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Abstrakt

Cilem této diplomové prace je zhodnotit a analyzovat extrémné pravicové strany
v Ceské republice. Hlavnim cilem této prace je piibliZit a charakterizovat mozné vyuziti
néstrojti politického marketingu v piipadé krajné pravicovych stran v Ceské republice,
jako zptsobu propagace svych myslenek a zvySeni voli¢ského zajmu. Prace se soustiedi
na charakteristiku nej¢astéji uzivanych metod politického marketingu v ptipad¢ krajné

pravicovych stran a zhodnoti jejich Gispésnost.

Abstract

The purpose of my thesis is to assess and analyze the extreme-right parties in the
Czech Republic. The main aim of the thesis is to prove whether extreme right-wing parties
tend to use political marketing as a way to highlight their thought and increase voters
interest. The thesis is concentrated on the characteristics of the most frequently used
methods of political marketing by the extreme right-wing parties and subsequently will

evaluate their success.

Kli¢ova slova

Politicky marketing, extrémni pravice, predvolebni kampanég, volby

Keywords

Political marketing, radikalism, extremism, election, campaing

Rozsah prace: 117 156



Projekt zavérecné diplomové prace
Katedra politologie IP5 FSV UK v Praze

Frijmeni,

_ Patrik Némeéek

jméno

Studijni obor  Folitologie (MMgr.) Typ prace magisterska prace

Pradpokladany termin

dokondeni LS 2017

Ak rok podani 2015/2016

Mdzev prace Politicky marketing a extrémné pravicové strany v Ceské republice

Wedouci prace Mgr. Jan Charvat, M4, Ph. D. Semestr zadani letni

Zdivodnni wwbéru prace (max 2000 znaki):

K wybdru tohoto tématu mé diplomové préce mé motivoval milj dlouhodoby z4jem o obiast poltického marketingu, kerdmu jsem se
vénoval jif ve své bakaléfske praci. V dneini dobé je extrémnd pravice Sasto sklofovanym tématem v plipade Ceské republiky. W
souviskosti 5 mnoZstin migrant z oblasti Blizkého & Stfedniho wichodu jsme mohli zaznamenat stupfujici 52 spoledenské nepsti
a zvyEenou akfivitu exdrémné pravicowvych siran. TéméF vEachny polifické stramy naphs ideclogickym spekiram dnes wyuZivajl
metody & techniky polifického markatingu, profo bude zajimavé jak se k fomuto modemnimu fenomeénu stavi exdrémné pravicove
politické strany v piipadé Ceské republily. DileFitym faktorem pro whér tohoto tématu, bylo také sbsolvovani stife v Poslanecke
snémovné u strany Usyit - Mérodni koslice v dobé. kdy (zee spolupracovals s Blokem pro isl&nm.

Predpokladany cil (max 1000 znakd):

Cile této diplomové prics je phbliEit 8 analyzovat extrémné pravicove strany v Ceské republice. Diplomova prace zkoums,
zda dochézi u extrémné pravicowych stran k vyuZitl politického markefingu, jako prostfedku pro propagaci svych mySlenek a
zvyEeni voliéského zéjmu. Prace se sousifedi na charskteristiku nejéasté)i uZivanych metod politického marketingu u
extrémné pravicowych stran a zhodnoti jejich Uspé2nost Diraz je kladen predevEim na rétoriku extrémné pravicowich stran a
wyuZill populismu jake metody k oslovens vafejnosti.




Metodologie prace (max 1500 znaki):

W této diplomove préci bude uZita piipadova studie edrémné pravicovych stran v Ceské republice. W préci budou pledstaveny
kormunikaéni strategie extrémné pravicowych stran. Ma tomto zakladé bude provedena analyza, zda u téchto stran dochazi k
aplikaci postupd = principd politickeho marketingu. Pro tento U82d bude v préci uZits metoda komparsce komunikace extrémné
pravicowvych stran s teoril’ politick&éhe marketingu. V' préc budou ndsledné charakierizovany nejéastéji uivané metody poliického
marketingu u extrémné pravicovych stran a poté whodnocena jejich dspéSnost. Prace bude mit spife deskriptivnl charakber z
dirvodu wyrmezeni teorefickych konceptd & charakteristice extrémné pravicowjch stran v Ceské republice. ' préci tak bude wuSits
metoda deskripes & analyzy, plidems diraz je kladen na anshtické postupy  faida, kers mi poskytne plipadova studie

Zakladni charakieristika tématu (max 1500 znaki):

Politicky marketing je dnes béZnou soutast vESiny pfecvalebnich kampani & komunikadnich strategil politicioych suhjektl. Palitickoy
marketing miiZeme charskterizovat jsko proces, jeha? prostfednictvim jsou politiés kandidsti & strany zobrazeni pro volide takonm
zplisobem, aby uspokejili jejich politické potfeby a ziskali jejich volifskou pfizef. 5 postupnou profesionalizact kemunikace
etablovamych politickych siran, jsou Sasto nuceny wyugit metody a techniky polifickéhe markefingu i strany na ckraji ideclogickeho
spakirs. W souvislosti = migrséni krizi jsme mohli zaznamenat urdité zviEeni aktivity extrémné pravicowich politickych subjektl. K
propagaci swych myElenek mohou tyto strany rovnés wuZivat metody & techniky polifického marketingu. Ve snaze volebnibho
Uspéchu, tedy mohou do swych pfedvelebnich kempand & komunikaci s validi vyuZivat politicky marketing i krajné pravicove strany.

Predpokladana strukiura prace (max 1400 znaki):

W této diplomové praci budou nejprve vymezeny & predstaveny tecreticks wychodiska pojmi politickéhe marketingu & extrémni
pravice. VW tecreticka éasti tak budou charakterizovany metody a techniky politického marketingu a nasledné vymezeny poimy
jako extrémni pravice, populismus a dal3i afributy této idaclogie. W daldi £asti budou pfedstaveny extrémné pravicova strany
na dzemi Ceské republiky. Analyticks 24st prace se poté zaméf na jednotiivé formy koruniksce t&chto stran & komparaci =
metodami politického marketingu.




Zakladni literatura (10 nejdileZitajgich tituld):

CHARVAT, Jan. Soudasny politicky extremismus a radikalismus. 1. vydani. Praha: Portdl, 2007

MARES, Miroslaw; BASTL. Martin: SMOLIK. Josef VEIWVODOWA, Pefra. Krsjni pravica a krajni levice v CR. Praha:

Grads, 2011. MARES. Miroslav. Pravicovy exdremismus a radikalisnus v CR. Brno: Barrister & Principal, 2003.

Radikalismus & jeho projevy v soutasném swats, Kalin: Mezavislé centrum pro studium politiky,

2007. DAMICS, Stefan. Extremismus — hrozha demokracie. 1. vydani. Praha: Police History, 2002

MARES, Miroslay. Symboly pouZivané extremisty na dzemi CR v soudasnosti: manusl pro Policii CR. Praha: Ministerstvo
wnitra, 2008, NEWMNAM, Bruce. Handbook of Political Marketing, London: Sage. 1888

O"EHALGHMESEY, Micholss, Stephan, HEMMEMBERG. The ldes of Palitical Marketing, Londen: Praeger.

2002 LEES-MARSHMENT, Jennifer. Political Marketing: Principles and Application. Mew York: Routledge.

2014 LEES-MARSHMENT, Jennifer. The palitical Marketing game. Meaw York: Palgrave Macrillan.2011




r

Prohlaseni

1. ProhlaSuji, Ze jsem piedkladanou préci zpracoval/a samostatné a pouzil/a jen uvedené
prameny a literaturu.
2. ProhlaSuji, Ze prace nebyla vyuzita k ziskani jiného titulu.

3. Souhlasim s tim, aby prace byla zpfistupnéna pro studijni a vyzkumné tcely.

V Praze dne 19. kvétna 2017 Patrik Némecek



Podékovani

Na tomto misté¢ bych rad podékoval vedoucimu své prace Mgr. Jan Charvat, M.A., Ph.D

za odborné konzultace a rady pii vypracovani této diplomové prace.



Obsah

1. TEORIE POLITICKEHO MARKETINGU A PRAVICOVEHO EXTREMISMU........ccceevvuennns 15
1.1 DEFINICE POLITICKEHO MARKETINGU........ccveeiiuieitieeteeereeeiseeeeseeeeseeeseeenseseseeeseesseessesssseesessseeesees 15
1.2 SROVNAN{ EKONOMICKEHO A POLITICKEHO MARKETINGU ....eervimieiinienieiinieeerenteeesesieseesesreneesesieseenene 16
1. 3 VYBRANE NASTROJE V RAMCI MARKETINGOVEHO PRISTUPU KE ZKOUMANI TRHU .....cveverveninieienennn 18
13,1 VYZKUM EAU 1.ttt sttt ettt et e et e e s et e et e esseessesssessaessaenseenseensenssensaensenns 18
1.3.2 SEEIMEILACE .....veeieieiiieeiieeeite et eite e et te st e st e st esabeesa bt e sabeesabeesubeesabeesabeesabeesabeesabeesaseesasaesnseesaseesnseens 19
L33 TAI UM -ttt ettt et ettt e s b e s bt e bt e et e ae e e uteeh et e et e em b e em b e sseesatenbe e bt enbeeneeeneeebeenaeen 20
1.3.4 POSITIONE ....viiieiieiieieeie ettt e st et et este et e sstesseesseeseasseasseesseessansaenseenseessesssesssenseenseenseansenssenssensanns 20
1.4.1 Nastroje primé KOMUNIKACE .........ccvevieriieiiieiiiieiiestesteesteeteeesesseesseeseesseessessaessaesseesseessesssesssesssensenns 21
1.4.2 POIItICKA TEKIAMA ......veeeeiieiiieciieciee ettt ettt et e et e e s veeeabeesabeaesbeessbaessseesssaassseesssaensseessseesssennes 24
1.4.3 PUDIIC TRIALIONS. ... veitiieeeiiecitieete et e et et e ettt e et e e ebeesebeessbeessbeeesseessbeaassaesssaeasseessseassseessseesssesssseenssenns 25
1.5 MODEL JENNIFER LEES-MARSHMENT........ccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieiesie ettt sttt see e s sne e 28
1.5.1 Strana orientovana Na PrOAUKL .........ccverierieecririieiieitestesteeteeeteeteesseesseeseessessaesseesseesseesseessesssesssensenns 29
1.5.2 Strana orieNtoOVana Na PrOGE].......coveruieriierieeieeie it eertte st et ettt e et e et ente e teeseesseeseeesseesseenseeneeeneeeneenseens 29
1.5.3 TrZn€ OTICNTOVANA SETANA .....veeerieerieereeereeeiteesreesseesseesseessseessseesseaassesssseessseessseessseessseessseesssessssessns 30
1504 SHITIULT ...ttt b et et ettt b e e bt b e a e e st et et bbbt bt et et et e ebes 33
1.5.5 Kritika modelu Lees-Marshment ...........c.ococuiiiiieeiiieiiieeieecieeeiee st e et e s e esveesveesbeessbeesebeasnseens 34
1.6 KRAINT PRAVICE ....eviiinietiiteniett sttt sttt sttt ettt st be bbbt s e s b e e st b et e bt b et e st e b et ese s b et enesbe e enene 36
1.6.1 Vymezeni Krajni PrAVICE .......cueeiieuieriiesiieieeie ettt ettt ettt et e st et e e estesseesaeesseenseenseenneeneeeneenseens 36
1.6.2 Krajné praviCoVy POPULISIIIUS ......ceeruieriieirieriiteitiestesteesteeteestesseesseesseessesssesssesssesseessessseessesssesssessenns 39
2. POLITICKY MARKETING A KRAJNE PRAVICOVE STRANY 43
2. 1 KRAJNE PRAVICOVE STRANY V CESKE REPUBLICE .........c..ovucvereeeereeeeseceseesesassse s sesssssasssssasnees 43
21,1 SPRRSC oo 44
2.1.2 Dé€lnicka strana socialni SPravedInOSti ........ccueeverierierieie ettt st 46
2.1.3 NArodni deMOKIACTE .....c..eeruiiiiiiiiiiiiiieicet ettt ettt et sbee b e bt et et eaeesbeenaeens 48
2.2 KOMUNIKACNI NASTROJE ....cuvevttenieristeieststeteststesteststestesestestesestestentstetenestenaeststensesesbenseneebeneeneesenseneane 50
2.2.1 PHIMA KOMUNIKACE ......cccviiiiiiiitiietieeciteeite et etee et e et e et esveeeaeesaveaesseesabeassseesasesessessnseesssessseenssanans 50
2.2.2 ON-TINE NASIIOJE...cuveutiteieeieeiiet ettt sttt ettt ettt eb ettt ettt s bbbt ebt et et et e ne e st e e bt ebeeae et enneneennes 55
2.2.3 Politicka reKlama @ JEJT fOTTNY ......c.eeeiieeriiieiieeiie ettt ettt e e et et esabeesbeeesbeesnbeesnseesnseesnsae e 60
2.3 RETORIKA Z POHLEDU KRAJNE PRAVICOVEHO EXTREMISMU .......ooveutiiinieiinieienteteeeneeteeenesieeenesneeenens 63

