika.idnes.cz/kradeze-masla-tesco-040-/test.aspx?c=A170921_134759_ekonomika_div 
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čtyřicátých letech 20. století přinesly závěry opačné než Lippmanova teorie. Ve své studii 

Volba lidu. Jak volič utváří své názory v prezidentské kampani (1944) se Lazarsfeld zabýval 

účinky médií na v té době probíhající americkou prezidentskou kampaň. Předně si ve své studii 

všímal těch voličů, kteří během politické kampaně změnili svou volbu. Podle Lazarsfelda však 

na obrat v rozhodování voličů neměla média přímý vliv. Většinu voličů však ovlivňovala 

nepřímo, prostřednictvím takzvaných názorových vůdců (opinion leaders). Podle Lazarsfelda 

tak informace z masových médií putovaly nejprve právě k názorovým vůdcům, kteří je poté 

interpretovali dalším členům společnosti (In Štědroň 2013, s. 28). Vznikla tak hypotéza o 

takzvaném dvoustupňovém toku komunikace, který v té době vyvolal veliké ohlasy. 

Lazarsfeldovy výzkumy tak vedly k teorii minimálních účinků médií12.  

        V šedesátých letech začalo docházet ke změně vnímání médií jako nástroje 

k přesvědčování lidí. V roce 1968 došlo ke změně tohoto paradigmatu, když Donald Shaw           

a Maxwell McCombs (2009) díky svým výzkumům postojů nerozhodnutých voličů přesunuli 

důraz právě od přesvědčování k informování a ovlivňování – indoktrinaci. Zde se již začalo 

pracovat s pojmem nastolování agendy (agenda setting). Média podle McCombse a Shawa 

nastolují témata v rámci politických kampaní a mají tak nezanedbatelný vliv na rozhodování 

voliče.  

2.2 Účinky médií 

Jak jsme již nastínili výše, média mohou mít nezanedbatelné, ba naopak významné 

účinky na své příjemce. Podle Denise McQuaila jsou mediální účinky zjednodušeně důsledky 

aktivit masových médií, ať už zamýšlené či nezamýšlené. (McQuail 2009, s. 478). McQuail 

zároveň rozlišuje několik typů mediálních účinků: plánované               a krátkodobé, neplánované 

a krátkodobé, plánované a dlouhodobé a v poslední řadě neplánované a dlouhodobé. (McQuail 

2009, s. 480-483) Pro naší bakalářskou práci jsou zajímavé zejména plánované a krátkodobé 

mediální účinky, kam mimo jiné patří propaganda a nastolování témat (agenda setting). 

2.2.1 Propaganda 

Propaganda je všeobecně vnímaná jako nástroj politických systému autoritářských           

a diktátorských, v nichž jde o zcela legální nástroj vlády. Burton a Jirák (2001) definují 

                                                           
12 Teorie minimálních účinků médií tvrdí, že média mají jen malou schopnost přesvědčovat lidi, protože lidé 

ignorují informace, se kterými nesouhlasí a absorbují pouze informace, se kterými souhlasí (Štědroň et al. 2013, 

s. 28) 
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propagandu i v jiné souvislosti: jako „mohutnou, ofenzivní komunikaci se skrytě či zjevně 

persvazivním (přesvědčovacím či ovlivňovacím) zaměřením“, která je využívána například 

k prosazení voličského chování (Burton, Jirák 2001, s. 137). Burton a Jirák zároveň zdůrazňují, 

že z jejich definice vyplývá, že propaganda bývá často spojována s reklamou nebo public 

relations. Jowett a O’Donnell (In McQuail 2009, s. 480) popisují propagandu ještě komplexněji. 

Podle nich je propaganda „úmyslná a systematická snaha ovlivňovat vjemy, manipulovat 

s poznáváním a usměrňovat chování s cílem dosáhnout takové odezvy, která podporuje 

zamýšlený záměr propagandisty.“ Takto definovanou propagandu pak mohou v rámci médií 

využívat například politické subjekty a samotní politici, kde mohou zveřejňovat pouze 

selektivní a pro ně vhodné informace, a tím si sami utvářet vhodný mediální obraz na sebe 

samé. Otázkou však zůstává, zda takováto propaganda v médiích funguje, a popřípadě jak tuto 

propagandu v médiích rozeznat. McQuail ve své knize Chování médií říká, že propagandu je 

„ve zpravodajských výstupech téměř nemožné s jistotou či systematicky rozeznávat“ (In 

Burton, Jirák 2001, s. 139). Napomáhá k tomu například fakt, že propaganda nemusí vycházet 

ze samotného kanálu, ale ze zdroje, ze kterého následně média čerpají informace. 

Do sedmi hlavních kategorií propagandu rozděluje Jirák a Köpplová (2009). Těmito 

kategoriemi jsou propaganda politická, ekonomická, válečná/vojenská, diplomatická, 

didaktická, ideologická a eskapistická (Jirák, Köpplová 2009, s. 370-371). Pro naší bakalářskou 

práci je důležitá zejména propaganda politická, která se zaměřuje na získání, potažmo udržení 

politické moci. Speciální formou politické propagandy je propaganda eskapistická, „využívající 

média k odvedení pozornosti od společenských problémů, posílení pasivity a klidu, na rozdíl 

od aktivního motivování v určitém směru“ (Jirák, Köpplová 2009, s. 371).  

Známé dělení propagandy, které vzniklo za 2. světové války ve Velké Británii, je na 

bílou, šedou a černou propagandu. 

- Bílá propaganda podle Ftorka užívá informace, které jsou relativně věrohodné a zdroj 

těchto informací lze jasně identifikovat. Při této formě propagandy se často užívá 

například jednostranné prezentace názoru nebo takzvané vytržení určitých informací 

z kontextu. Cílem takového sdělení je snaha vybudovat důvěru s cílovou skupinou. 

- Šedá propaganda vykazuje určité shodné znaky s propagandou bílou, a to v tom, že se 

informace stále jeví jako neutrální, nebo dokonce přátelské. Ovšem zdroje těchto 

informací již mohou pocházet z „nepřátelských zdrojů“ a tyto zdroje obecně jsou 

obtížně identifikovatelné.  
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- Černá propaganda podle Ftorka využívá dezinformací a lží tak, aby v konečném 

výsledku vyzněly věrohodně a pravdivě (Ftorek 2010, s. 49).  

2.2.2 Agenda setting 

Termín agenda setting neboli nastolování agendy definuje Jirák ve Slovníku mediální 

komunikace (Reifová a kol. 2004) dvojím způsobem: 

- V obecné rovině jej Jirák definuje jako proces, při kterém dochází k prosazování 

specifických témat a současně také k vylučování jiných témat z daného diskurzu. Jirák 

rozlišuje celkem tři rozdílné agendy: agendu veřejnou, politickou a mediální (Reifová a 

kol. 2004, s.16). 

- V rovině mediálních studií hovoří Jirák o nastolování agendy jako o hypotéze o účinku 

médií na veřejné mínění, podle které média mohou (záměrně i nezáměrně) umisťovat 

určité události a zároveň určovat pořadí důležitosti těchto událostí. Nastolování agendy 

souvisí s termínem gatekeepingu, jenž můžeme definovat jako proces přijetí nebo 

zamítnutí určité události médii. Média rozhodují o tom, která událost se stane mediálním 

obsahem a která nikoliv (Reifová a kol. 2004, s. 16). 

Termín agenda setting se poprvé objevil v roce 1972 v článku The agenda-setting fiction 

of the mass media Maxwella McCombse a Donalda Shawa, který byl vydán časopisem Public 

Opinion Quarterly. Maxwell McCombs (2009) se poté zabývá nastolováním témat v jeho 

slavné knize Agenda Setting, ve které v mnoha ohledech navazuje na myšlenky Waltera 

Lippmana i Paula Lazarsfelda. V knize se zabývá vztahem médií a veřejného mínění, a to často 

v období voleb. Ve svých závěrech ze zkoumaných voleb v USA, ale i Japonsku, Španělsku, 

Německu a Argentině říká, že „se obecně dá říci, že novináři významným způsobem ovlivňují, 

jaké představy o světě má jejich publikum“ (McCombs 2009, s. 43). Ihned však dodává, že je 

tento fakt dán nejčastěji malým prostorem, který novináři na témata v médiích mají (ať už 

mluvíme o rozhlase, televizi či tištěných médiích), a tak se de facto musí soustředit jen na 

některá (nejzávažnější) témata. V důsledku toho pak nastává podle McCombse situace, ve které 

samotná témata soupeří o pozornost médií a tím i veřejnosti (McCombs 2009, s. 72). McCombs 

se zabývá i otázkou časového rámce účinků nastolování agendy na veřejné mínění. Podle jeho 

závěrů nejsou účinky nastolování agendy okamžité (jak se domnívaly předchozí výzkumy, 

které se opíraly například o teorii magické střely), ovšem projevují se po relativně krátkém 

časovém úseku jednoho až dvou měsíců, McCombs tak předpokládá, že veřejná agenda 
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reflektuje tu mediální v rozmezí čtyř až osmi týdnů (McCombs 2009, s. 78-80) a že „během 

několika málo týdnů dochází k přijetí významnosti témat obsažených ve zpravodajských 

médiích podstatnou částí veřejnosti“ (McCombs 2009, s. 82) 

Jak již bylo výše zmíněno, McCombs se ve své knize zabývá vztahem agenda-setting   

a voleb. Pokud nastávají volby, dá se obecně říci, že se agenda médií přesouvá právě k tématu 

voleb a k nastolení obrazů samotných kandidátů. „Kandidáti soutěžící o politický úřad 

představují – v termínech teorie agenda setting – množinu objektů, jejichž významnost pro 

veřejnost může být ovlivněna zpravodajstvím a předvolební kampaní“ (McCombs 2009, s. 112) 

McCombs zdůrazňuje význam takzvaných atributů, tedy charakteristik a vlastností daných 

objektů zájmu (McCombs, 2009, s. 111). V tomto případě mluvíme o kandidátech a jejich 

mediálních obrazech, přičemž je potřeba zdůraznit, že volba atributů může ve velké míře 

ovlivnit vnímání objektu. Tato volba proto sehrává významnou roli v nastolování agendy. 

„Důležitou součástí zpravodajské agendy a její množiny objektů jsou atributy, které novináři,  

a v důsledku veřejnost, mají na paměti, když o jednotlivých objektech přemýšlejí a hovoří“ 

(McCombs 2009, s. 112). Je třeba také zdůraznit význam samotné volební kampaně a jejího 

vztahu k mediální agendě. Právě volební kampaně mají snahu ovládnout mediální agendu a 

podle Jamiesona a Campbella (In McCombs 2009, s. 154) považují samotné mediální kampaně 

toto ovládnutí čím dál častěji za svůj bezprostřední účel. McCombs poté přiznává podlehnutí 

části agendy masové komunikace bezprostřední a přímé kontrole volebních kampaní.  

Denis McQuail (2009) u termínu agenda setting zdůrazňuje také jeden zajímavý aspekt, 

který se pojí právě s nastolováním témat, a sice priming neboli zdůrazňování témat. Priming je 

podle něj spjat s volebními kampaněmi a jeho principem je spojování konkrétních politiků 

s konkrétními tématy, a to takovými, které jsou politikovou silnou stránkou (McQuail           

2009, s. 529). Iyengar a Kinder, kteří jsou autoři myšlenky primingu, zjistili, že „politické 

záležitosti, jimž se dostává co nejvíce pozornosti (zaujímají nejvyšší postavení na žebříčku 

témat), zaujímají také nejvýznačnější místo při veřejném hodnocení výkonu politických aktérů. 

Obecné hodnocení strany nebo politika tedy závisí na tom, jak lidé vnímají jejich výkony 

v nejvýznamnějších záležitostech.“ (In McQuail 2009, s. 529-530).  

Ze závěrů McCombse a Shawa, doložených i jejich studiemi, ale i z definic ostatních 

autorů je tedy zřejmé, že nastolování agendy je reálným a neodmyslitelným nástrojem 

masových médií, „který představuje mocný a rozšířený účinek masové komunikace, který je 

výsledkem specifického obsahu masových médií“ (McCombs 2009, s. 69). A právě tohoto 
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nástroje lze využít i v rámci politických kampaní a v ovlivnění mínění voličů na kandidující 

strany či kandidáty samotné.   
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3. Volby do Senátu Parlamentu České republiky 2016 

 

Volby do Senátu Parlamentu České republiky neboli senátní volby jsou jedním z druhů 

voleb na území České republiky, při kterém obyvatelé volí zástupce Senátu neboli senátory. 

Tyto volby upravuje zákon č. 247/1995 Sb., o volbách Parlamentu České republiky, v platném 

znění. Termín voleb vyhlašuje prezident republiky.  

Mechanismus voleb senátních se od ostatních voleb na našem území liší v několika 

znacích. Senátoři se volí tajným hlasováním v celkem 81 volebních obvodech po jednom 

mandátu, tedy tak, že v každém volebním obvodě je zvolen právě jeden senátor, který se své 

funkce ujímá na šest let. Senátní volby probíhají každé dva roky (vždy v sudých letech na 

podzim), přičemž při každých těchto volbách se volí pouze třetina senátorů. Jedinou výjimkou 

v tomto mechanismu voleb byly vůbec první senátní volby na území České republiky, které se 

uskutečnily v listopadu 1996, kdy se volilo ve všech volebních obvodech, ovšem pro třetinu 

zvolených senátorů trval mandát dva roky, pro další třetinu čtyři roky a pro zbylou třetinu šest 

let. 

Volby do Senátu se zpravidla skládají ze dvou kol. První kola senátních voleb se 

většinou konají společně s volbami do zastupitelstev obcí nebo do zastupitelstev krajů. Voliči 

vybírají z kandidátů navržených politickou stranou či z nezávislých kandidátů. Z prvního kola 

vzejdou právě dva kandidáti, kteří získali nejvíce hlasů, tito poté postupují do kola druhého. 

Výjimku, kdy se uskuteční pouze jedno kolo, tvoří situace, kdy již v prvním kole některý 

z kandidátů získá více než 50% hlasů – takový kandidát automaticky po prvním kole postupuje 

do Senátu a druhé kolo senátních voleb se vůbec neuskuteční. 

 

3.1 Senátní volby ve volebním obvodě č. 61 

Dle zákona 247/1995 Sb. je volební obvod číslo 61 „východní část okresu Olomouc, 

ohraničená na západě obcemi Domašov nad Bystřicí, Jívová, Dolany, Hlušovice, Olomouc, 

Kožušany-Tážaly, Blatec.“13 První Volby do Senátu Parlamentu České republiky se v tomto 

volebním obvodu uskutečnily 15. a 16 listopadu (druhé kolo 22. a 23. listopadu) 1996. Prvním 

senátorem se stal prof. PhDr. Josef Jařab, CSc., zvolený za Občanskou demokratickou alianci 

                                                           
13 Zákon o volbách do Parlamentu České republiky a o změně a doplnění některých dalších zákonů č. 247/1995 

Sb. [online]. Parlament České republiky. [cit. 27. ledna 2018]. Dostupné z: 

http://www.psp.cz/sqw/sbirka.sqw?r=1995&cz=247  

http://www.psp.cz/sqw/sbirka.sqw?r=1995&cz=247
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(ODA), který byl zvolen na pouhé dva roky, tedy do roku 1998. V tomto roce jej ve funkci 

vystřídal prof. PhDr. František Mezihorák, CSc., jehož na pozici senátora nominovala ČSSD. 

V pořadí třetí volby, uskutečněné v roce 2004, vyhrál prof. Ing. Jan Hálek, CSc., zvolený za 

ODS. V roce 2010 v senátních volbách zvítězil Ing. Martin Tesařík za ČSSD.  

V roce 2016 se první kolo voleb do Senátu Parlamentu České republiky uskutečnilo 

v termínu 7. a 8. října, druhé kolo se konalo o týden později, tedy v termínu 14. a 15. října 2016. 

V tomto termínu proběhly volby do Senátu v celkem 27 volebních obvodech, mimo jiné i ve 

volebním obvodě číslo 61 se sídelním městem v Olomouci. Tento obvod evidoval celkem devět 

kandidátů z devíti politických stran: Pavel Andrš (KČ), Ivo Barteček (Soukromníci), Milan 

Brázdil (ANO 2011), Eva Hrindová (APAČI 2017), Lumír Kantor (KDU-ČSL), Jaroslav 

Morávek (ODS), Zdenka Szukalská (KSČM), Václav Šimek (ND) a Martin Tesařík (ČSSD), 

který obhajoval post senátora z předchozích voleb v roce 2010.  

Do druhého kola postoupil kandidát za KDU-ČSL MUDr. Lumír Kantor, Ph.D., primář 

novorozeneckého oddělení Fakultní nemocnice Olomouc, a kandidát za ANO 2011 MUDr. 

Milan Brázdil, lékař letecké záchranné služby a poslanec Parlamentu České republiky. Ve 

druhém kole uspěl s nepatrným předstihem 52,44 % hlasů Lumír Kantor, který se tak stal 

senátorem. Z tohoto stručného výčtu senátorů za volební obvod číslo 61 je zřejmé, že žádná 

strana nemá v tomto obvodu tradici, žádná ze stran zde není volena pravidelně a voliči v tomto 

obvodu ani příliš nekopírují volební výsledky v jiných obvodech, s výjimkou roku 2004 a 2016, 

kdy v tomto obvodu vyhrála strana, která zároveň celkově zvítězila v daných senátních volbách 

(celkoví vítězové senátních voleb ve výše zmíněných letech: 1996 – ODS, 1998 – 

4KOALICE14, 2004 – ODS, 2010 – ČSSD, 2016 – KDU-ČSL).  

3.1.1 Lumír Kantor 

Rodák z Olomouce, který po učilišti a střední průmyslové škole vystudoval Lékařskou 

fakultu Univerzity Palackého v Olomouci je primářem Novorozeneckého oddělení FN 

Olomouc.15 V roce 2016 kandidoval do Senátu Parlamentu České republiky jako nestraník za 

KDU-ČSL ve volebním obvodě č. 61. V prvním kole získal 27,62 % hlasů16 a postoupil tak do 

druhého kola, v němž porazil druhého kandidáta Milana Brázdila se ziskem 52,44 % hlasů             

                                                           
14 4KOALICE vznikla v roce 1998 jako koalice čtyř pravostředových stran KDU-ČSL, US, DEU a ODA, jejímž 

cílem byl společný postup proti ODS a ČSSD, které mezi sebou v červenci 1998 uzavřeli tzv. Opoziční smlouvu.  
15 Můj Příběh. [online]. Lumír Kantor. [cit. 1. února 2018]. Dostupné z: http://www.lumirkantor.cz/muj-pribeh/ 
16 Volby do Senátu Parlamentu ČR konané dne 7.10. – 8.10.2016. [online]. Český statistický úřad. [cit. 22. dubna 

2018]. Dostupné z: https://www.volby.cz/pls/senat/se2111?xjazyk=CZ&xdatum=20161007&xobvod=61 
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a stal se tak senátorem.17 V této funkci i nadále setrvává. V Senátu zastává funkci člena Výboru 

pro zdravotnictví a sociální politiku, Podvýboru Organizačního výboru pro státní vyznamenání, 

Volební komise, Ověřovatelů Senátu a zároveň členem Senátorského klubu KDU-ČSL                  

a nezávislí. Mezi prioritní agendu Lumíra Kantora v Senátu patří především sociální otázky        

a lékařství, do této doby je podepsán pod čtyřmi návrhy zákona – Zákon o platu a dalších 

náležitostech spojených s výkonem funkce představitelů státní moci, Zákon o volbách do P ČR, 

Zákon o sociálních službách a Občanský soudní řád.18 

3.1.2 Milan Brázdil 

Lékař letecké záchranné služby se stal v říjnu 2013 poslancem za hnutí ANO, díky 

preferenčním hlasům přeskočil 9 kandidátů. V tomto volebním období zastával post člena 

Výboru pro obranu a Výboru pro zdravotnictví.19 Ve své kariéře poslance se zabývá především 

zákony vztahujícími se ke zdravotnictví – jeho písemné pozměňovací návrhy se v prvním 

funkčním období týkaly zejména Novely zákona o zdravotních službách či Novely zákona           

o získávání způsobilosti k výkonu zdravotnického povolání. Byl také předkladatelem celkem 

patnácti návrhů zákonů, z toho u jednoho – konkrétně u Novely zákona č. 961/0 – trestní 

zákoník – vzal později svůj podpis zpět.20  

 V roce 2016 kandidoval do Senátu Parlamentu České republiky za hnutí ANO ve 

volebním obvodě č. 61. I když v prvním kole získal nejvíce hlasů – 33,13 %, ve druhém kole 

byl při zisku 47,55 % hlasů poražen Lumírem Kantorem. V roce 2017 opět vyhrál volby do 

Poslanecké sněmovny, a to znovu díky preferenčním hlasům. V poslanecké sněmovně je 

v současnosti členem Výboru pro bezpečnost a Výboru pro zdravotnictví, Stálé komise pro 

práci Kanceláře Poslanecké sněmovny a zároveň členem Poslaneckého klubu ANO 2011. Ve 

svém druhém funkčním období je předkladatelem zatím jediného návrhu zákona – Novely 

zákona o ochraně zdraví před škodlivými účinky návykových látek. 

                                                           
17 Volby do Senátu Parlamentu ČR konané dne 7.10. – 8.10.2016. [online]. Český statistický úřad. [cit. 22. dubna 

2018]. Dostupné z: https://www.volby.cz/pls/senat/se2111?xjazyk=CZ&xdatum=20161007&xobvod=61 
18 MUDr. Lumír Kantor Ph.D. – legislativní oblasti. [online]. Senát PČR. [cit. 22. dubna 2018]. Dostupné z: 

http://senat.cz/xqw/xervlet/pssenat/zajmoveOblasti?pid=304 
19 MUDr. Milan Brázdil. [online]. Parlament České republiky. [cit. 22. dubna 2018]. Dostupné z: 

http://www.psp.cz/sqw/detail.sqw?id=6185 
20 Sněmovní tisky MUDr. Milan Brázdil – předkladatelem návrhů zákonů. [online]. Parlament České republiky. 

[cit. 22. dubna 2018]. Dostupné z: http://www.psp.cz/sqw/tisky.sqw?o=7&nz=6185 
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4. Metodologie 

Cílem této práce je zjistit, jaké nástroje politického marketingu a v jaké míře užívaly 

předvolební týmy v olomouckých tištěných médiích, aby pomohly svému kandidátovi uspět ve 

volbách. Dílčím cílem je dále zjistit, jaké typy interakcí probíhaly mezi těmito volebními týmy 

a samotnými novináři. Chceme tedy zjistit, nakolik se využívaly standardní nástroje politické 

komunikace, ale i konkrétní strategie mediálního lobbingu a nakolik jsou tyto nástroje médii 

akceptovatelné.  

Konkrétně zkoumáme situaci před druhým kolem senátních voleb roku 2016. Výzkum 

se tedy vztahuje na oba kandidáty, kteří ve volebním obvodě č. 61 postoupili do druhého kola 

senátních voleb, které se konaly 14. a 15 října 2016. Konkrétně se tedy zaměřujeme na volební 

týmy (přesněji volební manažery) Milana Brázdila a Lumíra Kantora. Dále se zaměřujeme na 

samotné novináře, kteří používání nástrojů politického marketingu v médiích dokáží objasnit 

takzvaně z druhé strany. Konkrétně jsme vybrali zástupce Olomouckého deníku a olomoucké 

přílohy Mladé fronty DNES. Právě tyto dva tituly jsme vybrali z důvodu jejich vysoké čtenosti 

– ve 3. a 4. čtvrtletí roku 2016 vykazovaly z deníků jednu z největších čteností v Olomouckém 

kraji21, čili předpokládáme, že se týmy obou kandidátů zaměří právě na tituly, které mají na 

Olomoucku největší zastoupení.  

Pro dosažení našich vytyčených cílů jsme si za metodický postup zvolili analýzu čtyř 

rozhovorů – se dvěma volebními manažery obou výše zmíněných kandidátů (od každého 

kandidáta jeden zástupce) a dvěma vybranými novináři z Olomouckého deníku a olomoucké 

přílohy Mladé fronty DNES (z každého média jeden zástupce). V rozhovorech s volebními 

manažery budeme zjišťovat, jaké nástroje v médiích využívaly týmy konkrétního kandidáta.     

V rozhovorech s novináři nás bude zajímat především interakce mezi novináři a volebními 

týmy, v jaké míře spolu před volbami spolupracují a v jaké míře média nástroje politického 

marketingu akceptují. 