2.4 VYUZITI VYZKUMU A TVORBA PRODUKTU .....uuvvieeieiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseiaeeeeseeeeesseseeesasaeessseanessanns 67



ZAVER

POUZITA LITERATURA A PRAMENY

69

73

11



Uvod

Posledni roky ptinesly napti¢ Evropou vyrazny vzestup krajné pravicovych uskupeni.
Soucasné uspéchy téchto stran se daji vysvétlit mnoha faktory, jako je ekonomickd a
migracni krize nebo nediivéra v dosavadni politicky establishment. V takové situaci ¢asto
pfestava byt v ocich vefejnosti vidéna extrémni pravice, jako ,nezadouci® Cci
,hebezpecna“. V souvislosti s timto faktem, se hovoti o tom, Zze Evropa proziva tzv. nové
preskupeni sil. Piiklady vzestupu extrémné pravicovych stran miizeme v Evropé nalézt
v mnoha zemich, pies zépadni a jizni Evropu, Skandinévii az po stfedoevropské staty jako
jsou Slovensko a Mad’arsko.

V piipadé Ceské republiky zatim nemaji tyto strany vyrazn&jsi podporu, tento fakt ale
neznamena, ze by v posledni dob¢ nebyla tato ¢ast politického spektra dosti sklofiovanim
tématem. Zejména v souvislosti s migraéni krizi zaznamenala Ceska republika stupiiujici
se spolecenské napéti a zvySenou aktivitu extrémné pravicovych stran, které chtéji vyuzit
soucasnou atmosféru k zisku lepsich volebnich vysledk.

Politické strany napii¢ ideologickym spektrem dnes vyuZzivaji k osloveni volicu
metody a techniky politického marketingu. Ten se v pribéhu €asu stal naprosto béznou
soucasti vétSiny predvolebnich kampani ¢i komunikacnich strategii politickych stran. S
postupnou profesionalizaci komunikace etablovanych politickych stran jsou ¢asto nuceny
vyuzit metody a techniky politického marketingu i strany na okraji ideologického spektra.
Ve snaze o volebni uspéch mohou tyto strany vyuzit politicky marketing jako nastroj
propagace svych myslenek a nazorti. Cilem této diplomové prace je priblizit a
charakterizovat mozné vyuziti nastroji politického marketingu v piipad¢ krajné
pravicovych stran v Ceské republice.’

Za timto ucelem je zkoumana nasledujici hypotéza: ZvysSena aktivita krajné
pravicovych stran a snaha o dosazeni lepsich volebnich vysledkii vede tyto subjekty
k vyuziti nastroju pruzkumu politického trhu, na jejichz zakladé dochazi k vytvoreni
marketingové strategie. V rdmci této diplomové prace se rovnéz snazim zodpoveédet tii
vyzkumné otazky: (1) Na jaké komunikacni ndstroje kladou krajné pravicoveé strany

v Ceské republice nejvétsi diraz? (2) VyuZivaji krajné pravicové subjekty v Ceské

! Piivodnim zdmérem v této diplomové praci bylo také zhodnoceni sp&Snosti vyuziti téchto nastroji.
Nicméné v prubchu psani této diplomové prace vysSlo najevo, Zze aby toto hodnoceni bylo skutecné
objektivni a relevantni, vyzadovalo by sofistikovany vyzkum a interni informace o procesech uvniti
politickych stran. Ziskat tyto informace by bylo minimalné velice komplikované, a proto jsem od tohoto
zaméru ustoupil.
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republice externi poradenské firmy pri tvorbé marketingové strategie? (3) Vyuzivaji
krajné pravicové strany v Ceské republice populismus jako metodu k oslovent verejnosti?

Stanovenou hypotézu zkoumam v ramci teoretického modelu Lees-Marshment. Tento
model patii v soucasnosti mezi nejvice rozsifené a pouzivané teorie v oblasti politického
marketingu. Na zdkladé¢ zplsobu prace politickych subjektli s marketingovymi
technikami, autorka formuluje tfi modely chovani politickych stran, kterymi jsou strana
orientovana na produkt, strana orientovana na prodej a trzn¢€ orientovanou stranu. Pravé
pro posledni ze zminénych stran je charakteristickd snaha o utvafreni svého chovani v
reakci na pozadavky a potieby volicl. Tento typ strany tak sviij program a politickou
komunikaci vytvari na zaklad¢ vyuziti prizkumii politického trhu a nasledném vytvoteni
marketingové strategie. Tento model strany tak vyuziva rozsahlé marketingové nastroje,
které ji umoziiuji reagovat na voli¢ské preference a pozadavky. V této diplomové praci
budou reflektovany pouze aktivity extrémné pravicovych stran v ¢asovém obdobi od roku
2014. Od této doby totiz dochazi ke zvySené aktivité¢ krajné pravicovych stran, na coz
upozoriiuje také Ministerstvo vnitra ve své pravidelné hodnotici zpravé tykajici se aktivit
extremistii na izemi Ceské republiky.

Nejprve jsou v této diplomové praci predstaveny teoretickd vychodiska politického
marketingu. Po definici tohoto pojmu je v dalsi ¢asti nastinén rozdil mezi ekonomickym
a politickym marketingem. Nasledné¢ je uveden teoreticky model Lees-Marshment
predstavujici tfi modely chovani politickych stran ve vztahu k vyuZiti nastroji politického
marketingu. Kazdy z modeli je nasledné blize specifikovdn a jsou popsany jeho
charakteristické znaky. Tato kapitola pfedstavuje teoreticky ramec toho, jak se politické
strany chovaji a jak mohou vyuZivat nastroje politického marketingu. V pifipadé konceptl
a modell politického marketingu se ¢asto jedna o ideélni typy politickych stran, a proto
neni jejich aplikace bezproblémova. Modely a koncepty politického marketingu jsou
Casto podrobeny kritice za jejich obecnost €1 nepiesnost pii snaze o nalezeni ideélniho
typu. Teoreticky model od Lees-Marshment v tomto pfipad€ neni vyjimkou. Dalsi ¢ast
préce se proto zamé&fi na kritiku tohoto modelu a jeho limity.

V navaznosti na tuto kapitolu jsou ndsledné¢ charakterizovany nejcastéji uzivané
nastroje politického marketingu, které strany zatfazuji do své komunikace za ucelem
zvyseni voli¢ské podpory. Charakterizovany jsou tak nastroje, jako je politicka reklama,
public relations nebo vyzkumy politického trhu. Posledni teoreticka ¢ast této prace je

vénovana samotnému vymezeni pojmu krajni pravice. Za timto Ucelem jsou popsany
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defini¢ni znaky krajni pravice, jako je xenofobie, pozadavek silného statu ¢i diraz na
nacionalismus.

Teoreticka ¢ast prace je poté vénovana politickému marketingu a krajné€ pravicovym
stranam v Ceské republice. V piipadé krajné pravicovych subjektll je nastinéna jejich
historie a politické¢ ideje. Dale jsou piredstaveny komunikacni néstroje téchto stran
v souvislosti s moznym vyuzitim nastroji politického marketingu. Charakterizovana je
také samotna rétorika téchto subjektti z pohledu krajné¢ pravicového populismu, jako
metoda k osloveni voli¢u.

V této diplomové prace Cerpam své poznatky predevsim z rozhovort provedenych s
¢leny extrémné pravicovych stran. Pro ucel této diplomové prace je poté uzita metoda
deskripce a analyzy. Diiraz je v tomto ptipad¢ kladen na analytické postupy a fakta, které
mi poskytly rozhovory s pfedstaviteli stran.

Pti psani této diplomové prace jsem vychazel z dél ¢eskych i zahrani¢nich autori.
V ptipad¢ Ceskych autort se jednd zejména o Miroslava Marese a jeho dila Pravicovy
extremismus a radikalismus nebo Jana Charvata a knihu Soucasny politicky extremismus
a radikalismus. Ob& dila mi poslouZila, jako vyznamny zdroj informaci v oblasti
problematiky krajni pravice a extremismu v prostiedi Ceské republiky. Vzhledem
k aktualnosti této diplomové prace cCerpam informace také z hodnoticich zprav o
extremismu Ministerstva vnitra. Dal§i informace tykajici se extremismu poté Cerpan z dé¢l
Krajni pravice a krajni levice od autori Miroslava MareSe, Miroslava Bastla, Josefa
Smolika a Petry Vejvodové nebo Miroslava MaresSe a jeho knihy Pravicovy extremismus
a radikalismus v CR.