Za zástupce tištěných médií jsme konkrétně vybrali Ondřeje Zuntycha, ve zkoumaném 

období redaktora Olomouckého deníku, a Michala Poláčka jako redaktora olomoucké přílohy 

Mladé fronty DNES. Oba tito redaktoři mají nebo měli na starosti politické dění v Olomouci, 

psali články týkající se senátních voleb 2016, a byly tak v kontaktu s oběma volebními týmy, 

                                                           
21 Dle Unie Vydavatelů byl ve 3. a 4 čtvrtletí roku 2016 v Olomouckém kraji na prvním místě deník Blesk                

(40 tisíc čtenářů), na druhém Mladá fronta DNES (29 tisíc) a na třetím Olomoucký deník (28 tisíc) 

MEDIA PROJEKT. [online]. Unie Vydavatelů [cit. 4. února 2018].  

Dostupné z: http://www.unievydavatelu.cz/gallery/files/MP_1604_Prezentace_na%20web.pdf 
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popřípadě se samotnými kandidáty. Za tým Lumíra Kantora jsme vybrali Michala Kudělu a za 

tým Milana Brázdila Miloslava Tichého. Oba pracovali ve volebním týmu svého kandidáta na 

pozici marketingového manažera, a měli tak na starosti předvolební kampaň, jejíž součásti byl 

i styk s médii. Se všemi čtyřmi vybranými zástupci budou provedeny kvalitativní 

polostrukturované rozhovory. Renáta Sedláková ve své publikaci Výzkum médií (2015)                

o kvalitativních rozhovorech píše, že jsou „specifickou, uměle navozenou sociální situací, která 

vzniká na popud tazatele. Jde o kontextově zakotvený interaktivní proces získávání dat                  

o postojích, názorech, přáních, plánech, chápání věcí nebo jejich hodnocení apod.“                

(2015, s. 208).  

 Sedláková přitom zdůrazňuje, že takovýto sběr dat není neutrální, nýbrž musíme jej 

brát jako interakci mezi výzkumníkem a komunikačním partnerem, která je interakcí aktivní      

a při níž dochází k produkci významů. Musíme tedy brát v potaz i riziko, že při rozhovoru může 

dojít k neporozumění informantovy výpovědi v důsledku odlišné interpretace. Sedláková sama 

uvádí že „v sociální komunikaci dochází k mnoha okamžikům překladu, k situacím, kdy 

dotazovaný může pochopit otázku jinak, než jak ji tazatel zamýšlel, nebo naopak jeho odpověď 

bude interpretována odlišně (např. s použitím jiného jazykového kódu nebo pod vlivem 

odlišných zkušeností či kontextu komunikačního procesu)“ (Sedláková 2015, s. 156). Tato 

tvrzení však u kvalitativních polostrukturovaných rozhovorů platí jen do jisté míry, jelikož mají 

tyto typy interview oproti standardizovanému dotazování výhodu v možnosti doptání se na 

dané otázky. Ovšem určitou nevýhodou polostrukturovaného rozhovoru může být podle 

Sedlákové fakt, že takové dotazování klade vyšší nároky na samotného tazatele ve smyslu 

nároků na komunikační dovednosti, ale také na otevřenost a empatii (Sedláková 2015, s. 208). 

Při realizaci interview je podle Sedlákové důležitá již jeho příprava, tedy příprava 

scénáře, ve které klademe důraz na přípravu otázek. Sedláková podotýká, že otázky pokládané 

v rozhovoru informantovi se neshodují s výzkumnými otázkami. Výzkumné otázky jsou 

takové, na které se ptá výzkumník a na něž poté odpovídá v závěru svého výzkumu, přičemž 

platí, že k zodpovězení výzkumných otázek je zapotřebí údajů získaných z několika otázek, 

které položíme informantovi (Sedláková 2015, s. 208).  

Polostrukturované rozhovory jsou dle Sedlákové jednou z nejčastěji využívaných forem 

kvalitativního dotazování (2015, s. 211). Jejich výhoda je v možnosti připravit si takzvané 

primární otázky předem, avšak zároveň v možnosti tyto primární otázky doplnit otázkami 

sekundárními neboli sondážními, které tazatel formuluje až během samotného rozhovoru. 

Sekundární otázky, které slouží ke zjištění podrobností k primárním otázkám a také k podnícení 
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informanta k další výpovědi, mohou mít různé podoby. Sedláková říká, že „mohou mít podobu 

podpůrného projevu porozumění, souhlasu či zájmu nebo krátkého shrnutí informantovi 

výpovědi a žádosti o doplnění podrobností nebo zopakování primární otázky třeba její 

parafrází,“ přičemž dodává, že podobnou funkci sekundárních otázek zastává i mimika a gestika 

tazatele (2015, s. 211). Další důležitou věcí u polostrukturovaných rozhovorů, co se otázek 

týká, je jejich řazení. Sedláková definuje dvě možnosti řazení otázek – trychtýřovité a 

hřebenové. První způsob klade otázky od obecných ke konkrétním či citově zabarveným, druhý 

způsob pak umožňuje střídat různá témata, ke kterým se lze následně opakovaně vracet      

(2015, s. 220). Sedláková však sama dodává, že je třeba přizpůsobit se s řazením otázek 

konkrétní situaci a konkrétnímu informantovi: „Vždy je potřeba zohledňovat specifický průběh 

právě vedeného rozhovoru, reakce dotazovaného i jeho mimovolnou neverbální komunikaci a 

řeč těla“ (2015, s. 222). Otázky, které tazatel klade svému komunikačnímu partnerovi, by podle 

Hendla (2008) měly splňovat kritéria otevřenosti, neutrality, měly by být citlivé a jasné. Při 

vymýšlení otázek bychom měli minimalizovat vnucování některých odpovědí již samotnou 

formulací otázky (2008, s. 169). Otevřené otázky umožňují informantovi zvolit jakoukoliv 

odpověď a jakoukoliv volbu slov při své výpovědi, neutrální otázky vznikají jejich samotnou 

neutrální formulací (2008, s. 170-171). 

Před samotným rozhovorem je potřeba komunikačního partnera seznámit s průběhem 

rozhovoru a samozřejmě i s možností nevyjadřovat se k některým z otázek či dokonce možností 

z jeho strany rozhovor ukončit. Informant by měl před rozhovorem podepsat takzvaný 

informovaný souhlas, který mívá nejčastěji písemnou podobu. Podpisem informovaného 

souhlasu informant svoluje k účasti ve výzkumu a k pořizování záznamu rozhovoru. 

(Sedláková 2015, s. 221)  

Otázky pro rozhovory s volebními manažery: 

• Jaké je vaše povolání? 

• Jaká je vaše konkrétní úloha ve volebním týmu? 

• Jakým způsobem pomáháte svému kandidátovi uspět? 

• Jak dlouho před samotnými senátními volbami začínáte jako volební tým pracovat? 

• Co všechno má volební tým na starosti? 

• Spolupracujete i s médii? Pokud ano, na jaké úrovni? 

• Užíváte i v předvolební kampani nějaké nástroje politického marketingu? Pokud ano, 

jaké a v jaké míře? Užíváte i některé konkrétní nástroje v médiích? 
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• Jsou pro vás média v předvolební kampani důležitá? Proč? 

• Využívali jste v předvolební kampani i inzerce v novinách, popřípadě nějakou skrytou 

inzerci (v podobě článků, advertorialů atd.)? 

Otázky pro novináře: 

• Jaká je vaše konkrétní pracovní náplň v Deníku/MF DNES? 

• Psal jste některé články, které se týkaly senátních voleb v říjnu 2016? Pokud ano, kde 

jste k těmto článkům získával informace? Byly jedním ze zdrojů informací přímo 

samotné volební týmy jednotlivých kandidátů? 

• Spolupracujete při psaní článků s kandidáty a jejich týmy? Pokud ano, jakým způsobem 

tato spolupráce probíhá? V jaké míře probíhá? 

• Kontaktovali vás před volbami i někteří kandidáti (potažmo jejich volební týmy) sami? 

Pokud ano, za jakým účelem? (např. přišli sami s tématem do novin atp.) 

• Myslíte si, že může docházet k ovlivňování novinářů ze stran kandidátů a jejich 

volebních týmů? 

• Snaží se například kandidáti prosadit do vašich novin některá svá témata (například 

prostřednictvím tiskových zpráv nebo platí si například reklamu?) Pokud ano, 

vzpomenete si, zda se takový případ odehrál i před senátními volbami 2016?  

Jelikož se v našem případě jedná o kvalitativní polostrukturované rozhovory, jsou výše 

vypsány pouze základní otázky, které budou následně doplněny o otázky sekundární, jež 

vyvstanou až při samotném rozhovoru. Díky volbě tohoto typu rozhovorů se musíme na otázky 

výše dívat spíše jako na osnovu, jelikož během realizace samotného rozhovoru může dojít 

k situaci, kdy informant již některou z připravených otázek zodpoví dříve, a tato otázka tak již 

nemusí být položena, stejně jako se může mírně pozměnit pořadí kladených otázek. 

Při kontaktování informantů k osobnímu setkání svolili oba novináři – Ondřej Zuntych 

a Michal Poláček. Miloslav Tichý z volebního týmu Milana Brázdila se omluvil kvůli 

nedostatku času, a tak se rozhovor s ním uskutečnil prostřednictvím několika e-mailů. Podobná 

situace se opakovala i u Michala Kuděly z volebního týmu Lumíra Kantora, kde jsme, opět 

z nedostatku času na osobní setkání, provedli rozhovor v rámci e-mailů. Důvod pro to, že jsme 

se nakonec rozhodli uskutečnit rozhovory s oběma volebními manažery i přes to, že se nemohli 

dostavit k osobnímu setkání byl ten, že neexistuje žádný náhradník obou zmíněných osob, 

jelikož volební týmy Lumíra Kantora i Milana Brázdila nejsou velké a post volebního manažera 
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obou týmů je zastoupen pouze jedním člověkem z každého týmu. Na této pozici tak nešlo 

kontaktovat nikoho jiného. 
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5. Analytická část 

V rámci rozhovorů vyvstala určitá témata, která se napříč výpověďmi jednotlivých informantů 

prolínají.  

5.1 Interakce médií a volebních týmů 

Prvním tématem je interakce médií, popřípadě novinářů a volebních týmů. Ondřej Zuntych řekl, 

že obecně interakce mezi Deníkem a volebními týmy probíhala nejprve kontaktováním týmů 

ze strany Deníku, později začaly volební týmy kontaktovat samotné médium: „Nejdřív jsme se 

obraceli my na ty strany a jak se ty volby blížily, tak ony se začaly ozývat samy, tak to je.“ 

Zuntych následně popisuje i to, jak se konkrétně volební týmy ozývaly do olomouckého deníku: 

„Většinou dají vědět o zahájení kampaní, schválení kandidátek, občas komentují nějaká 

témata.“ V podstatě stejně na toto téma vypověděl i Michal Poláček z olomoucké přílohy Mladé 

fronty DNES, který potvrdil interakci mezi novináři a volebními týmy, ovšem nemluví ve své 

výpovědi o spolupráci, jelikož toto slovo vnímá jako oboustranný vztah a tvrdí, že se v tomto 

případě o takovéto formě vztahu nedá mluvit: „Spíš je to o tom, že oni nás jako kontaktují            

a rozhodně není pravidlo, že pokaždé, když oni napíšou nějaké vyjádření toho senátora, takže 

se o tom napíše. Myslím, že by redakce měly fungovat jako nějaký filtr, takže ne za každou 

cenu, když se teď kandidát k něčemu vyjádří, tak že my to do těch novin budeme hned dávat, 

to jako rozhodně ne.“ Podle Poláčka tedy dochází především k situacím, kdy volební týmy 

kontaktují média, v tomto případě tedy MF DNES, například s tiskovou zprávou, ovšem 

s těmito zdroji novináři Mladé fronty příliš nepracovali. Jak Poláček řekl: „Když to třeba bylo 

jako k nějakýmu aktuálnímu dění nebo prostě ta citace, jako to vyjádření, tak se jako v těch 

novinách objevit mohla, ale nemyslím si ani, že se to stávalo.“ Tento fakt podporuje i vyjádření 

Miloslava Tichého z volebního týmu Milana Brázdila, který na otázku spolupráce s médii řekl, 

že „určitě nejsložitější přístup je k médiím MAFRA“, tedy i k Mladé frontě DNES. Ohledně 

spolupráce s médii ovšem Tichý dále nechtěl odpovídat: „Tady se omlouvám, ale nemohu 

odpovědět… z opatrnosti.“ Výpovědi Michala Poláčka a Miloslava Tichého potvrzuje                     

i vyhledávání v archivu olomoucké přílohy Mladé Fronty DNES. V období od 1. září do 15. 

října, kdy se uskutečnil poslední den druhého kola senátních voleb, se v tomto periodiku 

objevilo minimum článků pojednávajících o senátních volbách nebo o kandidátech na senátora. 

Konkrétně jsme spočítali pouhých pět článků. Prvním článkem ze dne 15. září je text s titulem 

„Senátor si najal úředníka, který skončil kvůli sporným zakázkám“ (příloha 5), jehož autor je 
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Stanislav Kamenský. Jedná se o tzv. otvírák22 olomoucké přílohy MF DNES na zhruba půl 

strany. Posledním zářijovým článkem, konkrétně ze 17. září, zabývajícím se nadcházejícími 

senátními volbami, je článek „Plakáty senátora Tesaříka visely bez povolení. Obce mu je strhly“ 

(příloha 6) autora Michala Šverdíka. Také tento druhý článek byl v novinách koncipován jako 

otvírák na titulní straně olomoucké přílohy. V říjnu se před senátními volbami objevily v MF 

DNES další tři články. Prvním je velký článek Michala Poláčka z 5. října s názvem „Senátor     

a osm vyzyvatelů“ (příloha 21), který zabírá více než dvě třetiny strany, je ovšem umístěn až 

na straně druhé. Další článek Rostislava Hányše „Senátní finále známých lékařů“ (příloha 22) 

byl vydán 10. října, tedy až mezi prvním a druhým kolem voleb. Jeho umístění je v horní 

polovině třetí strany olomoucké přílohy. Posledním redakčním článkem s tematikou senátních 

voleb byl následně článek „Duel o Valdštejnský palác“ (příloha 23) Vladimíra Onderky z 12. 

října (tedy dva dny před začátkem druhého kola voleb), který je umístěn na druhé straně 

olomoucké přílohy a svým rozsahem pokrývá zhruba ¾ strany. Z toho je zřejmé, že MF DNES 

opravdu informovala o senátních volbách 2016 jen zřídka. Ovšem je třeba zmínit vcelku značný 

rozsah jednotlivých článků a také to, že jsme zatím nebrali v potaz inzerci, která se samozřejmě 

i v tomto deníku objevovala (viz dále). 

O vztazích s novináři vypověděl i Michal Kuděla z předvolebního týmu Lumíra Kantora, který 

řekl, že „spolupráce s novináři probíhala na standardní úrovni v rámci regionálních kanceláří 

jednotlivých médií.“ Vztahy s novináři nazývá Kuděla jako obchodní, a to z toho důvodu, že 

v průběhu kampaně podle něj docházelo k objednávání formátů ze strany volebního týmu 

Lumíra Kantora, například PR článku či rozhovoru. Ovšem Kuděla následně tvrdí, že všechny 

takovéto články byly řádně označeny jako inzerce. Takováto inzerce ze strany volebního týmu 

Lumíra Kantora se v tištěných médiích skutečně objevovala. Máme na mysli především PR 

texty umístěné v Olomouckém deníku, a to v období od 2. září do 7. října. Celkem se jednalo  

o šest článků, jejichž autorem má být přímo Lumír Kantor, a jejichž nadpis začíná vždy slovy: 

„Přímý pohled Lumíra Kantora:“ (příloha 10). U každého jednotlivého článku se pak liší 

podnadpis, který reflektuje obsah sdělení. Dalším společným znakem všech těchto článků je 

jejich umístění na třetí straně Olomouckého deníku v pravé horní části strany a jejich sloupkový 

formát, který je rozměrově u všech těchto sdělení stejný. První PR článek vyšel 2. září, tedy 

relativně brzy před prvním kolem senátních voleb, které se uskutečnilo 7. a 8. října. Tento 

článek nesl název „Přímý pohled Lumíra Kantora: Neziskové organizace nám pomáhají“. 

                                                           
22 Otvírák je první a zároveň nejdůležitější článek na titulní stránce novin.  
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Druhý text byl vytištěn 9. září s titulem „Přímý pohled Lumíra Kantora: Největší osamění“. 

Třetí text vyšel v Deníku 16. září s podtitulem „Internetové nebezpečí“. Podtitul „Nová 

porodnice. Sen nebo realita?“ nesl text z 23. září, „Krajina na Hané“ byl poté podtitul článku 

z 27. září. Zpočátku se tento PR text objevoval v novinách jednou týdně, konkrétně každý 

zářijový pátek. Výjimku tvoří poslední článek, který nevyšel v pátek 30. září, ale již v úterý 23. 

září. Tento text Lumíra Kantora se ovšem v Olomouckém deníku objeví ještě jednou v říjnu 

2016, s podtitulkem „Lze být současně primářem a senátorem?“ vyšel konkrétně 7. října, tedy 

v první den voleb, a to opět na stejném místě a straně v novinách, jako zářijové články. Co se 

výroku Michala Kuděly o objednání rozhovoru týká, v tištěných titulech Olomouckého deníku, 

ani MF DNES žádný rozhovor označený jako inzerce nevyšel.  

5.2 Nastolování témat ze strany kandidátů                                                     

Další téma, které nás během rozhovorů zajímalo, bylo možné nastolování vlastních témat ze 

strany kandidátů v médiích. V první řadě zde informanti hovořili o reklamě (inzerci), která se 

dle jejich výpovědí jeví jako naprosto standardní a tolerovaný nástroj politického marketingu. 

O inzerci v médiích se zmínili oba novináři, Miloslav Tichý zmínil v souvislosti s printovou 

reklamou Olomoucký deník, Mladou frontu DNES, ale i 5+2. Co se množství zaslaných 

inzerátů do médií týče, řekl Tichý: „myslím, že jen jeden inzerát do každého před každým 

kolem senátních voleb.“ Michal Kuděla zároveň poznamenal, že inzerce byla využita jak 

v Olomouckém deníku, tak v olomoucké příloze Mladé fronty DNES. Inzerce však nebyla před 

senátními volbami 2016 jedinou formou prezentace kandidáta v médiích. Michal Kuděla řekl: 

„Využívali jsme možnosti různých druhů prezentací, které média nabízela. Ať už formou 

rozhovorů, PR článků nebo pravidelných sloupků + inzerce.“ Při ověřování těchto výroků 

našich informantů, jsme zjistili, že ze strany Milana Brázdila se v Olomouckém deníku i v MF 

DNES opravdu objevil pouze jeden inzerát (příloha 24) před každým kolem senátních voleb 

(MF DNES – 6. října, titulní strana přílohy a 13. října, opět titulní strana; Olomoucký deník – 

6. října, titulní strana a 13. října, záhlaví titulní strany), ovšem nesmíme opomenout také inzerát 

ANO, na kterém je mezi všemi kandidáty na senátora za tuto stranu zmíněn za volební obvod 

61 i Milan Brázdil. V tomto případě tak jde rovněž o jakousi formu Brázdilovy prezentace. 

Oproti Brázdilovi se inzerce Lumíra Kantora objevovala v médiích častěji. Výše jsme již 

zmínili pravidelné sloupky, o kterých hovoří Michal Kuděla. Dále se Kantor prezentoval               

i klasickou inzercí (příloha 25), které ve sledovaných periodikách a v daném období vyšly 
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rovněž čtyři (MF DNES: 6. října, 7. října, 13. října; Olomoucký deník: 14. října – inzerce přes 

celou jednu stranu novin). 

Kuděla se také vyjádřil k nastolování témat v médiích. Podle něj existovala „témata, o která 

měla média sama zájem a sama se ozývala s nabídkou rozhovoru či jiné formy prezentace.“ 

Těmito tématy ovšem Kuděla myslí odborná témata, jež se vztahují k povolání jeho kandidáta 

Lumíra Kantora – tedy neonatologie a problematika novorozenců obecně. Tato témata se tak 

dle Kuděly objevovala například v České televizi (pořad Sama doma), Televizi NOE či v rámci 

rozhlasových pořadů ve stanicích Českého rozhlasu, ale také v odborných či popularizačních 

časopisech. Druhým typem témat jsou podle Kuděly „témata prezentovaná prostřednictvím 

„nákupu“ prostoru – v tomto případě se jednalo o mix témat týkajících se odborného působení 

kandidáta + politická témata.“ Druhý typ témat tak dokládá Kudělovo výše zmíněné 

pojmenování vztahů s novináři jako „obchodní“. V případě volebního týmu Lumíra Kantora je 

tak zcela patrná vzájemná interakce s médii. Oproti tomu Michal Poláček v rozhovoru potvrdil 

snahu volebních týmů prosazovat kandidátova témata v Mladé frontě DNES, ovšem dodal, že 

noviny musí tato témata filtrovat a „jestli chtějí mít hodně prostoru, tak ať si zaplatí 

inzerci…Volební týmy by byly hodně naivní, kdyby počítaly s tím, že pokaždé, když oni nám 

pošlou prostě nějaký vyjádření kandidáta nebo že on se někde za něco přimlouvá, tak že my to 

do těch novin dáme.“ Miloslav Tichý uvedl dokonce konkrétní příklad prosazování vlastní 

agendy do novin: „Objevil se problém, který začal náš kandidát řešit. Média tento problém 

otevřela někdy v září a jelikož se to přímo dotýkalo ZZS Olomouckého kraje, vložil se do toho 

náš kandidát, který je služebně nejstarším doktorem ZZS.“ Toto téma se ovšem podle 

vyhledávání v archivu Olomouckého deníku a olomoucké přílohy MF DNES v těchto denících 

neobjevilo. Tichý následně zmínil i online rozhovor23, který byl vydán na webových stránkách 

Olomoucké drbny a označen jako PR text. Tichý dále řekl, že rozhovor s Milanem Brázdilem 

byl vydán také v Olomouckém deníku, a to online i v tisku. V tomto periodiku jde však podle 

vyhledávání v archivu o jiný rozhovor, a to konkrétně online rozhovor s názvem „Chci být stále 

mezi lidmi. Jako senátor i jako lékař“, kde kandidát Brázdil odpovídá na online dotazy čtenářů.  

                                                           
23 Rozhovor: Záchrana muže s třískou v srdci. I po sedmi letech vyvolává čin Milana Brázdila obdiv. In: 

Olomoucká drbna [online]. 29. 9. 2016 [cit. 10. 4. 2018]. Dostupné z: 

https://www.olomouckadrbna.cz/rozhovory/3386-rozhovor-zachrana-muze-s-triskou-v-srdci-i-po-sedmi-

letech-vyvolava-cin-milana-brazdila-obdiv.html 
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5.3 Zapojování kandidátů v článcích 

Kromě nastolování vlastní agendy kandidáty se rozhovory dotkly i opačného tématu – 

zapojování kandidátů do článků samotnými médii. V Olomouckém deníku šlo podle Ondřeje 

Zuntycha o „nějaký soubor otázek, jako nějaké duely, konfrontační prostě témata, kdy tam jsou 

třeba dvě fotky a oni odpovídají na stejný otázky na nějaký stejný počet znaků, aby se prostě 

vyjádřili.“ První zapojení kandidáta na senátora v článku se v Olomouckém deníku uskutečnilo 

10. září na osmé straně. Jednalo se o anketu na téma školství autora Leoše Filipiho s názvem 

„Osobnosti o možnostech růstu Olomouckého kraje“ (příloha 7), která obsahovala mimo jiné   

i odpovědi Martina Tesaříka, v té době senátora za volební obvod 61, ovšem s již ohlášenou 

kandidaturou v nadcházejících volbách. Druhé zapojení se týkalo velkého online rozhovoru 

s kandidátem Ivo Bartečkem, který vyšel v Deníku 26.9. na celou stranu 17. Další velký online 

rozhovor na ¾ strany, nyní s kandidátem Lumírem Kantorem, vyšel 3. října na sedmé straně 

(příloha 11). Ve třetím velkém online rozhovoru ze 7. 10. na téměř celou stranu se prezentoval 

Martin Tesařík. Posledním tímto typem článku je velký online rozhovor s Milanem Brázdilem, 

který byl v Deníku vydán 12.10. na straně 5 na ¾ strany (příloha 15). V Olomouckém deníku 

rovněž vyšel jakýsi dvojrozhovor, kde si pokládali otázky sami mezi sebou Milan Brázdil             

a Lumír Kantor. Tento text nesl název „Duel kandidátů do Senátu: Z očí do očí, tři otázky na 

tělo“ (příloha 18) a vyšel 14. října. Otázkou zůstává, proč si Olomoucký deník pro rozhovor 

vybral právě tyto čtyři kandidáty. Ze strany kandidátů Kantora, Tesaříka a Brázdila je nejspíš 

zřejmé, že v předvolebních průzkumech měli nejvíce preferencí a byli takzvaně „nejvíce vidět“. 