V ptipadé cizojazyénych zdrojii se v souvislosti s krajni pravici jednd o Case Mudda
a jeho knihy Populist Radical Right Parties in Europe. Tato kniha mi poslouZila, jako
vyznamny zdroj informaci tykajicich se pravicového populismus. Do této diplomové
prace jsou také zakomponovany i1 nazory a publikace prednich svétovych odborniki
z oblasti politického marketingu. Jednim z nich je kniha od autori Philipa Daviese a
Bruce Newmana Winning elections with Political Marketing. Déle pak Jennifer Lees-
Marshment ¢i Stephana Henneberga. Prace vychazi také zvelkého mnozZstvi
internetovych zdroja at’ uz ¢eskych ¢i cizojazy¢nych. K vybéru tématu mé diplomové
prace m¢ motivoval mtij dlouhodoby zajem o oblast politického marketingu, kterému
jsem se vénoval jiz ve své bakalarské praci. Ve vybéru mé také znacné ovlivnila

absolvovana staz v Poslanecké snémovné CR.
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1. Teorie politického marketingu a pravicového extremismu

1.1 Definice politického marketingu

Samotny koncept politického marketingu byl poprvé pouzit v roce 1956 americkym
politologem Kelleym v jeho knize o postupné profesionalizaci volebnich kampani v USA
(Hennenberg, O Shaughnessy 2002: 172). V roce 1969 poté vychazi od autort Kotlera a
Levyho prvni studie ve které je upozornéno, ze marketing zac¢ina pronikat také do jinych
odvétvi a zacind se objevovat 1 u organizacich jako je napiiklad policie, charitativni
organizace €i politické strany (Lees-Marshment, Stromback, Rudd 2009: 3). Stejné jako
v ptipadé klasického marketingu existuje i pro ten politicky nespocet riznych definici.
Podle Kotlera je politicky marketing postup, ktery ma za cil umistit subjekt na politickém
trhu prostiednictvim vyuziti marketingovych technik (Kotler 1975: 761).

Dalsi autor Newman hovoii o politickém marketingu, jako o uplatnéni
marketingovych zasad a krokli ve volebnich kampanich ¢i politické komunikaci
(Williams, Newman 2014: 3). Marketingové techniky maji v tomto piipadé za cil ziskat
voli¢skou podporu ¢i mobilizovat pfiznivee strany (Davies, Newman 2006: 35).
Henneberg poté pfichazi s definici podle které se politicky marketing snazi vytvofit,
udrzet a zesilit dlouhodoby vztah s volicem tak, aby to pfinaselo uzitek spolecnosti i
politické stran¢. V tomto ptipad¢ zdiirazituje samotné cile politického aktéra i politickych
organizaci (Henneberg, O Shaughnessy 2002: 103).

Dalsi definici nabizi Shama, ktery zacal zkoumat ménici se roli kandidata v ramci
volebnich kampani jiz v 70. letech 20. stoleti. Podle néj je ,,Politicky marketing proces,
ktery predstavuje politického kandidaty a jejich ideje volicum tak, Ze dokaze uspokojit
Jjejich potencionalni potreby vyménou za vyjadreni ¢i ziskani podpory kandidatum a jejich
programiim nebo predstavenym hodnotam* (Shama 1976: 771).

Britsky politolog Wring klade ve svém pfistupu k politickému marketingu velky diiraz
na vyuziti prizkumi vefejného minéni ¢i analyzy prostfedi kandidata. Na tomto zakladé
se poté tvori konkurenceschopna nabidka, kterd je schopna uspokojit skupinu volic¢li
vymeénou za jejich podporu (Wring 2005: 4) Odlisny pohled nabizi autofi Harris a Lock,
ktefi vnimaji politicky marketing jako proces smény mezi politickym subjektem a
prostiedim, kde je transakce uskutecnéna. Velky vyznam hraji v tomto ptipadé zvolené
komunikac¢ni nastroje (Matuskova 2002: 19). Lees-Marshmentova uvadi ve své definici,
ze ,,Politicky marketing je o politickych organizacich (jako politické strany, parlamenty
a ministerstva) adaptujici techniky (jako vyzkum trhu a design produktu) a koncepty (jako
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predstava uspokojeni potieby volicii) piivodné pouzivané v obchodnim sveté k dosazeni
Jejich cilu (vyhrat volby, prosadit legislativu)* (Lees-Marshment 2014: 29). Obecné tedy
muzeme fici, Ze politicky marketing stoji na tiech zakladnich pilifich, které¢ vychazeji
z marketingu klasického. Jedna se o proces smény mezi aktéry, orientace na volice
(zédkaznika) a v posledni fad¢ pouzivani vyspéelych analytickych metod. Praveé orientace
na voliCe predstavuje zasadni prilom. Pro politické subjekty je dulezitéjsi jednotlivec a

jeho konkrétni potieby nez neoznacena voli¢ska masa obyvatel (Matuskova 2002: 19).

1.2 Srovnani ekonomického a politického marketingu

V politice ¢i medialnim svété patii v posledni dobé€ politicky marketing k velice ¢asto
citovanym pojmum. Kofeny tohoto fenoménu miizeme hledat v klasickém pojeti
marketingu, z kterého byly postupem casu pievzaty koncepty a teorie, které si nasly své
uplatnéni také v politickém procesu. Definic klasického marketingu existuje do dne$niho
dne velké mnozstvi. Dlouhou dobu byl marketing vniman pouze jako ekonomicka
aktivita. Samotny pojem si tedy postupem casu prosel celou fadou zmén. Hlavni princip
marketingu, ktery spo¢iva v uspokojeni potieb rtiznych segmentl zistava ale nadale
stejny. Pfedni teoretik v oblasti marketingu Kotler, v této souvislosti uvadi, ze pokud chce
subjekt uspét, musi vytvaret své produkty, sluzby ¢i hodnoty na zdklad€ ptani a potieb
cilovych skupin (Kotler, Armstrong 2004: 40).

Klasicky marketing miizeme vnimat, jako proces smény, ktera ma dva stézZejni aktéry.
Jedna se o prodejce, ktery nabizi produkt €i sluzbu za penize nakupujiciho s cilem
uskutecnit obchod. V tomto momenté vstupuje smény role marketingu, ktery ma za ukol
skrze nastavené kanaly podpofit presun vyrobku od producenta k zakaznikovi. Zakladnim
rozdilem mezi klasickym a politickym marketingem je, zZe hlavni hodnotu prokazatelného
zisku, nahrazuje voli¢ska podpora politické strany. Klasicky a ekonomicky marketing
tedy mohou c¢asto pouZzivat stejné nastroje, ale odliSuji se v samotném cili. Politicky
marketing tedy nenabizi zbozi ¢i sluzbu, ale kandidata a jeho myslenky, ktery v ptipade

jeho zvoleni poté jako sluzbu odvede pro ob¢any (Lees-Marshment 2007: 21).
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Schéma €. 1 znazornuje zakladni principy politického a klasického marketingu v odlisné

terminologii.

Schéma ¢. 1: Klasicky a politicky marketing

TRH = VOLBY Hlasovdni = ndkup

Y A 4

Podnik = strana _ marketfng\/ Zékaznik = voli¢

Zdroj: Bradova 2005.

Jelikoz mé politicky marketing své zazemi v marketingu hovofime v této spojitosti o
ptebirani riiznych marketingovych principt a postupt. Lees-Marshment hovofi v tomto
pfipadé o uzivani konceptu marketingového mixu 4P v rdmci politického marketingu
(Lees-Marshment 2014: 30). I v tomto konceptu, miizeme ale spatfit zékladni rozdily
mezi klasickym a politickym marketingem, jednd se zejména o samotné cile a hlavni
aktéry. Nasledujici schéma €. 2 se vénuji hlavnim rozdilim na piikladu marketingového

mixu.

Schéma ¢. 2: Slozky ekonomického a politického marketingu

Ekonomicky marketing Politicky marketing

Produkt Verejné osobnosti, politické strany, ideje
Cena Hlasovani, odevzdani hlast, podpora volice
Propagace Propagace, sebereprezentace, vyuziti medii
Distribuce Probiha na zaklad¢ volebni kampane

Zdroj: Vlastni zpracovani autora na zakladé Matuskova 2012.

Ze schématu je patrné, ze hlavni rozdily nastavaji uz pti produktu, ktery je v ptipadé

v

politického marketingu popsan mnohem S§iteji. Dal$i z4sadni rozdil spo¢iva v samotné
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cené, ktera je v pripadé zvoleni politika obtizné vy¢islitelna.? Nejvétsi podobnost obou
disciplin miizeme spatiit v piipadé propagace. Rozdil je ovSsem v tom, ze politicky subjekt
je schopen se prezentovat sam, tim ze ztélesiuje urcité myslenky, postoje nebo zastupuje
politickou stranu. Poslednim bodem je poté distribuce, kterd v ramci politického
marketingu probiha v ramci volebnich ¢i permanentni kampani. V tomto obdobi se
politicky subjekt snazi propagovat své myslenky a oslovit co nejvice volict (Matuskova

2012: 21).

1. 3 Vybrané nastroje v ramci marketingového pristupu ke zkoumani trhu

1.3.1 Vyzkum trhu

Pro efektivni vyuziti marketingovych ndstrojii je naprosto zasadni vyuziti rGznych
vyzkum trhu. Jejich smyslem je poskytnout politickému subjektu dostatek relevantnich
informaci k co nejlepSimu pochopeni pozadavki trhu. Nékteré vyzkumy se ptimo poji
s dalsimi aspekty politického marketingu, jako je napiiklad focus group nebo targeting.
Samotné vyzkumy je poté mozné provadet riznymi metodami. Za dva zékladni typy
povazujeme kvantitativni a kvalitativni typ vyzkumi (Kralikova 2002: 118).3

Dtlezitost riznych vyzkumil potvrzuji také autofi Varoga a Rice, podle nich je kazda
volebni kampan realizovana s absenci vyuziti odsouzena k neuspéchu. Tito autofi také
prinaseji ctyti zakladni typy vyzkumi, které by neméli chybét v tispésné volebni kampani

(Varoga, Rice 1999: 244):

1) Vyzkum kandidata a opozice: cilem je identifikovani slabych a silnych stranek
protikandidatd. Na zékladé téchto informaci je pak mozné predvidat kroky
protikandidati nebo identifikovat pfileZitost.

2) Vyzkum otazek: poskytuje politickému subjektu informace o stézejnich

tématech a pomaha tak pfi tvorbé vlastni politiky.

2 V n&kterych piipadech se miizeme setkat s prepocitdvanim realné vynalozenych prostiedki, které strana
investovala do kampané, a nasledné urceni kolik musela strana ¢i kandidat investovat do jednoho ziskaného
hlasu. Tento piistup, je ale velice zavadéjici v disledku nemoznosti vycisleni kone¢ného zisku vzhledem
k poctu obdrzenych postl ¢i mandatt (Matuskova 2002: 20).

3 Kvantitativni vyzkum je zaméfen na Eetnost odpovédi velkého vzorku respondentt. V tomto vyzkumu
pfevazuji dotaznikové metody s uzavienymi otazkami. Podle Lees-Marshment je nejvétsi vyhodu tohoto
typu vyzkumu poskytnuti Sirokého mnozstvi dat pfed volbami nebo méfeni riznych trendd béhem
kampané. Kvalitativni vyzkum jde naopak vice do hloubky. Slouzi tak k zjistovani hodnot, postoji a
presvédceni, které stoji za formovanim ndzord. Tento vyzkum tak slouzi k pochopeni, a nikoliv k méteni
(Lees-Marhment, Stromback, Rudd 2009: 84-86).
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3) Vyzkum vyuzivany pii targetingu: cilem je identifikace cilovych skupin
voli¢t na zaklad€ geografického a demografického zarazeni. Na tomto zakladé
jsou poté vybrana vhodna média a zpisoby komunikace s cilovymi skupinami.

4) Vyzkum vefejného minéni: piinasi ,,identifikovani a méfeni nazoru

vetejnosti®

1.3.2 Segmentace

Dal$im nastrojem politického marketingu je segmentace. Zacatky tohoto konceptu
jsou spojeny s klasickym marketingem, kde dochazi k segmentaci trhu za celem zvyseni
prodeje. Tento néstroj zacaly postupem casu vyuzivat také politické subjektu k rozdéleni
heterogenniho volebniho trhu do jasné specifikovanych skupin obyvatel (Newman 1994:
69).

Jednotlivé skupiny maji spole¢né rysy a reaguji tak na rizné podnéty homogennéji
nez cely trh dohromady. Tento fakt, zjednoduSuje komunikaci, protoze pro politické
subjekty je daleko jednodusi cilené¢ oddélovat co a jakym stylem bude jednotlivym
subjekttim sdéleno. Kandidat ¢i strana tak mtize aplikovat rizné postupy a tim ptizpuisobit
nabidku jednotlivym segmentim, na zaklad¢ toho, co preferuji (Bradova 2005: 63).
Segmentace tak vyrazné zjednodusuje a zefektivituje politickou komunikaci. VyuZitim
tohoto nastroje dosdhne politicky subjekt efektivnéjSiho vyuziti prostifedkill, protoze se
komunikace soustfedi pouze na ty segmenty, které nejlépe reaguji na politickou nabidku
(Bradova 2005: 64). *

Zakladni slozkou segmentace je identifikace potifeb a pfani volicl, na zakladé
prizkum trhu. Z téchto informaci se poté vytvaii profil voli¢skych skupin, na které bude
komunikace mifena. K identifikaci jednotlivych segmenti dochazi k aplikaci rtiznych
kritérii (Lees-Marshement, Stromback, Rudd 2009: 77). Témi zakladnimi jsou podle
Lees-Marshment (Lees-Marshement, Stromback, Rudd 2009: 77):

1) Geograficka kritéria: dochézi k rozdéleni trhu na jednotlivé geografické jednotky
(napt. staty, kraje, mésta aj.)
2) Demografickd kritéria: rozdeleni volici na zéklad¢ veku, pohlavi, piijmu,

vzdélani, ndbozenstvi, rasy aj.)

4 Jako ptiklad miizeme uvést stranu ODS, ktera v roce 2006 na zaklad& prizkumi identifikovala mozné
voli¢ské segmenty. Zaroven si strana urcila ty nedostupné. Jednalo se piredevsim o volice KSCM a CSSD
(Kralikova 2002: 112).
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3) Psychograficka kritéria: rozdéleni na zaklad¢ zivotniho stylu (napf. socialni tfida,
traveni volného Casu, preferovana média aj.)
4) Behavioralni kritéria: rozdéleni na zéklad¢ akci jednotlivcl (napft. loajalita vici

stran¢/kandidatovi, spolecenska aktivita aj.)

1.3.3 Targeting

Tento nastroj nasleduje po sesbirani a zpravovani informaci jednolitych voli¢skych
skupin a navazuje tedy na segmentace. Smyslem targetingu je vybrani jednotlivych
segmentl, na které by se méla volebni kampaii ¢i politickd komunikace zaméfit. Vybér
jednotlivych skupin mlze probihat na zdkladé mnoha kritérii (Kralikova 2002: 112).
Jeden ze zplsobil nabizi Bannonliv systém prioritizace segmentll na zaklad¢ jejich

atraktivnosti (Bannon 2004: 12):

1) Primdrni cile: atraktivni segmenty, které reaguji na stimuly

2) Sekundarni cile: mén¢ atraktivni segmenty

3) Budovani vztahu: atraktivni segment, ktery méné reaguje na podmeéty. Nastava
zde potieba vétsiho dlouhodobéjsiho tsili

4) Ztraceny segment: neatraktivni segment. Skupiny, které zcela odmitaji politicky

subjekt. Usilovat o ngj je ztrata finan¢ni prostfedki a ¢asu

o 24

segmentu. Pokud je totiZ kampan pro dany segment atraktivni, ale nereaguje na podavané
stimuly, je jednodusi se zamé&fit na mén¢ atraktivni segment, ktery ale na vysilané podnéty

reaguje 1épe (Bannon 2004: 14-15).

1.3.4 Positiong

Nastroj navazujici pfimo na targeting, jehoz cilem je co nejvhodnéjs$i vyobrazeni
politického subjektu pro segment vybrany v ramci targetingu. Smyslem positioningu je
za pomoci slabych a silnych stranek politického subjektu jeho odliseni se od konkurence.
(Kralikova 2002: 115). Podle Kotlera nebo Wonga se pfi umisténi nejedné pouze o to,
aby byl kandidat odlisny. Hlavnim tikolem je vyobrazeni kandidata takovym zplisobem,

ktery bude atraktivni pro vybrané segmenty. Pro riizné segmenty je tedy potiteba zdiiraznit
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i rizné kvality strany/kandidata. Bannon v této souvislosti zminuje zdkladni rysy

uspésného positioningu, ktery by mél zahrnovat (Bannon 2004: 20):

1) Jasnost pozice: znalost konkurenéni vyhody

2) Konzistentnost pozice: voli¢i védi, kde se spolu s politickym subjektem nachézeji

3) Divéryhodnost pozice: uvétitelnost image a celkové komunikace politického
subjektu

4) Soutézivost: politicky subjekt musi nabidnout hodnotu, kterd bude odlisna od
konkurence

5) Komunikovatelnost pozice: pozice musi byt komunikovatelné

1.4 Vybrané nastroje politického marketingu
1.4.1 Nastroje primé komunikace

Tyto nastroje maji v ramci politického marketingu mnoho podob. Hlavnim rozdilem
je poté fakt, o jaky druh komunikace politického subjektu se jedna. Komunikace totiz
muze probihat pfimo ¢i skrze rtiznd média. Pfima komunikace politického subjektu
s voli¢i vychazi z marketingového nastroje zvaného direkt marketing. Tento nastroj se
primérné zamétuje na osobni formu rozhovoru, ktery ma za cil vzbudit pfimou reakci
pfijemce a vyvolat tak zajem o jeho moZnou podporu (Kotler, Armstrong 2004: 704).

V modernich kampanich, slouzi sice jako hlavni komunikaéni néstroje televize ¢i
internet, ale 1 osobni kontakt s volicem je pro politické subjekty dtlezitou cestou, jak
mohou oslovit potenciondlni volice. Pfima komunikace je tak dnes stale velice
podstatnym aspektem volebnich kampani. Néktefi autofi navic uvadi, Ze vyuZiti nastroje
piimé komunikace dokéaze vyrazné zvysit zdjem vetejnosti o danou politickou stranu
(Arceneaux, Kolodny 2009: 14-15).

Subjekty usilujici o hlasy volict by tak pro dosaZzeni svého cile mély dat piimé
komunikaci s voli¢i ve své kampani adekvatni prostor. Na dileZitost osobni komunikace
upozornuje také Lilleker, ktery hovoti o tom, Ze u samotnych obc¢ant se osobni setkani
s politickym subjektem tesi stale velké popularité diky piimé interakci, kterd v rdmci
komunikace probiha (Lilleker 2006: 11). Pfima setkani politického subjektu s vetejnosti

miize mit podobu politického mitinku nebo ,,door-the-door” kampané.> V ptipadé

5 Princip kampané spociva v agitaci politického subjektu v chozeni ,,0d dvefi ke dveiim*. Velice ¢asto se
pro tuto techniku uziva zkratka D2D (Institut politického marketingu 2013).
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vetejnych mitinki se jejich realizace déje nejCastéji na rGznych ndméstich ¢i ve
spoleCenskych centrech. U této formy piimé komunikace neni na rozdil od ,,door-the-
door kampané velky dliraz na pfijemcovu jedine¢nost, protoze protistranu netvoii pouze
jednotlivec ale mnohem vice posluchactu (Maarek 2011: 226).

Z tohoto dliivodu se mtize jedinec hiife zapojit do dialogu a plni tak roli spise pasivniho
posluchace. Naopak vyhodou této formy piimé komunikace je vytvotfeni skupinové
identity v dasledku vétsiho poctu zucastnénych. Mezi obCany tak vznika pocit
sounalezitosti a jednoty. Dalsi dalezitou roli vefejnych mitinka je poté moznost vstupu
kandidata do Sir§iho povédomi vefejnosti (Maarek 2011: 226-227).