Na druhou stranu je tato volba dána možná i tím, že právě jejich volební týmy komunikovali 

s médii intenzivněji. Stále nám však zůstává rozhovor s Ivo Bartečkem, u kterého se tak nabízí 

varianta určité domluvy s médii. Michal Kuděla zmínil, že zapojování Lumíra Kantora do 

článků samotnými médii bylo iniciováno hlavně z řad časopisů a rozhlasu, nikoliv tedy deníků, 

na které se v této práci zaměřujeme. Co se témat týká, řekl Michal Kuděla, že se jednalo 

především o ty články, které byly spojené s lékařskou profesí jeho kandidáta. Kromě výše 

zmíněného velkého online rozhovoru ve zkoumaném období v obou denících se opravdu žádný 

další článek, kde by došlo k zapojování Lumíra Kantora, neobjevil.  

K úplnosti celé analýzy musíme ovšem zmínit i ostatní texty na téma senátních voleb, které se 

v denících objevily. Jedná se především o klasické články informující o senátních volbách           

a jejích kandidátech, tedy články, ve kterých se objevuje více kandidátů najednou. 

V Olomouckém deníku hovoříme o textu „Kdo bude dalším senátorem?“ (příloha 12) Daniely 
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Tauberové z 6. října, text „O křeslo senátora se utkají Brázdil a Kantor“ (příloha 13) Aleny 

Hesové, ke kterému patří i infografika z 10. října (příloha 14), otvírák Daniely Tauberové „O 

Senát se utkají dva lékaři“ (příloha 16) ze 14. října, „Kandidáti už odvolili“ (příloha 19 a 20) 

Aleny Hesové z 15. října. V tomto periodiku vyšel i článek Ondřeje Zuntycha s názvem 

„Volební poutač odstranili strážníci“ (příloha 9), kde Zuntych hovoří jak o krajských, tak také 

o senátních volbách a o některých kandidátech, konkrétně Lumíru Kantorovi, Martinu 

Tesaříkovi a Milanu Brázdilovi. V rámci olomoucké přílohy MF DNES vyšel 5. října článek 

„Senátor a osm vyzyvatelů“ Michala Poláčka, 10. října text „Senátní finále známých lékařů“ 

Rostislava Hányše a 12. října „Duel o Valdštejnský palác“ autora Vladimíra Onderky. V MF 

DNES se navíc v září objevily dva články, které hovoří pouze o jednom kandidátovi, konkrétně 

Martinu Tesaříkovi, které však pro tohoto kandidáta vyznívají spíše negativně. První text 

s názvem „Senátor si najal úředníka, který skončil kvůli sporným zakázkám“ Stanislava 

Kamenského vyšel 15. září. O dva dny později, 17. září, následně vyšel článek Michala 

Šverdíka „Plakáty senátora Tesaříka visely bez povolení. Obce mu je strhly“. Oba tyto články 

vyšly jako otvírák olomoucké přílohy. Zajímavý je především druhý článek „Plakáty senátora 

Tesaříka visely bez povolení. Obce mu je strhly.“ Článek pojednává o nelegálně vylepených 

plakátech kandidáta Martina Tesaříka v několika obcích na Olomoucku. Ovšem autor článku 

Michal Šverdík v něm několikrát zmiňuje otevřený dopis, který v reakci na vylepené plakáty 

napsal druhý kandidát senátních voleb Lumír Kantor. Kantorův otevřený dopis Martinu 

Tesaříkovi původně vyšel na webových stránkách Lumíra Kantora24, ovšem byl zcela jistě 

směřován nejen přímo na Kantorovy voliče, ale také na samotná média. V článku se dokonce 

objevují dvě citace ze zmíněného dopisu, a i když se v textu zároveň objevuje i vyjádření dvou 

starostů a Martina Tesaříka, je článek celkově postaven na informaci, že Lumír Kantor zveřejnil 

otevřený dopis a pro Martina Tesaříka tak vyznívá spíše negativně.  

 

 

                                                           
24KANTOR, Lumír. Otevřený dopis Ing. Martinu Tesaříkovi. [online]. 15. 9. 2016 [cit. 18. 4. 2018]. Dostupné z: 

https://www.lumirkantor.cz/otevreny-dopis-ing-martinu-tesarikovi/ 
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Obrázek 1: článek v MF DNES o plakátech senátora Tesaříka ze 17. 9. 2016 

 

 

5.4 Důležitost médií v předvolebních kampaních 

Z rozhovorů vyvstalo i další téma, a to důležitost médií v předvolebních kampaních. Michal 

Kuděla potvrdil důležitost všech typů médií, pozornost na konkrétní typy byla poté zaměřena 

podle zásahu daného typu na potenciální voliče, což je obvyklý postup volebních týmů: „Pro 

prezentaci byla přednostně vybrána ta (média – pozn. autora) s největším dosahem. V případě 

naší kampaně se jednalo zejména o Deník, Mladou frontu, Rádio Haná a Facebook                           

a YouTube25.“ Podle nákladu, ceny a cílové skupiny si poté média vybíral volební tým Milana 

Brázdila. Dle Miloslava Tichého používal tento volební tým Olomoucký deník, 5+2 a MF 

DNES pro printovou reklamu. Ohledně médií obecně řekl Tichý: „Snažíme se využívat 

všechno, vytvořit multiplikační efekt. Musíte vybrat správné médium ve vztahu k cílové 

skupině. Ale taky samozřejmě poměřujete cenu. Televize určitě ne (video ano, ale nedělali 

                                                           
25 Lumír Kantor využíval i platformy YouTube. Na jeho osobním kanále zveřejňoval například předvolební 

rozhovory s Davidem Hrbkem. Příklad: Kapitola První: Skaut. In YouTube [online]. 28. 9. 2016 [cit. 24. 4. 2018]. 

Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=H6Y8EvHDgI8&t= 
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jsme), tam politickou reklamu nedostanete. Do rádia hůř, ale jde to. Online média nejvíc 

sociální sítě. Když máte nějaký zajímavý životní příběh, líp se pracuje se sociálními sítěmi… 

K někomu se dostanete snáze online, k někomu printem. Každé médium má nějakou svou 

cílovku a ta se někde překrývá.“ Důležitost sociálních sítí vidí Tichý v rychlé oboustranné 

komunikaci: „Ale pořád je ještě omezená cílová skupina věkem (starší oslovíte hůře)…V našem 

případě jsme na Facebooku více akcentovali práci pana Brázdila jako záchranáře, méně politika. 

Hůře na Facebooku prosadíte politika, lépe jinou jeho zajímavou profesi.“ O sociálních sítích 

se vyjádřil i Michal Poláček, který během rozhovoru mluvil o vzestupu sociálních sítí a menší 

roli tištěných médií v předvolební kampani: „Možná i proto si tolik nevybavuji, že by ty týmy 

byly nějak aktivní, protože už možná ty noviny pro ně nejsou taková priorita. Tak možná už 

jim chybí část energie nebo prostředky na to, aby se věnovaly tištěným médiím, protože se už 

věnují spíše těm sociálním sítím, že spíše najmou člověka na správu profilů, než aby najaly 

člověka na to, aby prostě bombardoval média.“ Oproti tomu však Miloslav Tichý zmínil 

setrvávající důležitost tisku: „Tištěná média stále hrají důležitou úlohu v marketingu (i v 

politickém).“ Ovšem Tichý zmínil i nevýhodu tisku, a to horší měřitelnost efektivity oproti 

online médiím.  

5.5 Interpretace výsledků 

Z analýzy rozhovorů a vyhledáváním v archivu se nám skládá vcelku ucelený obraz práce 

jednotlivých tištěných médií, ale také obou volebních týmů v rámci předvoleních kampaní. 

Mladá fronta DNES ve své olomoucké příloze v termínu od 1. září do 15. října 2016 

informovala o senátních volbách celkem pětkrát26. Oproti tomu Olomoucký deník informoval 

ve stejném termínu o volbách desetkrát, z toho však šlo o pět článků koncipovaných jako 

rozhovory s jednotlivými kandidáty a pouze polovina článků tak informovala o senátních 

volbách komplexněji a zahrnovala dva a více kandidátů. Inzerce vztahující se k senátním 

volbám 2016 se v MF DNES objevila celkem šestkrát, a to navíc pouze od 6. do 14. října. 

V tomto periodiku jsme nalezli pouze inzerci Milana Brázdila a Lumíra Kantora, zároveň byla 

vždy užita klasická forma inzerce, která se v médiích obvykle vyskytuje. V Olomouckém 

deníku se inzerce v rámci senátních voleb v období od 2. září do 14. října objevila 32krát                

a zahrnovala kandidáty Lumíra Kantora, Zdenku Szukalskou, Martina Tesaříka, Iva Bartečka  

a Milana Brázdila, přičemž počet inzercí Lumíra Kantora výrazně převyšovala inzerce ostatních 

zmiňovaných kandidátů. V tomto periodiku se kromě klasické novinové inzerce objevila              

                                                           
26 Započítáváme pouze články vydané redakcí novin (tedy bez inzerce) 
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i inzerce ve formě sloupků s krátkým textem samotného kandidáta. Této formy propagace 

využil zejména Lumír Kantor, ale také Martin Tesařík. Tyto výčty potvrzují výrok Miloslava 

Tichého o složitém přístupu k Mladé frontě DNES, kdežto Olomoucký deník je známý velkým 

počtem inzercí na svých stránkách. Na druhou stranu však výše uvedená čísla u obou periodik 

mohou být dána faktem, že Olomoucký deník se zaměřuje přímo na Olomoucko, tedy de facto 

na volební obvod č.61, kterým se v naší práci zabýváme, kdežto olomoucká příloha MF DNES 

informuje o celém olomouckém kraji, a navíc má omezený počet stran.27 To může být důvodem, 

proč zrovna Olomoucký deník zmiňoval senátní volby ve větší míře a zároveň samotné volební 

týmy kandidátů dávaly tomuto periodiku přednost, aby se prostřednictvím inzerce dostaly k co 

největšímu počtu potenciálních voličů.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
27 Počet stran olomoucké přílohy se nejčastěji pohybuje mezi třemi až pěti stranami 
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6. Závěr 

Cílem této práce bylo zjistit, jaké nástroje politického marketingu a v jaké míře užívaly volební 

týmy v olomouckých tištěných médiích, aby pomohly svému kandidátovi uspět ve volbách, 

tedy nakolik se využívaly standardní nástroje politické komunikace, ale i konkrétní strategie 

mediálního lobbingu, a nakolik byly tyto nástroje médii akceptovatelné. Dílčím cílem bylo dále 

zjistit, jaké probíhaly interakce mezi těmito volebními týmy a samotnými novináři. Na tyto 

otázky jsme se snažili odpovědět námi zvolenou metodikou – kvalitativními 

polostrukturovanými rozhovory s volebními manažery dvou postupujících kandidátů za volební 

obvod č. 61 do druhého kola, tedy Milana Brázdila a Lumíra Kantora, ale také se dvěma 

vybranými politickými novináři z námi zvolených periodik – Olomouckého deníku                          

a olomoucké přílohy Mladé fronty DNES. Během provedených rozhovorů a jejich následném 

doplnění o vyhledání článků Olomouckého deníku a MF DNES s tematikou senátních voleb 

2016 v archivu jsme dospěli k několika zjištěním souvisejících s našimi výzkumnými otázkami 

a cíli.  

Oba zkoumané volební týmy užívaly v předvolební kampani senátních voleb 2016 několik 

nástrojů politického marketingu. Oproti klasickým marketingovým nástrojům, jako 

segmentace, targeting, positioning a celková strategie, které v médiích nebývají příliš 

rozeznatelné a vztahují se spíše k práci samotných volebních týmů, užívaly tyto volební týmy 

v souvislosti s médii reklamu a public relations. Oba týmy užívaly klasickou formu novinové 

inzerce, tým Lumíra Kantora zvolil navíc formu inzerce sloupkové, která na první pohled ve 

čtenáři evokuje novinový článek a ten může nabýt dojmu, že je tento sloupek standardní 

součásti novin. Ovšem i tyto sloupky jsou řádně označené jako inzerce. Inzerci volební týmy 

neužívaly v obou médiích, tedy v Olomouckém deníku a v olomoucké příloze MF DNES, 

stejně. Zatímco v Olomouckém deníku jsme zaznamenali za období od 1. září do 15. října 

celkem 32 inzercí, v příloze MF DNES se inzerce objevila pouze šestkrát. V rámci public 

relations, přesněji media relations docházelo dle rozhovorů ke snaze volebních týmů                       

o komunikaci a spolupráci s tištěnými médii. Máme na mysli především rozesílání tiskových 

zpráv nebo zveřejňování textů určených pro média na osobních internetových stránkách 

kandidátů. Podle výpovědí informantů však rozesílání tiskových zpráv nebylo příliš časté. 