Uziti ,,door-to-door metody je typické spiSe pro anglosaské prostredi, kde se také
tento nastroj komunikace poprvé objevil. V ramci Ceské Republiky se pro tuto metodu
zatim neustalil zddny vhodny ekvivalent, a proto se nejCastéji setkdme pravé s terminem
,door-the door*. Tato metoda predstavuje v Sir§im slova smyslu obchazeni domacnosti
za ucelem informovani. Samotna kampai byva pomoci zapojeni raznych volebnich map
a lokdlnich znalosti cilena na pfedem stanovené casti mést, ve kterych je vysoka
koncentrace jedinct z cilové skupiny, kterou chce politickd strana oslovit. Autofi Gerber
a Green povazuji ,,door-to-door* metodu v soucasnosti hlavné za ,,metodu stran ci
kandidatu, kteri maji madlo financnich prostredkii” nebo jako ,taktiku uzivanou tzv.
underdoog kandidaty * (Gerber, Green 2004: 60). ¢

,Door-to-door* metoda muze politickému subjektu pomoci nejen ke zvyseni zajmu o
politiku formou pfimého oslovovani obcanti a zjistovanim jejich nazoru tykajici se
aktualnich témat, ale i rekrutovanim moznych dobrovolnikti. Pravé dobrovolnici hraji
v tomto nastroji pfimé komunikace naprosto stéZejni roli. Tato kampan je totiz velice
Casové naroCna a bez dobrovolniki, kteti budou domdécnosti obchéazet, je prakticky
nemozné jeji uspésné provedeni (Fisher 2006: 14). Dobrovolnici také pomahaji odstranit
nebo snizit odstup mezi politickym subjektem a obCanem, coz je jednim z hlavnich cilt
pitimé komunikace (Ormrod, Henneberg, O’Shaughnessy 2013: 5). DalSim zptisobem
pfimého kontaktu sobcany mulze byt vyuziti komunikacnich nastroji. V ramci
politického marketingu vyuzivaji politické strany naptiklad néstroj telefonického

kontaktovani ob&antl.” Nicméné vyzkumy prokazaly, Ze osobni forma komunikace je

¢ Vyraz underdoog slouzi v ramci politického marketingu pro oznaceni kandidatt, ktefi jsou znevyhodnéni
a ocekava se tak jejich volebni prohra (Institut politického marketingu 2015).

7V Ceské republice se doposud jedna o neobvyklou formu osloveni voli¢t. Jako piiklad mizeme uvést
stranu ODS, ktera si u telekomunikacni firmy zaplatila tficeti vtetinovy hovor, ve kterém jeji predseda
Véclav Klaus mobilizoval pravicové volice. Lidem se ve sluchatku ozyvalo nahrané volebni poselstvi
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v ptipad€ osloveni volict daleko efektivnéjsi. Politické subjekty tak zpravidla zatazuji
tento nastroj komunikace pouze k doplnéni kontaktni kampané (Arceneaux, Kolodny
2009: 2).

Vyuziti internetu piedstavuje dalSi nastroj politického marketingu, jak mohou
politické subjekty oslovit potenciondlni volice. Prave internet a nova média usnadnuji
stranam naplnéni jedné z primarnich funkci, kterou je distribuce informaci. V tomto
piipad€ mohou strany vyuzit mnoho nastroju, které slouzicich k osloveni volict. Jedna se
naptiklad o vyuziti e-mailli, Youtube kanalu ke sdileni videi ¢i socidlni sit€¢ jako je
Facebook, Twitter nebo Instagram.

Zdaleka nejkomplexnéjSim nastrojem jsou poté webové stranky, které mohou
kombinovat fadu dil¢ich nastrojii a riznych aplikaci. V ramci politického marketingu tak
internet pfinasi celou fadu novych moznosti. Obfané zde nemusi byt jen pasivnimi
posluchaci politického sdéleni, ale mohou se aktivné zapojit do dialogu. Tato participace
je pro politické strany velice Zadouci, protoze dava voli¢im pocit zapojeni se do
politického déni nebo volebni kampané (Mackova 2012: 314).%

Dalsi nespornou vyhodou vyuziti internetu je fakt, Ze tato komunikace neni vdzana na
geografické limity. Politicky subjekt miize diky tomu snadnéji §ifit cilené informace
smérem ke specifickym skupindm obyvatel, kterym tak mize ,,$it sdéleni na miru“. Za
timto ucelem vyuZivaji strany metodu personalizace politické sdéleni, kterd naptiklad
v ramci socialnich siti slouzi k nastoleni osobné&j$iho vztahu mezi stranou a ob¢anem.
Aby byla on-line marketingova kampan skute¢n¢ efektivni méla by spliovat Ctyti
zékladni pravidla. Komunikace by tak pfedevS§im méla byt vyuzivana pravidelné, méla
by byt ,8itd* potenciondlnim voli¢im na miru, méla by fungovat jako oboustranna
komunikace a méla by vytvafet vztah mezi politikem/stranou a voli¢i (Mackova 2012:

315).

pfedsedy strany Vaclava Klause, které nebylo mozné ptedcasné ukoncit. Podle odhadi se ODS timto
nastrojem podafilo oslovit az milion a ptl potencialnich volic¢tu (Institut politického marketingu 2016).

8 Za timto U¢elem zakladaji politické strany podporovatelské sité, které umoznuji zapojeni ob&anti. Jako
piiklad mizeme v Ceském prostiedi uvést strany TOP 09 a jejich MY.TOP 09 nebo ODS a Modry tym. Ze
zahrani¢i poté sit’ byvalého amerického prezidenta Baracka Obamy a jeho My.BarackObama.com
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1.4.2 Politicka reklama

Nastrojem politického marketingu je také politicka reklama. Pro fadu obc¢antl je prave
tento nastroj tim hlavnim, ze kterého Cerpaji informace o politickém subjektu. Politicka
reklama tak tvofi jeden ze stézejnich aspekti politické komunikace. Kotler v této
souvislosti fika, ze: ,,utkolem reklamy neni uvadet fakta o vyrobku, ale prodat reseni nebo
sny““ (Kotler 2011: 22).

Obecn¢ muzeme politickou reklamu definovat jako néstroj, jehoz pomoci se politické
subjekty prezentuji svym volicim. V tomto piipadé se jedna o prostor v riznych mediich,
do kterého uz nikdo dalsi nezasahuje. To znamend, Ze veskery obsah nabizi pouze strana
¢i kandidat. Tento fakt sebou piindsi moznost kontroly nad samotnym sdélenim. Kvalitni
politickd reklama by méla byt zalozena na atraktivnim grafickém zpracovani, které
zjednodusi odliSeni a identifikaci kandidata ¢i strany od konkurence na politickém trhu
(Paszkiewicz 2006: 106).

Cilem politické reklamy mohou byt rizné, napiiklad se miize jednat o informovanost,
piesvéddeni, pripomenuti nebo posileni postaveni.” Média by v tomto piipadé méla byt
vhodné zvolena, tak aby zasdhla cilovou skupinu voli¢i. Politickou reklamu mizeme
rozdélit na zdkladé obsahu, formy nebo uzitého média pro Sifeni sdéleni. Pti posuzovani
zvoleného média mizeme reklamu d¢lit na auditivni (zaméstnava pouze sluch),
audiovizudlni (zaméstnéva sluch i zrak) nebo vizudlni reklamu (zaméstnava pouze zrak).
Reklamu také muzeme rozdélit na zakladé média, ve kterém se sni voli¢ miize setkat.

V tomto ptipadé se jedna o (Gregor 2012: 181):

1) Internetovéd reklama: Nejcastéjsi formou jsou bannery, které maji vyhodu
interaktivnosti. Politicky subjekt také mlZe touto cestou reklamu lépe cilit,
zejména pak v oblasti socidlnich siti.

2) Tiskova reklama: Mlzeme se setkat s inzerci, vlozenym letdckem ¢i placenym
¢lankem.

3) Venkovni reklama: Mlze mit podobu malych plakata ¢i velkych billboardd.
Casto se také uplatituje podoba tzv. citylighti'”

4) Televizni spot: VEtSinou se jedna o kratké spoty v rozmezi 15 az 60 vtefin.

% Nékteré vyzkumy vsak dokazuji, Zze plsobeni politickych reklam miiZe mit také opaény efekt a volici se
stavaji spiSe apatickymi a cynickymi vuci politickému déni (Eibl 2008a: 13)

10 Jedna se o osvétleny nosi¢ venkovni reklamy, s kterym se voli¢ miize setkat nejcast&ji na autobusovych
zastavkach ¢i v telefonnich budkach.
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5) Radiové spoty: Maji podobnou stopaz, jako televizni spoty.

6) Direct mail: Jedna se o pohlednice, dopisy ¢i letaky, které voli¢i obdrzi bud’
osobn¢, nebo domi. Pokud politicky subjekt, ktery nevyuzije moznost
dorucovaci sluzby, by mél disponovat Sirokou zakladnou dobrovolnikli pro
distribuci.

7) Propagacni predméty: Tento druh politické reklamy je nejcastéji vyuzivan
béhem kontaktnich akci. Jedna se o drobné upominkové predmeéty, které
ucastnici obdrzi.

8) Alternativni reklama: Jedna se o zbytkovou kategorii. Namatkou mizeme

uvést napriklad potisk auta ¢i tricka.

Jednim z dalSich zplsobt, jak miZeme politickou reklamu rozdé¢lit je vyznam jejiho
obsahu z hlediska miry negativniho sdéleni. V prvnim piipadé se jedna o pozitivni
reklamu, ktera se soustiedi Cisté na prezentaci politického subjektu v co mozné nejlepsim
svétle. V druhém poté o reklamu negativni, jejimz smyslem je kritika soupete, at’ uz
v roving osobni nebo politické. Negativni kampani se tedy nesoustiedi na kvality vlastniho
kandidata, ale misto toho mifi na politického oponenta (Gregor 2012: 182-183).

V tomto piipad¢ mize zdlraznovat charakterové vady, nedostatky v politickém
programu ¢&i nedostate¢nou kvalifikaci.!! Dalsich typologii, jak miizeme politickou
reklamu délat je celd fada. Jednim z dalSich zptsobu je naptiklad déleni podle samotné
orientace reklamy, kterd cili bud’ na program, nebo image politického subjektu V prvnim
ptipadé se jedna o reklamu, kterd se snazi predkladat raciondlni argumenty a konkrétni
informace z programu, zatimco v druhém piipadé se reklama soustfedi zejména na

emotivni stranku (Gregor 2012: 185).

1.4.3 Public relations

wewvr

postupem cCasu vyzadala vznik nové profese ,,profesiondlnich propagatora®, jejimz

ukolem je dosahnout co nejvétsi efektivity politické komunikace K tomuto ucelu slouzi

' Samotna efektivita negativni kampané vSak nebyla jasné& prokazana jako spolehlivy nastroj k volebnimu
uspéchu. Negativni reklama totiz mize vyvolat zcela opacny efekt a obratit se proti svému zadavateli. Tento
jev nazyvame tzv. boomerang efekt. Dilezity je pfedevsim obsah negativniho sdéleni. Paklize je verejnosti
chapan jako nelegitimni a neférovy, existuje moznost, ze vefejnost zcela odradi od ucasti v politickém
procesu (Kubacek 2012: 12).
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nastroj politického marketingu, ktery oznacujeme jako politické public relations. Tento
nastroj je obecné povazovan za urCitou vyse¢ politické komunikace. Politické PR
zahrnuje mnoho aspektt, které vyuzivaji politické subjekty k tomu, aby budovaly vztahy
se svym okolim (Petrova 2012: 290).

V tomto ptipadé se nejvice zaméfuji na ovlivnéni vefejného minéni ve svij vlastni
prospéch. Za zakladatele moderniho public relations je povazovan Bernays, ktery jiz v
roce 1952 popsal tfi zakladni Casti Gspésné komunikace. Témi jsou informovanost
vefejnosti, presvédCovani vefejnosti a integrovani obCanii mezi sebou (Stromback,
Kiousis 2011: 1). Zakladnim aspektem slouzicim k vytvareni vztahli s vefejnosti je
monitorovani a nasledné identifikovani cilové skupiny obyvatel. Na tomto zékladé
dochazi k cilené tvorbé komunikace (Petrova 2012: 289).

Stromback a Kiousis poté predkladaji definici politického public relations, podle které
jsou ,politické public relations ridicim procesem, kterym se organizace nebo jedinec
snazi (za politickym uspéchem) uicelnou komunikaci a akci ovlivnit a etablovat, vybudovat
a udrzet prospésné vztahy a reputaci s klicovymi publiky s cilem podporit svou misi a
naplnit své cile* (Stromback, Kiousis 2011: 8). McNair rozdéluje aktivity politického
public relations do ¢tyt hlavnich kategorii (McNair 2003: 134-145):

1) Rizeni medii: Jedna se o metody a praktiky, které slouzi ke kontrole a nasledné
manipulaci médii.

2) Rizeni image: Zamé&fuje se na image a samotné vnimani politik{i/strany

3) Vnitini komunikace: Cilem je efektivni vnitini komunikace v ramci politické
organizace.

4) Rizeni informaci: Kontrola nad $ifenim kli¢ovych nebo diivérnych informacemi

mezi cilové skupiny.
Mezi konkrétni aktivity politického public relations patii naptiklad tiskové

konference, rizné spolecenské udélosti, sponzoring, fundraising, tiskové zpravy ci

vetejna vystoupeni (Petrova 2012: 294).
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1.5 Shrnuti

Neni sporu o tom, Ze se politické strany pohybuji v dynamicky se vyvijejicim
prostiedi. Predpokladem volebniho tspéchu je skutecnost, ze strany tyto trendy a zmény
dokazi reflektovat a ptizpasobit své komunikacni prostiedky. K tomu, aby politické
strany dokézaly tyto trendy a zmény v politickém prostiedi zachytit, ¢im dal castéji
vyuzivaji metody a nastroje politického marketingu. Hlavnim divodem, pro¢ se stale
Castéji k témto technikam uchyluji, je touha a motivace zefektivnit komunikaci a nepiimo
tak optimalizovat naklady, které musi vynaloZzit na vyuziti té€chto prostredkt. V dasledku
toho, politické strany upravuji a prizpisobuji nejen sva témata, ale i1 zpUsoby
prostiednictvim kterych je distribuuji svému voli¢skému elektoratu.

Miuzeme konstatovat, Ze se v tomto ptipad€ nejedna o ndhodny proces, ale o aplikaci
sofistikovanych marketingovych metod a néstroji. Mezi tyto nastroje mizeme zatadit
zejména rizné vyzkumy politického trhu, které slouzi politickym subjektim k ziskani
relevantnich informaci o pottebach volic¢l. Zaroven ale do tohoto vyctu mizeme zaradit
1 nastroje, jako je segmentace, targeting ¢i positiong. Tyto néstroje totiz byvaji rovnéz
hojné¢ vyuzivany a poméhaji zejména k vhodnému vyobrazeni politické¢ho subjektu. Dalsi
nastroje politického marketingu, jako je on-line nebo pfima komunikace a politicka
reklama slouzi predevsim k efektivni komunikaci politického subjektu s vefejnosti.
V tomto ptipad¢ se jednd o pfizplsobeni v potfebach a narocich jednotlivych voli¢skych

segment.
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1.5 Model Jennifer Lees-Marshment

Ptedchozi kapitoly byly vénovany vymezeni a samotné definici politického
marketingu ¢i jeho srovnani s marketingem ekonomickym. Nastinény byly také vybrané
nastroje politického marketingu. Tato kapitola se zamétuje na piedstaveni modelu Lees-
Marshment, ktery vznikl na zdkladé¢ zkoumani fungovani britskych politickych stran.
Cilem tohoto modelu bylo pochopeni a popsani zmén, kterymi si tyto politické strany
prosly v priibéhu 90. let 20. stoleti (Matuskova 2010: 25).2

Lees-Marshment se v tomto ptipadé zaméfila na spojeni politologického pohledu se
zakladnimi pojmy marketingu, ¢imz vznikl koncepéni model marketingu politickych
stran. Podle tohoto modelu je politicky marketing vnimam jako urcity zpisob mysleni
politickych stran, pticemz je diiraz kladen na fakt, jak tyto subjektu nahliZeji na potieby
a nazory volicu a jak se ve spojitosti s nimi chovaji. Autorka v tomto ptipad¢ vychazi
z tvrzeni, ze chovani politickych stran bylo velmi vyrazné ovlivnéno rozsdhlym
zapojenim a vyuzitim marketingovych postupti v samotné politice. Tento fakt, se poté
odrazil v riiznych pfiistupech ke komunikaci s voli¢i, organizaci predvolebnich kampani
¢1 v samotném fungovani politickych stran (Lees-Marshment 2007: 8-9).

Podle Lees-Marshment totiz hraje v politickém marketingu klicovou roli produkt,
vztah k voli¢iim a chovani strany. Praveé vztah k voli¢iim a zmény ve stranickém chovani
jsou vtomto modelu kli€ovymi hodnotami. Postupnd ideologickd vyprazdnénost
politickych subjekti a sldbnouci vazba mezi volicem a stranou se promitla také do
chovani politickych stran. Pokud chtéji politické strany uspét ve volebnim klani jsou
nuceny na tuto skutecnost reagovat. Dochézi tak ke zméné ptistupu politickych stran ke
svému programu, samotnému vztahu k voli¢m, vyuziti technik a metod politického
marketingu. Na zaklad¢ zplsobu prace s politickym marketingem formuje autorka ti
modely chovani politickych stran. RozliSujeme mezi stranou orientovanou na produkt,

stranou orientovanou na prodej a trzné orientovanou stranou (Matuskova 2010: 25).

12 Existuji také dalsi ptistupy, které se snazi charakterizovat politické strany na zakladé jejich piistupu
k politickému marketingu. Mezi dalsi nejcastéji uzivané modely a koncepty politického marketingu patii
napiiklad konceptualni model politicko-trzni orientace od Ormroda nebo model politického marketingu od
Newmana. Pro ucely této diplomové prace je zvolen model Lees-Marshment.
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1.5.1 Strana orientovana na produkt
Tento typ strany nevyuziva komunikacnich technik a prizkuma trhu. Strana orientovana
na produkt predpoklada, ze si voli¢i uvédomi spravnost jejiho programu a ideji a budou
pro ni hlasovat. Strana orientovand na produkt odmita zmeénit své nazory ¢i ideje dokonce
1 v pfipad¢ volebni prohry. Strana orientovanda na produkt je ptikladem politické strany,
jejiz chovani je jednozna¢né ohrani¢eno ideologii. Z této ideologie poté plynou politické
cile a stranické hodnoty. Politicky produkt spolecné vytvareji clenové a stranické vedenti,
které je zodpovédné za komunikaci s vefejnosti. Zakladni predpokladem tedy ziistava, ze
se voli¢ se stranou identifikuje na zéklad¢ jeji programové nabidky (Matuskova 2010:
27).12

Tento model strany by nemél ménit své ideje a ustupovat ze svych politickych postoji
ani za cenu mozné ztraty voli¢ské podpory (Matuskova 2010:28). Politické subjekty se
dnes mohou pro tento zastaraly zptisob rozhodnout, protoze jsou natolik piesvédceny o
spravnosti svych politickych ideji, ze ptedpokladaji, Ze vefejnost sama uznd jejich
dilezitost i bez vyuziti modernich komunika¢nich metod a ndstroji. Dal$im divodem
muze byt také nedostatek financnich prosttedkl na vyuziti prizkumi politického trhu a
nasledné reflexi vefejného minéni a pozadavki obcantl. V nékterych piipadech mize byt
tento model pomérné efektivni pro nova politickd uskupeni, kterd jsou zamétena pouze
na jednu otazku, kterd dokaze zachytit momentalni naladu ve spolecnosti a je ignorovana
etablovanymi politickymi stranami. Strana orientovand na produkt do svého chovani

zatazuje pét fazi marketingového procesu (Lees-Marshment 2014: 45):

1) Ptiprava produktu: Probihd na zakladé€ presvédceni straniki a lidra strany.

2) Komunikace: VSichni ¢lenové strany se snazi voli¢lim predstavit a dale pfiblizit
stranicky produkt.

3) Kampan: Politicka strana chovanim a aktivitami, které si naplanovala, smétuje
k volbam.

4) Volby

5) Realizace volebnich slibti: Politicka strana se ve vladé nebo v opozici snazi

realizovat slibeny produkt.

13V modelu Lees-Marshment je politickym produktem nejenom stranickd nabidka, ale i cela formace,
vcetné intelektudlnich a materidlnich zasob, kterymi politickd strana dlouhodobé disponuje (Matuskova
2010: 28-29).
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1.5.2 Strana orientovana na prodej

V tomto ptipadé se strana soustiedi na ,,prodej argumentd* voli¢im. Cilem tohoto
typu strany je prodat to, o ¢em se uvniti strany samotné rozhodlo, Ze je pro lidi nejlepsi.
Za timto uCelem jsou nasledné¢ vyuzivany efektivni nastroje a metody politického
marketingu. Strana si stdle uchovava svij predem stanoveny produkt, ale uz si
uvédomuje, ze jej voli¢i nemusi preferovat. Dochazi tedy k vyuziti marketingovych
metod jako je napiiklad prizkum trhu, segmentace volicu, targeting, posititing, analyza
konkurence a ptiprava hlavniho sd€leni (Lees-Marshment 2007: 11).
Marketing je v tomto piipadé vyuzivan ke snaze zménit voli¢ské pozadavky nez se jim
pfizplisobovat. Strana se soustfedi primarné na ,prodej” svého produktu a
neptizpusobuje své chovani ¢i image momentdlnim ndladam ¢i potfebam volica.
Hlavnim cilem je proto piesvédcit potencionalni volice, ze chtéji to, co tato strana nabizi.
V ramci politické komunikace ¢i predvolebni kampané je pozornost vénovana fazi
prizkumt trhu a samotné komunikaci. Kampa je vedena vice profesionalnég, coz ovsem
nemusi vést k dobrym volebnim vysledkiim, diky malé flexibilité pfi pfipravé nabidky.
Strana orientovana na prodej do svého chovani zatazuje Sest fazi marketingového

procesu (Lees-Marshment 2007: 12):

1) Ptiprava produktu: Strana navrhuje své chovani podle toho, o ¢em se domniva,
Ze je nejlepsi.