Ohledně textů pro média zveřejněných kandidáty jsme nalezli pouze jediný případ, kdy se části 

tohoto textu dostaly do článku v médiích. Konkrétně šlo o článek „Plakáty senátora Tesaříka 

visely bez povolení. Obce mu je strhly“ uveřejněný v olomoucké příloze MF DNES 17. září 
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2016, který reflektuje otevřený dopis sepsaný Lumírem Kantorem proti Martinu Tesaříkovi.       

I když do media relations patří i další formy komunikace a popřípadě spolupráce s médii, jako 

například poskytování informační exkluzivity vybraným médiím, poskytování dokumentů 

týmy ve snaze ovlivnit vyznění mediální agendy atd., žádnou takovou formu spolupráce se nám 

v naší práci nepodařilo potvrdit. Z rozhovorů i z následného vyhledávání v archivech jsme 

zjistili, že námi zjištěné formy media relations i reklamy byly našimi zkoumanými médii spíše 

akceptované, ovšem neplatí pravidlo, že byla každá zaslaná tisková zpráva nebo jiná forma 

media relations vždy využita.  

Dílčím cílem naší bakalářské práce bylo zjistit, jaké typy interakcí probíhaly mezi volebními 

týmy a novináři před senátními volbami 2016. Z analyzovaných rozhovorů jsme zjistili, že 

právě výše zmíněné formy media relations, jako zasílání tiskových zpráv o zahájení kampaně, 

schválení kandidátek atp., byly standardní součástí vztahů mezi volebními týmy Lumíra 

Kantora a Milana Brázdila a novináři. Stejně tak je standardním důsledkem interakcí těchto 

dvou subjektů zveřejňování placené inzerce v novinách. Iniciátorem těchto interakcí byl vždy 

volební tým, který se tímto způsobem snažil svého kandidáta zviditelnit ve vybraných médiích. 

Určité formy komunikace, jejichž iniciátorem byl novinář, se však objevovaly také. V prvé řadě 

máme na mysli kontaktování kandidáta/volebního týmu ve věci vyjádření se k určitému tématu, 

popřípadě k dovysvětlení některých věcí, např. po obdržení tiskové zprávy. Tato vyjádření se 

následně v tištěných médiích objevila nejčastěji ve formě citací v článku, popřípadě ve formě 

rozhovoru s jedním z kandidátů. Tyto rozhovory se však před senátními volbami 2016 objevily 

pouze v Olomouckém deníku, nikoliv v olomoucké příloze MF DNES. Z rozhovorů                       

a následného vyhledávání v archivech jsme také zjistili, že interakce mezi volebními týmy            

a novináři nebyly v obou médiích na stejné úrovni – pravděpodobně složitější přístup měly 

volební týmy do Mladé Fronty Dnes, což nedokazuje jen vyjádření Miloslava Tichého                    

a Michala Poláčka o filtrování zpráv v MF DNES, ale také výrazně menší počet článků a inzercí 

v tomto periodiku oproti Olomouckému deníku. 

Z analýzy rozhovorů a ve vyhledávání v archivu se nám také podařilo získat obraz toho, jak 

velkou pozornost obě média – Olomoucký deník a MF DNES – senátním volbám v roce 2016 

věnovala. Zatímco v Olomouckém deníku vyšlo v námi zkoumaném období celkem deset 

článků zabývajících se těmito volbami, z toho pět rozhovorů a 32 inzercí celkem pěti kandidátů, 

v MF DNES jsme napočítali jen pět článků a šest inzercí, které patřily jen dvěma kandidátům 

– Lumíru Kantorovi a Milanu Brázdilovi. Musíme však brát v potaz fakt, že zatímco 



42 

 

Olomoucký deník se soustředí na témata spojená výhradně s Olomouckem, olomoucká příloha 

MF DNES pokrývá celý olomoucký kraj. Relativně malý počet článků v obou periodikách je 

zároveň dán tím, že se ve stejném období, jako první kolo senátních voleb 2016, v Olomouckém 

kraji konaly také krajské volby. Právě o těchto volbách média informovala častěji než o volbách 

senátních, a to z toho důvodu, že krajské volby jsou více spjaté s Olomouckým krajem, a tedy 

je pro lokální média důležitější informovat právě o nich.  

Co se týká práce obou volebních týmů ve vztahu k médiím, oba volební týmy postupovaly 

velmi podobně. V obou týmech probíhala interakce s novináři prostřednictvím rozesílání 

tiskových zpráv a vyjádření, tyto vztahy s médii oba volební manažeři označili za standardní. 

Pro oba týmy je tisk stále důležitým médiem v předvolební kampani, i když často pracují                

i s jejich elektronickými verzemi (idnes.cz, denik.cz atd.) a také se sociálními médii. Konkrétní 

tištěná média si oba týmy vybíraly zejména podle nákladu, ceny, cílové skupiny. Oba volební 

týmy v tištěných médiích platily inzerci, tým Lumíra Kantora kromě klasické reklamy využil     

i inzerce ve formě sloupku s PR textem.  

Pokud bychom měli tato zjištění zobecnit, můžeme říci, že v českém politickém i mediálním 

prostředí dochází před volbami k určitým formám interakcí mezi volebními týmy a tištěnými 

médii. Úroveň interakcí je dána především úrovní samotných voleb (jinak nejspíše budou 

probíhat interakce mezi těmito subjekty před prezidentskými volbami než před komunálními), 

ovšem můžeme říci, že před senátními volbami se volební týmy snaží svého kandidáta 

v tištěných médiích prosadit hned několika způsoby. V prvé řadě v rámci media relations 

rozesílají tiskové zprávy a různá vyjádření do redakcí, popřípadě sami zveřejňují PR články, 

např. na osobních webových stránkách kandidáta či na sociálních sítích, které jsou pro média 

určené a média následně mohou z těchto textů čerpat při psaní vlastních článků. Na druhou 

stranu se mohou ozývat i samotná média, popřípadě konkrétní novináři volebním týmům, 

například s nabídkou vyjádření k určitému tématu, popřípadě s nabídkou rozhovoru atd. 

Nesmíme opomenout ani reklamu, která je samozřejmě i na této úrovni voleb standardním 

nástrojem politického marketingu a volební týmy ji tak přirozeně využívají. Ne všechna tištěná 

média však s volebními týmy interagují na stejné úrovni, do některých periodik může být pro 

volební týmy snadnější proniknout například s reklamou nebo s jinou formou prezentace než 

do jiných, stejně tak by mohlo v některých periodikách docházet k ovlivňování některých 

článků ze strany volebních týmů, popřípadě samotných kandidátů. V naší bakalářské práci se 

nám však toto tvrzení nepotvrdilo.  
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Tato bakalářská práce si kladla za cíl zjistit, jaké nástroje politického marketingu a v jaké míře 

užívaly volební týmy v olomouckých tištěných médiích, aby pomohly svému kandidátovi uspět 

ve volbách, tedy nakolik se využívaly standardní nástroje politické komunikace, ale i konkrétní 

strategie mediálního lobbingu, a nakolik byly tyto nástroje médii akceptovatelné. Dílčím cílem 

bylo dále zjistit, jaké probíhaly interakce mezi těmito volebními týmy a samotnými novináři. 

Zjistili jsme, jaké nástroje politického marketingu jsou nejčastěji na této úrovni voleb užívané 

a také jak probíhá interakce mezi volebními týmy a novináři. Musíme však brát v potaz fakt, že 

vzhledem k použité metodice kvalitativních polostrukturovaných rozhovorů nemůžeme zaručit 

úplnou validitu odpovědí informantů. I když jsme následně k ověření těchto výpovědí využili 

vyhledávání v archivu periodik, nebyli jsme schopni ověřit každou výpověď v rozhovorech. Na 

druhou stranu jsme také nemohli ovlivnit rozhodnutí informantů odpovědět či neodpovědět na 

určitou otázku. I přes to může tato bakalářská práce sloužit k dalšímu, hlubšímu zkoumání této 

problematiky a může tak být výchozím bodem pro další diplomové práce.  
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Seznam použitých zkratek 

ODA Občanská demokratická aliance 

ČSSD Česká strana sociálně demokratická 

ODS Občanská demokratická strana 

KČ Koruna česká 

Soukromníci Strana soukromníků České republiky 

ANO 2011 Akce nespokojených občanů 2011 

APAČI 2017 Alternativa pro Českou republiku 2017 

KDU-ČSL Křesťanská a demokratická unie – Československá strana lidová 

ND Národní demokracie 
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Seznam použitých obrázků 

Obrázek 1: článek v MF DNES o plakátech senátora Tesaříka ze 17. 9. 2016 
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Příloha 17: Dokončení článku v Olomouckém deníku s názvem O Senát se v Olomouci utkají 

dva lékaři ze dne 14. 10. 2016, autor Daniela Tauberová 

Příloha 18: Článek v Olomouckém deníku s názvem Duel kandidátů do Senátu: Z očí do očí, 

tři otázky na tělo ze dne 14. 10. 2016 

Příloha 19: Článek v Olomouckém deníku s názvem Kandidáti už odvolili ze dne 15. 10. 

2016, autor Alena Hesová 

Příloha 20: Pokračování článku v Olomouckém deníku s názvem Zájem o druhé kolo voleb je 

menší ze dne 15. 10. 2016, autor Alena Hesová 

Příloha 21: Článek v MF DNES s názvem Senátor a osm vyzyvatelů ze dne 5. 10. 2016, autor 

Michal Poláček 

Příloha 22: Článek v MF DNES s názvem Senátní finále známých lékařů ze dne 10. 10. 2016, 

autor Rostislav Hányš 

Příloha 23: Článek v MF DNES s názvem Duel o Valdštejnský palác ze dne 12. 10. 2016, 

autor Vladimír Onderka 

Příloha 24: Ukázka inzerce Milana Brázdila 

Příloha 25: Ukázka inzerce Lumíra Kantora 

 

 

 

 

 

 

 

 



53 

 

Přílohy 

Příloha č.1: Rozhovor s Ondřejem Zuntychem uskutečněný 6. 3. 2018 v Olomouci 

 

Vy jste byl v tom říjnu 2016 tedy redaktorem Olomouckého deníku, je to tak?  

Ano 

A jaká byla vaše konkrétní práce zde? Byl jste na něco konkrétně zaměřený? 

Obecně v redakci to je tak, že každý má nějaké ranky, které sleduje a já jsem měl na starosti 

politické dění tady ve městě, takže hlavně krajské město a kraj. 

Psal jste tedy i články týkající se Senátních voleb v Olomouci v roce 2016? 

Ano, politika byla jednou z náplní mé práce. 

Kde jste nejčastěji k těmto článkům získával informace? 

Tak každý redaktor si sestavuje svůj plán týdenní, u těch dlouhodobějších věcí jako jsou třeba 

volby se to chystá víc dopředu, je to většinou práce editora. No a jak se volby blížily, tak se 

upřesňovaly ty zprávy, kdo bude kandidovat, kdo nebude, jaký jsou možnosti a podle toho jsme 

ty informace… nejdřív jsme se obraceli my na ty strany a jak se ty volby blížily, tak ony se 

začaly ozývat samy, tak to je.  

A jak konkrétně se ty strany nebo ty týmy ozývaly?  

Většinou dávají vědět o zahájení kampaní, schválení kandidátek, občas komentují nějaká 

témata. Teď u těch senátních voleb to možná není tak jednoznačné, tam spíše jde o ty 

jednotlivce. Ale je to tak, že každý kandidát má většinou nějakýho svýho asistenta, který se 

s těma novinářema stýká. I když tam je to většinou… třeba myslím, že Lumír Kantor to měl a 

Brázdil… tam jsem asi mluvil přímo s ním a u toho Kantora taky, ale ten byl trochu aktivnější, 

protože ten měl i nějakou kancelář menší.  

Takže vám zasílaly nějaké tiskové materiály a podobně? 

Jo, jo. Určitě. 

Zapojovali jste kandidáty i do nějakých článků, aby se vám vyjádřili jako kompetentní 

zdroje? 
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Jo, to určitě, nevím teď teda žádný téma, možná jsme měli nějaký soubor otázek, jako nějaké 

duely, konfrontační prostě témata, kdy tam jsou třeba dvě fotky a oni odpovídají na stejný 

otázky na nějaký stejný počet znaků, aby se prostě vyjádřili.  

Vraťme se ještě k těm zdrojům informací, byly tedy jedním z těch zdrojů pro vaše články 

přímo ty samotné volební týmy?  