2) Prizkum trhu: Slouzi ke zjisténi reakce volict na chovani strany k rozdéleni
voli¢l na rizné segmenty ¢i k zjisténi, jak nejlépe komunikovat s cilovymi trhy.

3) Komunikace: Je vypracovan vhodny zptisob komunikace pro uréené segmenty.
Komunikace je profesionalni a organizovana. Dochazi k vyuZziti modernich
komunikac¢nich technik.

4) Kampan: Pfedstavuje vrchol komunikaéni strategie. MliZe se zaméfit na ziskani
hlavni ¢asti hlasii nebo na utoky na konkurenéni strany, které maji ptitdhnout
nerozhodnuté volice.

5) Volby: V navaznosti na své cile by strana méla pozorovat urcité zlepSeni, pokud
jde o ziskané hlasy, Cleny ¢i prizkumy vetfejného minéni.

6) Realizace volebnich slibh: Politicka strana se ve vlade ¢i v opozici snazi

realizovat slibeny produkt.
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1.5.3 Trzné orientovana strana

Tento typ strany je poslednim a historicky nejmladSim pfistupem stran k marketingu.
Trzné orientovana strana planuje své chovani s cilem uspokojit potfeby elektoratu.
Dilezitym rysem tohoto typu strany je proto jasna orientace smeérem k voliciim a reflexe
jejich pozadavki. Rozdil oproti pfedchozim stranam je patrny jiz v prvnim kroku, ktery
u trzné orientované strany predstavuje vyuziti prazkumu politického trhu. Pfi analyze
politického trhu vyuziva tento typ strany Siroké mnozstvi marketingovych technik jako
jsou rtizné predvolebni prizkumy ¢i focus group. Teprve na tomto zakladé je poté
pfipraven samotny produkt. Strana se nesnazi zménit nazory a politickou orientaci volicd,
ale nabidne jim to, co sami chtéji. Chovani trzn¢ orientované strany tak nevychazi
z ideologického programu, ale snahy o poskytnuti politické nabidky, kterd odpovida
pozadavkim vefejnosti (Lees-Marshment 2014: 48).

Samotna ptiprava produktu je proto realizovana na zaklad¢ profesionalné ziskanych a
zpracovanych dat, ktera strana ziskala ve fazi ptfipravé produktu. V ptipadé trzné
orientované strany hraje dilezitou roli jeji spoluprace s riznymi konzultanty, medialnimi
poradci a reklamnimi agenturami. Pro tento typ strany je také charakteristické silny lidr a
stranické vedeni, vici kterému musi byt vSichni ¢lenové maximalné loajalni. Néazory
Clend strany ¢i stranické tradice jsou potladeny ve prospéch potieb a prani volici
(Matuskova 2010: 30).

Pro trzné orientovanou stranu se stava nejvice zajimavym voli¢, ktery nema pevnou
vazbu k urcité politické strané. Tento typ voliCe pfedstavuje novy voli¢sky segment,
protoze se neboji experimentovat a jeho preference jsou daleko flexibilnéj$i. Trzné
orientovand strana v tomto piipad¢é vychazi z predpokladu, ze ¢lenové a loajalni voli¢i ji
automaticky odevzdaji svij hlas, a proto se soustfedi na nové nerozhodnuté volice

(Matuskova 2010: 31).
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Trzné orientovana strana do svého chovani zarazuje osm fazi marketingového procesu

(Lees-Marshment 2007: 9-10):

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

Priizkum trhu: SlouZzi k tomu, aby strana mohla zjistit pozadavky a potteby trhu.
Zaméfuje se na to, jak si voli€i pieji, aby se strana chovala v dlouhodobé a
kratkodobé perspektive. Strana by méla také provést segmentaci svého trhu na
ty osoby, které ji podporuji, které by ji mohly podpofit a na ty, které ji
nepodpoii nikdy.
Névrh vyrobku: Strana navrhuje vyrobek na zéklad¢ vysledki zjisténych piti
prazkumu trhu.
Ptizptisobovani produktu: Strana bere pfi vyvoji vyrobku v tivahu:
e Dosazitelnost: strana by neméla slibovat, co nebude schopna splnit
e Vnitini reakci: slouzi k propojeni pozadavk stranikt s vysledky prizkumu
trhu
e Konkurenci: Strana identifikuje slabiny opozice a zdtraziuje své vlastni
silné stranky, coz ji také zajist'uje odliseni se od konkurence
pro vitézstvi ve volbach. Podle jejich potieb nastavi komunikaci i produkt
Realizace: Zmény jsou uplatiiovany v celé strané, tak aby vznikla jednota a
nadSeni pro novou podobu strany.
Komunikace: Komunikace strany je peclivé organizovana tak, aby prezentovala
novy vyrobek, kterému budou voli¢i rozumét jesté pred zacdtkem kampané.
Prezentace strany v médiich je spiSe informativni nez manipulativni a méla by
byt zaloZena na jasné vnitini komunikacni struktufe.
Kampan: Strana vyuZiva efektivni komunikac¢ni techniky a pfedava volicim
pozitivni a efektivni produkt. Zaméfuje se na piipomenuti kli¢ovych aspektii a
vyhod svého produktu.
Volby: Strana by nem¢éla ziskat pouze hlasy volict, ale také by méla dosahnout
pozitivniho vnimani voli€li ve vSech aspektech svého chovani véetné
programovych priorit, lidrd a stranické jednoty.
Realizace volebnich slibi: politicka strana se ve vladé€ nebo v opozici snazi

realizovat slibeny produkt.
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1.5.4 Shrnuti
Pro lepsi pochopeni a celkovou sumarizaci modelu Lees-Marshment je uvedeno

nasledujici schéma marketingovych krokt jednotlivych typt politickych stran.

Schéma €. 3: Model Lees-Marshmentové — marketing modelovych stran

Strana orientovana |Strana orientovana | Marketingové

na produkt (POP) |na prodej (SOP) orientovana strana
(MOP)

Ptiprava produktu Ptiprava produktu Priizkum trhu

Prizkum trhu Ptiprava produktu

Ptizptsobovani
produktu
Implementace

Komunikace Komunikace Komunikace

Kampan Kampan Kampan

Volby Volby Volby

Realizace volebnich
slibu

Realizace volebnich
slibu

Realizace volebnich
slibu

Zdroj: Vlastni zpracovani autora na zakladé Matuskova 2012.

Z vyse uvedeného schématu je patrné, ze se lisi jak kroky, které jednotliveé typy stran
provadi, tak i jejich potadi. Strana orientovana na produkt je nejvice podobna tradi¢nimu
pohledu na politiku tim, Ze zaujme ndzorovou a ideovou pozici, kterou se nasledné snazi
prosadit. Strana orientovana na produkt se zamétuje na efektivni komunikaci svého
produktu, protoze pravé do komunikace vklada nejvice tsili. Tato strana si sice zachova
svilj pfedem stanoveny produkt, ale vyuziva prizkumt trhu k tomu, aby 1épe pochopila
chovani volici. Oproti strané orientované na produkt je po prvni fazi ptipravé produktu
proveden prazkum trhu. Dalsi faze jsou poté u obou stran stejné.

Oproti pfedchozim typtim jsou v piipadé marketingové orientované strany nékteré
kroky v odlisném potadi. Marketingové orientovand strana ze vSeho nejdiive provadi
prizkum trhu a az poté ptipravuje svij produkt. Nasleduje faze ptizptisobovani produktu,

ktery by mél co nejvice vyhovovat potiebam trhu, a poté je produkt implementovan.
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Tento typ strany se nesnazi zm¢enit mysleni obcantl, ale nabidne jim to, co sami chtéji.
Nasleduje komunikace, kampan, volby a faze realizace slibti. Marketingové orientovana
strana tak utvari své chovani v reakci na pozadavky a potfeby voli¢i. V souvislosti s timto
modelem je nutné zminit, Ze sama autorka Lees-Marshment sama upozoriiuje, ze vSechny
tfi modely stran jsou idealnimi typy, kterym se politické subjekty mohou vice ¢i méné

priblizit.

1.5.5 Kritika modelu Lees-Marshment

Model Lees-Marshment patii v mnoha ohledech k nejvice citovanym a aplikovanym,
i pfes tuto skutecnost je ovSem vystaven mnozstvi kritiky. Muzeme tedy fici, Ze
nastartoval v akademické obci vénujici se této problematice pomérné velkou a do
dnesniho dne probihajici debatu. Z hlediska teoretického piehledu této diplomové prace
povazuji za vhodné stru¢n¢ nastinit kritiku tohoto modelu. Sama autorka Lees-Marshment
kritiku svého modelu akceptuje a nékteré nedostatky svého konceptualniho schématu
pfipousti, nicméné jeji model je stile jeden z nejpouzivanéjSich. K nejvyznamnéj$im
kritikGim patii britsky autor Ormrod. Za nejvétsi problém oznacuje konceptualizaci tohoto
modelu a omezeny pohled na danou problematiku. V souvislosti s timto faktem zmifuje
napiiklad, Ze je model trzn¢ orientované strany zalozen pouze na momentalnim
uspokojeni pfani a potieb vefejnosti. V tomto piipad€é jsou tak omezeny mozZnosti
politického subjektu na realizaci dlouhodobych zavazka vici volicim (Ormrod 2006:
112).

V modelu trzné orientované strany je podle n¢j také patrna absence 1 ostatnich
proménnych, které mohou hrat stézejni roli v ispéchu ¢i neuspechu politického subjektu
¢i kandidata. Model Lees-Marshment pojima trh jako volice, politickou stranu, kandidata
¢1 konkurenéni subjekty. Ormrod v tomto bod€ ovS§em zminuje, Ze ve skutecnosti je trh
mnohem rozmanitéjsi a samotny vysledek tak miize ovlivnit také prostiedi, ve kterém se
volby konaji (Ormrod 2006: 113). Problém podle n¢j pfedstavuje skute¢nost, Ze byla tato
teorie vytvorena na zéklad¢ specifického volebniho systému Velké Britanie, misto toho,
aby se Lees-Marshment zaméfila na formulaci vSeobecné aplikovatelného modelu

(Ormrod 2006: 114).'* Ormrod také poukazuje na zaméhovani kategorie trzni a

14 Lees-Marshment v této souvislosti uznava, Ze jeji model trzné orientované strany byl vytvofen pouze na
zakladé¢ analyzy politickych stran ve Velké Britanii a jeho aplikace mimo toto prostfedi mtize byt omezena.
Zaroven ale dodava, ze srovnavajici studie politického marketingu ukazuji jeho celosvétové uziti
s obdobnymi nastroji. Tento fakt, je dan skutecnosti, Ze samotni tviirci politickych kampani cestuji mezi
riznymi zemémi a uplatiuji totozné postupy a principy (Lees-Marshment 2007: 13).
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marketingové orientace, pficemz daleko logictejsi by podle n&j bylo zkoumat trzni strany
s marketingovou orientaci.!> Tento autor také zmitiuje, Ze politické strany nemiizeme
rozdé¢lit pouze do tii kategorii a oCekavat, ze jejich chovani bude ptesné odpovidat jejich
samotnému zatfazeni. V praxi se tak podle néj setkavame stim, ze strany mohou
jednotlivé pristupy kombinovat (Ormrod 2006: 115). V souvislosti s touto kritikou
modelu Lees-Marshment je nutné zminit, ze sama autorka nevyzaduje u politickych
subjektii striktni plnéni vSech kritérii, které u jednotlivych typt uvadi. Pfi posuzovani
politickych stran je podle ni dilezity komplexni pohled a vnimani celkové situace (Lees-

Marshment 2007: 13).