No, tak převážně, nevím. Pak samozřejmě jako, nevím, statistiky a takovýhle informace o 

backgroundu. Ale tím, jak jsou tyhle volby tak strašně personalizovaný, tak tam jakoby není 

moc co ani vymýšlet. Pak samozřejmě někdo někomu vyjadřuje podporu, ale to jsme, myslím, 

nějak příliš nezohledňovali, to je spíš jako věc těch štábů, ale to se v Deníku moc nenosilo. Ale 

nevím no, já jsem většinou mluvil přímo s těma kandidátama. 

Stalo se, že by vás kontaktovaly samotné volební týmy, respektive kandidáti první, aniž 

byste je kontaktovali nejprve vy?  

Tak to je standartní součást tý situace, novináři to od nich očekávají, oni se musí nějak 

prezentovat. Vím, že Kantor měl ty žlutý kola, tak o tom nějak informovali, pak samozřejmě 

informovali i přes sociální sítě, ale to už je spíš působení na veřejnost, což jako novináři taky 

sledujou, ale není to vlastně ten primární komunikační kanál 

Snažily se kandidáti, respektive ty jejich volební týmy prosadit do Deníku nějaká svá 

témata? 

Já teďka teda nevím přesně jak to bylo v tom roce 2016, ale jinak si ty týmy platí reklamu, to 

je běžná věc, takže bych předpokládal, že se to tehdy dělo taky, ale s tím se já jako novinář 

běžně nepotkám. Tam je inzertní nebo obchodní oddělení, a i ti kandidáti to taky neřeší, na to 

maj lidi.  

Myslíte si vy sám, že by mohlo nějak docházet k ovlivňování médií nebo i nějakých 

konkrétních článků vlastně těmi kandidáty?  

To asi ne, to se pak možná děje třeba v hlavním městě třeba při sněmovních volbách, ale tak 

tady jsem to až tak nevnímal v týhle situaci.  

Takže na té lokálnější úrovni voleb… 

Jako tak spíš se tady lidi znaj, ale tím pádem zase když by byly ty vztahy třeba přátelštější, tak 

ty volby z toho nějak nevyčnívají, takže podle mě jako těžko.  
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Chtěl byste ještě něco doplnit, co tu nezaznělo? 

Je to už dlouho, bohužel.  
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Příloha č. 2: Rozhovor s Michalem Poláčkem uskutečněný 8. 3. 2018 v Olomouci 

 

V říjnu 2016 jste pracoval jako redaktor Mladé fronty DNES, je to tak?  

Ano, v Mladé frontě pracuji už osm let. 

Máte v redakci nějak rozdělená témata, kdo co zpracovává? 

Máme to rozdělené, s tím, že mají redaktoři jako části okresu, takže kolegyně má třeba primárně 

Přerov, já ještě s kolegou si dělíme Olomouc, protože to je krajské město, takže to je priorita a 

tak dále. A pak máme ještě jakoby určitý oblasti, kolegyně třeba k tomu Přerovu má ještě 

zdravotnictví, já ještě vedle toho mám jak kdyby historii, politiku a tak dále.  

Když říkáte, že máte na starosti politiku, psal jste tedy i články vztahující se k senátním 

volbám 2016? 

Ano, určitě  

Jaké jste používal zdroje k těmto článkům? Byly jedním ze zdrojů přímo samotné volební 

týmy kandidátů? 

Já si myslím, že určitě jo, ne že by třeba kontaktovaly přímo mě, ale určitě nějaký kontakt 

proběhl jako „představujeme vám tady našeho kandidáta“, možná někteří svolávali tiskové 

konference, kde je teda oficiálně představili, ale my jsme se určitě snažili dohledat nebo 

informovat o těch kandidátech i dřív. Většinou když máme ty informace, že v téhle straně se 

chystají postavit tohoto kandidáta, tak prostě se to jako kdyby se snažíme ověřit a napíšeme o 

tom co nejdřív. Není rozhodně pravidlo, že bychom, a to platí obecně u jakýchkoliv voleb, že 

bychom čekali, až nám ta strana toho kandidáta jako oficiálně představí. Prostě když se o tom 

dozvíme, že chtějí toho a toho kandidáta nebo že ho prostě zvažují, tak se to snažíme ověřit a 

už tu informaci přineseme čtenářům, prostě co nejdřív. Teď jsme, jenom teda odbočím ke 

komunálním volbám, ale teď u komunálních voleb už jsme měli jak kdyby text, které strany 

budou mít které lídry, byť třeba ještě oficiální kandidátky nepředstavily. 

A jak dlouho dopředu jste začali články vztahující se k těm volbám psát?  

Řekl bych, že ta horká část kampaně začíná na konci prázdnin, takže určitě už třeba nějaký 

náznaky jsou, ale tak o prázdninách se asi nechtějí ty strany lidem cpát do dovolených, takže 

tak v září se to rozjede naplno. Jako určitě před těmi prázdninami jako taky dají vědět, pak je 

to takové utlumené, to léto a pak to tedy rozjedou na ten podzim.  
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Spolupracoval jste při psaní článků i se samotnými kandidáty, respektive jejich volebními 

týmy? 

Nevím přesně, jak myslíte to slovo „spolupracovat“. 

Myslím, zda vám třeba zasílali nějaké tiskové materiály… 

To jo, to jo, ale myslím, že to není jak kdyby spolupráce. Spolupracovat je podle mě slovo, 

který vyjadřuje nějakej oboustrannej vztah, což tak jako rozhodně nebylo. Spíš je to o tom, že 

oni nás jako kontaktují a rozhodně není pravidlo, že pokaždé když oni napíšou nějaké vyjádření 

toho senátora, takže se o tom napíše. Myslím, že by redakci měly fungovat jako nějaký filtr, 

takže ne za každou cenu, když se teď kandidát k něčemu vyjádří, tak že my to do těch novin 

budeme hned dávat, to jako rozhodně ne. Takže si myslím, že se o spolupráci jako rozhodně 

nedá mluvit. Spíš oni nás kontaktovali a když to třeba bylo jako k nějakýmu aktuálnímu dění 

nebo prostě ta citace, jako to vyjádření, tak se jako v těch novinách objevit mohla, ale nemyslím 

si ani, že se to stávalo. Takže rozhodně to ne vždycky padlo na úrodnou půdu, ten jejich kontakt 

nebo ta jejich snaha, nemůžou se ty noviny před volbami jako proměnit, a to platí zase obecně, 

nemůžou se přece proměnit v nějaký předvolební letáky těch kandidátů. Což je ale dáno i tím, 

že těm senátním volbám se třeba ve srovnání s komunálními volbami na té regionální úrovni 

nevěnuje prostě tolik pozornosti. 

Když už vás nějaký ten volební tým kontaktoval, snažil se při tom prosadit nějaká svá 

témata do článků, že vám třeba psal za účelem, že „náš kandidát udělal tohle a tohle nebo 

že něco někde řekl“?  

Jo, určitě, určitě, tak oni asi nic jinýho ani dělat jak kdyby nemůžou. Tak, jak jste to popsala, 

to určitě platí, ale je pak samozřejmě zase na těch novinách, aby vyhodnotily, jestli to do těch 

novin dávat nebo ne. Říkám, nemůžou se ty noviny proměnit v jejich předvolební leták. Jestli 

chtějí mít hodně prostoru, tak ať si zaplatí inzerci. Musí se to prostě filtrovat. 

Když už jsme u té inzerce, já vím, že tohle jde spíš přes obchodní oddělení, ale vzpomenete 

si, že si nějaký ten volební tým zaplatil u vás v novinách reklamu? 

Myslím si, že určitě se nějaký kandidát objevil, ale kolik jich bylo… Nebo řeknu to jinak – 

hrozně bych se divil, kdyby u nás před těmi senátními volbami nevyšel ani jeden inzerát prostě 

s nějakým kandidátem. Ale jako rozhodně neplatí, alespoň u nás ne, když si nějaký kandidát dá 

inzerát, že bychom o něm jako automaticky psali víc nebo že by se na to bral nějaký zřetel nebo 

ohled, to vůbec. Já jsem jen ty inzeráty zmínil z toho důvodu, že by ty volební týmy byly hodně 



58 

 

naivní, kdyby počítaly s tím, že pokaždé, když oni nám pošlou prostě nějaký vyjádření 

kandidáta nebo že on se někde za něco přimlouvá, tak že my to do těch novin dáme.  

Jak často se stávalo, že vám ty volební týmy takhle něco zaslaly? Bylo to časté? 

Tyjo, tak to už vůbec nevím, ale že by to byly třeba desítky mailů, to si jako rozhodně nemyslím. 

Nemyslím si, že by každý den došel nějaký e-mail, to rozhodně ne. Myslím si, že se ani nestalo, 

třeba v době před těmi senátními volbami, že by od všech týmů, když vezmu všechny týmy, že 

by se stalo, že by každý den alespoň od jednoho přišel e-mail, to si nemyslím.  

Vzpomněl byste si alespoň, jestli vás nějaký tým, z těch dvou postupujících, kontaktoval 

častěji, byl aktivnější?  

Já si pamatuju, že pan Kantor měl hodně propracované webové stránky, tak s tím určitě 

vyčníval, ale že by nějaký z týmu vyčníval aktivitou, tak to ne, to byly asi rovnocenné. Pak si 

ještě vybavuju jenom už na těch sociálních sítích, že tam byl viditelnější ten Kantor.  

Myslíte si, že dnes už ta tištěná média nejsou pro ty kandidáty nebo ty volební týmy 

nějakým primárním nástrojem, že dnes už to jsou právě třeba ty sociální sítě spíš?  

No, určitě ta role těch tištěných médií je menší, ten vzestup těch sociálních sítí je jasný. Ale 

když tak nad tím přemýšlím, tak možná jo. Možná i proto si tolik nevybavuji, že by ty týmy 

byly nějak aktivní, protože už možná ty noviny pro ně nejsou taková priorita. Tak možná už 

jim chybí část energie nebo prostředky na to, aby se věnovaly tištěným médiím, protože se už 

věnují spíše těm sociálním sítím, že spíše najmou člověka na správu profilů, než aby najali 

člověka na to, aby prostě bombardoval média.  

A myslíte si i přes to, že by ještě dnes mohlo nějak docházet k nějakému ovlivňování právě 

těch tištěných médií? 

No, už jenom tím, že do média pošlete tiskovou zprávu, tak to médium defacto ovlivňujete, 

protože se mu snažíte nastolit nějakou prostě agendu, které se má věnovat. Když ten e-mail 

nepošlete, tak je mnohem větší šance, že o tom nebudou psát. Tak pak záleží, jestli myslíte 

ovlivňovat jako v tom negativním slova smyslu, jako nějaké úplatky nebo tak, tak s tím jsem se 

já osobně nesetkal, samozřejmě u Mladé fronty se nabízí spoustě lidí, že je to stranický tisk, ale 

tak tady za olomouckou redakci můžu říct, že k ničemu takovému prostě nedochází, kdyby 

k tomu docházelo, tak já tam nejsem. Ale samozřejmě někdo se ptá, jestli nám ANO zasahuje 
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do práce, ale myslím, že i na těch textech třeba před těmi senátními volbami není k nalezení 

nic, co by o tom mohlo svědčit.  

Chtěl byste ještě dodat něco, co tu nezaznělo?  

No, už je to dlouho. Ale díval jsem se, že takový první větší text s názvem Senátor a osm 

vyzyvatelů jsem napsal až 5. října 2016. Kolega Michal Šverdík psal 17. září ještě o plakátech 

senátora Tesaříka, že visely bez povolení a obce mu je strhli.  

A dokonce poté pan Kantor sepsal v reakci na tuhle událost otevřený dopis… 

Jo, jo, tak to byla prostě součást kampaně, samozřejmě ten otevřený dopis byl směřován pro 

média. 

Otiskly jste ten otevřený dopis tedy v Mladé frontě? 

Ne, ne, to rozhodně ne, to jsme napsali jen článek, prostě objevil se ten dopis a my jsme napsali 

článek o tom, co se stalo i jako třeba s vyjádřením starosty Velké Bystřice, kde ty plakáty byly 

vylepené, pak reakce pana Tesaříka a tak.   
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Příloha č.3: Rozhovor s Miloslavem Tichým, uskutečněný 17. 3. 2018 přes e-mail  

 

Jaké je vaše povolání?  

Marketingový manažer, PR poradce, asistent poslance. 

Jaká je vaše konkrétní úloha ve volebním týmu?  

Vedu kampaně po marketingové stránce, zajišťuji veškerou propagaci. V senátní kampani na 

mně byla i ideová část (program), v letošních komunálních volbách tohle dělám s lídrem a 

předpokládám zapojení více kandidátů z předních pozic kandidátky. 

Jak dlouho jste před samotnými senátními volbami 2016 začali jako volební tým 

pracovat?  

Volební tým se skládal pouze ze mě a kandidáta do Senátu. Začali jsme někdy hned po 

Vánocích. 

Co všechno má volební tým na starosti?  

Úplně všechno – propagace (outdoor, print, direct mail, online, byli jsme i v rádiu atd..), PR a 

kontakt s médii. Také je důležitý nastavit nějaké téma. Protikandidát jel jedno téma od začátku 

(východní obchvat města), my jsme počkali až na závěrečnou fázi kampaně – září. Jinak 

samozřejmě celou kampaní se nesla jednotící linka – bezpečnost. V tom musí být kandidát 

autentický, a to doktor záchranné služby Brázdil v této oblasti byl. Čím víc se blíží volby, tím 

víc času jsme trávili venku – předvolební akce, ale i podpora jiných akcí (především soutěže 

dobrovolných hasičů, ale i sportovní turnaje...) 

Spolupracujete i s médii? Pokud ano, na jaké úrovni?  

Tady se omlouvám, ale nemohu odpovědět. Jen dodám, že určitě nejsložitější přístup je 

k médiím MAFRA (MF DNES, LN).. z opatrnosti. 

Jste v kontaktu s novináři? Pokud ano, na jaké úrovni probíhá vaše spolupráce? Jak 

probíhala spolupráce s novináři před senátními volbami 2016?  

Zcela standardní. Rozesíláte tiskové zprávy, vyjádření, dnes novináři sledují i 

Facebook/Twitter. Když něco chce novinář dovysvětlit, zavolá.  
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Jsou pro vás média v předvolební kampani důležitá? Proč? Jaký typ médií 

(tisk/rozhlas/televize/online média) je pro vás v předvolební kampani nejdůležitější?  

Musí to být mix, v synergii. Každý nástroj má své výhody a nevýhody oproti jinému. Snažíme 

se využívat všechno, vytvořit multiplikační efekt. Musíte vybrat správné médium ve vztahu k 

cílové skupině. Ale taky samozřejmě poměřujete cenu. Televize určitě ne (video ano, ale 

nedělali jsme), tam politickou reklamu nedostanete. Do rádia hůř, ale jde to. Online média 

nejvíc sociální sítě. když máte nějaký zajímavý životní příběh, líp se pracuje se soc. sítěmi. 

Když říkáte, že má každé médium svá pro a proti, jaké výhody a nevýhody vidíte u tištěných 

médií? 

K někomu se dostanete snáze online, k někomu printem. Každé médium má nějakou svou 

cílovku a ta se někde překrývá. Tištěná média stále hrají důležitou úlohu v marketingu (i 

v politickém). Jejich nevýhodou je horší měřitelnost efektivity oproti online.  

Jak moc jste využívali tištěná média v předvolební kampani? Podle čeho jste si vybírali 

konkrétní tištěné tituly a jaké konkrétní tituly jste využívali?  

Podle nákladu, ceny, cílové skupiny... Pro printovou reklamu Olomoucký Deník, 5+2, MF 

DNES. Myslím, že jen jeden inzerát do každého před každým kolem senátních voleb. 

Využívali jste v předvolební kampani senátních voleb 2016 i inzerce v novinách, 

popřípadě nějakou skrytou inzerci (v podobě článků, advertorialů atd.)?  

Viz předchozí otázka + měli jsme online rozhovor, který byl potom přetištěn v novinách. 

Snažili jste se v předvolební kampani dostat do médií nějaká svá témata? Pokud ano, 

jakým způsobem?  

Ano, objevil se problém, který začal náš kandidát řešit. Média tento problém otevřela někdy v 

září a jelikož se to přímo dotýkalo ZZS Olomouckého kraje, vložil se do toho náš kandidát, 

který je služebně nejstarším doktorem ZZS. 

Jaké místo v předvolební kampani mají podle vás v současnosti tištěná média? Jaké místo 

dnes mají sociální sítě? 

Sociální sítě jsou důležité pro rychlou oboustrannou komunikaci. Ale pořád je ještě omezená 

cílová skupina věkem (starší oslovíte hůře). Přes sociální sítě se nejlépe šíři různé fake news. 

Proto jsou důležitější pro strany typu SPD. V našem případě jsme na Facebooku více 
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akcentovali práci pana Brázdila jako záchranáře, méně politika. Hůře na Facebooku prosadíte 

politika, lépe jinou jeho zajímavou profesi. 
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Příloha č. 4: Rozhovor s Michalem Kudělou uskutečněný 17. 3. 2018 přes e-mail  

 

Jaké je vaše povolání? 

Vysokoškolský učitel (Slezská univerzita v Opavě); Zaměstnanec Místní akční skupiny MAS 

Hanácké Království (manažer SCLLD a OP VVV) 

Jaká je vaše konkrétní úloha ve volebním týmu? 

Volební manažer 

Jak dlouho jste před samotnými senátními volbami 2016 začali jako volební tým 

pracovat? 

První práce na kampani začaly v užším kruhu v lednu/únoru 2016 

Co všechno má volební tým na starosti? 

Prakticky vše. Tvorba strategie kampaně, plánování, realizace – od objednávek outdoorové 

reklamy, přes tvorbu programu, branding až po organizaci dobrovolníků, přípravu mediálních 

sdělení… 

Spolupracujete i s médii? Pokud ano, na jaké úrovni? 

Ano. V případě kampaně senátora Lumíra Kantora byla využívána takřka všechna dostupná 

média – od klasických tištěných (denní tisk, odborný tisk, zpravodaje obcí) přes elektronická 

(elektronické verze novin – Deník, iDnes, Olomoucká drbna, sociální sítě – youtube, facebook) 

po web a nosiče používané v kampani (od skákacího hradu přes polep aut, po letáky či volební 

noviny) + rádia (Český rozhlas, rádio Haná) 

Jste v kontaktu s novináři? Pokud ano, na jaké úrovni probíhá vaše spolupráce? Jak 

probíhala spolupráce s novináři před senátními volbami 2016? 

Spolupráce s novináři probíhala na standardní úrovni v rámci regionálních kanceláří 

jednotlivých médií. 

Mohl byste toto popsat podrobněji? Tedy jak konkrétně spolupráce probíhala? 

V průběhu kampaně, respektive od té doby, co bylo jasné, že bude pan Kantor kandidovat, se 

vztahy s novináři pohybovaly na základně „obchodování“. Mám tím namysli to, že byl 

objednán formát (PR článek, rozhovor) a na základě standardní objednávky se postupovalo 
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dále. Nazval bych tyto vztahy profesionální, obchodní. V období, než byla kandidatura veřejně 

známa, byly články v tisku v řadě případů iniciovány samotnými redakcemi, jelikož měly zájem 

o získání vyjádření pana Kantora jakožto odborníka v oboru neonatologie. 

Jsou pro vás média v předvolební kampani důležitá? Proč? Jaký typ médií 

(tisk/rozhlas/televize/online média) je pro vás v předvolební kampani nejdůležitější? 

Kampaň byla vedena ve všech typech médií. Nedokážu říct, které médium bylo nejdůležitější. 

Pozornost jim byla věnována dle zásahu, který jednotlivá média na olomoucku mají. Pro 

prezentaci byla přednostně vybírána ta s největším dosahem. V případě naší kampaně se jednalo 

zejména o Deník, Mladou frontu, Rádio Haná a Facebook a YouTube 

Jak moc jste využívali tištěná média v předvolební kampani? Podle čeho jste si vybírali 

tištěné tituly a jaké konkrétní tituly jste využívali? 

Využívali jsme možnosti různých druhů prezentací, které média nabízela. Ať už formou 

rozhovorů, PR článků nebo pravidelných sloupků + inzerce. Primárně jsme cílili na nákup 

prezentace ve dnech, kdy vychází dané noviny v největším nákladu. 

Využívali jste v předvolební kampani senátních voleb 2016 i inzerce v novinách, 

popřípadě nějakou skrytou inzerci (v podobě PR článků, advertorialů atd.)? 

Ano, ve všech zmíněných, což lze jednoduše dohledat na FB Lumíra Kantora ve zmíněném 

období či archivu jednotlivých periodik. Nerozumím pojmu „skrytá inzerce“ – co tím myslíte? 

Snažili jste se v předvolební kampani dostat do médií nějaká svá témata? Pokud ano, 

jakým způsobem? 

Ano. Rozdělil bych to na dvě části. 1. Témata, o která měla média sama zájem a sama se ozývala 

s nabídkou rozhovoru či jiné formy prezentace. V těchto případech se jednalo primárně o 

odborná témata ve vztahu k povolání kandidáta – neonatologie, problematika novorozenců a 

péče o ně obecně. V tomto ohledu bych zmínil pořad Sama doma na ČT, Televizi NOE či 

rozhlasové pořady na ČR (Radiožurnál, Vltava atp.) + tištěná média (zejména odborné či 

popularizační články v časopisech. 2. Témata prezentovaná prostřednictvím „nákupu“ prostoru 

– v tomto případě se jednalo o mix témat týkajících se odborného působení kandidáta + 

politická témata 

Zmínil jste témata, o která měla zájem sama média, vzpomněl byste si, zda se vám takto 

ozval přímo nějaký deník s tím, že má zájem o nějakou formu prezentace pana Kantora? 



65 

 

Jednalo se primárně o časopisy a rozhlas, nikoliv tištěné noviny.  
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Příloha 5: článek v MF DNES s názvem Senátor si najal úředníka, který skončil kvůli sporným 

zakázkám ze dne 15. 9. 2016, autor Stanislav Kamenský 
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Příloha 6: Článek v MF DNES s názvem Plakáty senátora Tesaříka visely bez povolení. Obce 

mu je strhly ze dne 17. 9. 2016, autor Michal Šverdík 
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Příloha 7: článek v Olomouckém deníku s názvem Osobnosti o možnostech růstu 

Olomouckého kraje ze dne 10. 9. 2016, autor Leoš Filipi 
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Příloha 8: článek v Olomouckém deníku s názvem Ve volebním boji se přiostřuje ze dne           

19. 9. 2016, autor Ondřej Zuntych 

 



70 

 

Příloha 9: Článek v Olomouckém deníku s názvem Volební poutač odstranili strážníci ze dne 

19. 9. 2016, autor Ondřej Zuntych 
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Příloha 10: Příklad sloupkové inzerce Lumíra Kantora v Olomouckém deníku 
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Příloha 11: Rozhovor s Lumírem Kantorem v Olomouckém deníku s názvem Nová porodnice 

je velmi reálná ze dne 3. 10. 2016 
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Příloha 12: Článek z Olomouckého deníku s názvem Kdo bude dalším senátorem ze dne             

6. 10. 2016, autor Daniela Tauberová 
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Příloha 13: Článek v Olomouckém deníku s názvem O křeslo senátora se utkají Brázdil a 

Kantor ze dne 10. 10. 2016, autor Alena Hesová 
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Příloha 14: Infografika patřící ke článku O křeslo senátora se utkají Brázdil a Kantor 

v Olomouckém deníku ze dne 10. 10. 2016 
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Příloha 15: Rozhovor s Milanem Brázdilem v Olomouckém deníku s názvem Chci být stále 

mezi lidmi. Jako senátor i jako lékař ze dne 12. 10. 2016 
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Příloha 16: Článek v Olomouckém deníku s názvem O Senát se utkají dva lékaři ze dne 14. 10. 

2016, autor Daniela Tauberová 
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Příloha 17: Dokončení článku v Olomouckém deníku s názvem O Senát se v Olomouci utkají 

dva lékaři ze dne 14. 10. 2016, autor Daniela Tauberová 
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Příloha 18: Článek v Olomouckém deníku s názvem Duel kandidátů do Senátu: Z očí do očí, 

tři otázky na tělo ze dne 14. 10. 2016 
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Příloha 19: Článek v Olomouckém deníku s názvem Kandidáti už odvolili ze dne 15. 10. 2016, 

autor Alena Hesová 
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Příloha 20: Pokračování článku v Olomouckém deníku s názvem Zájem o druhé kolo voleb je 

menší ze dne 15. 10. 2016, autor Alena Hesová 
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Příloha 21: Článek v MF DNES s názvem Senátor a osm vyzyvatelů ze dne 5. 10. 2016, autor 

Michal Poláček 
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Příloha 22: Článek v MF DNES s názvem Senátní finále známých lékařů ze dne 10. 10. 2016, 

autor Rostislav Hányš 
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Příloha 23: Článek v MF DNES s názvem Duel o Valdštejnský palác ze dne 12. 10. 2016, autor 

Vladimír Onderka 
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Příloha 24: Ukázka inzerce Milana Brázdila 
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Příloha 25: Ukázka inzerce Lumíra Kantora 