15 Lees-Marshment uziva v anglickém jazyce termin pro oznadeni tfetiho typu strany market-oriented.
V této souvislosti navrhuje Ormrod oznaceni marketing-oriented. Tento fakt, by podle n€j 1épe oznacovalo
zaméfeni strany na uspokojeni pfani a potieb veiejnosti (Ormrod 2006: 113).
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1.6 Krajni pravice

Pojem krajni pravice nebo také ultrapravice oznacuje subjekty a postoje, jenz se
nachazi v ramci ultrakonzervativniho nacionalismu, pravicového populismu, neonacismu
¢i neofasismu. O subjektech zalozenych na téchto myslenkach hovotime, jako o krajné
pravicové stranické roding. V tomto piipad€, je velice problematické najit obecné
uznavanou definici pojmu krajni pravice. St€Zejni jsou v tomto bod¢ samotné znaky a
povaha nazorového sméru. Pod pojem krajni pravice totiz mohou spadat extremistické
organizace, rizné subkulturni skupiny ¢i politické strany.

Tyto subjekty mohou mit také zna¢ny ideologicky rozptyl. Oblast krajni pravice, proto
nemiize byt brana jako zcela sourodd skupina. V praxi se mizeme setkat s tim, Ze se
jednotliva ultrapravicova uskupeni od sebe vzajemné distancuji. Tato skutecnost se tyka
zejména neonacistl, ktefi jsou obecné obtizné piijatelni v rdmci krajné¢ pravicovych
subjektl. Charvat v této souvislosti uvadi, ze zejména ta ¢ast krajni pravice, které usiluje
o vefejnou politickou ¢innost, bude pozadovat tvrdy postih neonacistickych skupin. Tento
fakt, ovSem nebrani neoficidlnim kontaktiim mezi jednotlivymi skupinami v ramci krajni
pravice (Charvat 2007: 12). NejvétSich ohlasti doséhla oblast krajni pravice v dobé pied
druhou svétovou valkou. V tu to dobu byl fasismus ¢i nacismus hlavni ideologii fady
evropskych statl. Tato skute¢nost trvala az do samého konce valky. Reakci na tento
vale¢ny konflikt, byl v mnoha zemich zékaz téchto ideologii. V dne$ni dobg, ale miizeme
vidét vzristajici podporu krajné pravicovych ideologii. Pro subjekty, které¢ se v dnesni
dob¢ hlasi k podpote nacismu ¢i faSismu, se vzilo oznaceni neonacisté a neofaSisté.
Nartst podporu krajni pravice sebou prinesl také krajné pravicovy populismus, ktery sviij

uspéch stavi zejména na nacionalistické rétorice.

1.6.1 Vymezeni krajni pravice

Kazdy autor vénujici se problematice krajni pravice nahliZi na tento fenomén trochu
rozdilnou optikou. V této diplomové prace je nejvétsi prostor vénovan teorii jednoho
z nejvyznamnéjSich odborniki na oblast krajni pravice Case Mudda, ktera je vzhledem
ke svému charakteru vhodné aplikovatelna. Pro doplnéni a lepSi nastin této problematiky
budou zminéni také dalsi autofi, kteti svou praci piispéli k vyzkumu krajni pravice.

Anastasakis uvadi v souvislosti s terminologii krajni pravice fakt, ze doposud nebyla
pfijata jedna vSeobecné uzndvand a akceptovatelna definice. Na tomto zaklad¢ pak

vyplyva problematika klasifikace vice subjekti patficich do stejné krajné pravicové
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politické rodiny (Anastasakis: 2000: 4). Tuto skutecnost demonstruje fada autorii na
obrovské Skale termind, které se vtomto kontextu casto uzivaji. Mezi nejbéznéjsi
muzeme zaradit extrémni pravici, krajni pravici, ultrapravici, radikalni pravici,
neofasismus, pravicovy populismus ¢i neopopulismus (Nociar: 2016: 47).

Dalsi autor Van Hauwaert, uvadi ve své studii fakt, Ze soucasna odborna literatura
vztahujici se k problematice krajni pravice obsahuje vice nez 30 riznych definic. Podle
n¢j nepanuje v ramcei akademického diskursu obecna shoda na definici krajni pravice, ale
existuje pouze jakysi konsenzus na ideologii, jako jednoho z defini¢nich znaka (Van
Hauwaert: 2012). Tento stav oznacuje Cas Mudde, jako ,,terminologicky chaos®, ktery
prameni z absence jasnych definici (Nociar: 2016: 47).

Cass Mudde ur¢il na zéklad¢ rozsahlé analyzy védeckeé literatury 26 odliSnych definic,
které obsahuji okolo 58 riiznych kritérii. Z nich poté vybira ty nejvice uzivané na zékladé
kterych, urcuje spole¢ny ideologicky zaklad pro oblast krajni pravice. Tato oblast
kombinuje zejména Cctyii zakladni prvky, kterymi jsou nacionalismus, xenofobie,
pozadavek silného statu a Sovinismus blahobytu (Vejvodova 2011: 139).'6 Pti formovani
své teorie vychazel sice Mudde z vyzkumil nizozemskych, némeckych ¢i belgickych
stran, mizeme ale piedpokladat, Ze podobné prvky najdete také u stran stiedni a vychodni
Evropy.

V této souvislosti fikd Mares§, Ze krajni pravice plsobici v oblasti Stfedni Evropy
klade navic diraz na zdjmy néaroda a jeho ochranu pfed mozné problémy spojené
s migracni krizi a ptisnou politiku proti men§indm a migrantim (Mare$ 2003: 209).
Krajné pravicové strany se v tomto piipad¢ prezentuji, jako jedini ochranci naroda pred
globalizaci a nadnérodnimi organizacemi (Art 2011: 11).

Na zékladé Muddeho teorie miize existovat nacionalismus ve dvou formach.!”
V prvnim piipad¢ hovofime o takzvaném etnickém nacionalismu. Ten klade diraz na
homogenitu statu a fika, Ze by mél byt tvofen obyvateli stejného etnika. Samotné statni
hranice by poté mély byt kopirovany hranici etnickou. V druhém piipadé¢ hovoiime o

nacionalismu stdtnim. V tomto pfistupu hraje hlavni roli homogenita kulturni a nikoliv

16 Mudde zmitiuje také dali kritéria a znaky, které jsou soucasti ideologického zakladu krajni pravice.
Jedna se naptiklad o tradi¢ni etiku. V tomto pifipadé se krajné pravicové strany pasuji do postaveni
moralnich autorit a kritizuji upadek spolecnosti. Odmitaji tak naptiklad registrované partnerstvi, protoze
v ném spatiuji ohrozeni tradi¢ni rodiny (Mudde 2000a: 11).

17 Podle sociologického slovniku miZeme charakterizovat nacionalismus jako ,Intenzivni néarodni
uvédomeni, které se vyhranuje v protikladu k ptislusnikiim jinych naroda“. Ideologie nacionalismu tedy
zdiraziuje piesvédéeni o vyjimecnosti ¢i nadfazenosti vlastniho naroda (Vodakova, Petrusek 1996: 664).
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etnickd. Statni nacionalismus pojima stat jako zékladni slozku, od které je na zakladé
statniho obcCanstvi, kulturnich znakt a specifickych tradic odvozen narod (Mudde 2000a:
170). Snahu o vytvoreni etnicky ¢i kulturné stejnorodého statu mitizeme pozorovat ve
dvou podobach. V piipadé¢ etnické jednoty, by méli vSichni Clenové pobyvat uvnitt
statnich hranic své zemé. V druhém ptipad¢ souvisi pravo pobyvat uvniti daného statu,
pfedevsim se statnim obcanstvim (Mudde 2000a: 171).

Podle Muddeho mtzeme v praxi vidét u krajné pravicovych stran kombinace obou
typt. DalSim ideologickym prvkem krajni pravice je xenofobie, kterd je uzce spjata
s rasismem.'® V tomto piipadé mizeme spatfovat jisty vyvoj krajni pravice, kdyz byl
biologicky rasismus v prubéhu 80. let vystfidan tzv. ,,novym rasismem®, nékdy také
oznacovan, jako ,kulturni rasismus®. Divodem piechodu ke ,kulturnimu rasismu* je
skutenost hledani novych pftistupd, které umozni stale pfijimat mySlenku rasové
nerovnosti, ovSem bez spolecenského ¢i politického vylouceni. Kulturni rasismus,
v tomto ptipadé poukazuje na tidajné hluboce zakotfenéné kulturni odlisnosti riznych
etnik. Pfislusnici jinych etnik jsou tak zarovein ptislusniky jinych kultur, které nemohou
byt slucitelné s evropskou civilizaci a kulturou. To se odrazi v postojich krajné
pravicovych subjektt, kteti se stavi do role ,,ochranct kulturni identity“. Tento druh
rasismu je proto ¢asto spojovan s obecnéjsimi pojmy, jako je xenofobie ¢i etnocentrismus
(Danielova 2006: 40)."

Xenofobie je u krajni pravice nejvice zifetelnd ve vztahu vi¢i imigrantim,
multikulturnimu modelu spole€nosti a samotnych kulturnich hodnotach daného
spoleCenstvi. Imigranti jsou krajni pravici popisovani jako nezddouci konkurence na trhu
prace, nebo jako zdroj veskerych problémi daného statu. V tomto piipadé se jedna
zejména o rostouci kriminalitu, morélni ipadek spole¢nosti ¢i parazitovani na socialnim
systému (Mudde 2000a: 173).

Pravé proti pfistéhovaleckd agenda je jednou =z nejcastéjSich charakteristik
pouzivanych pro oznaceni krajné pravicovych subjektd v Evropé. Podle Fennema je
pravé odpor proti pfistethovalcim a pfistéhovalecké vladni politice spolenym rysem
vSech krajné pravicovych stran. Podle ng je proto nejvhodnéjS§im oznacenim téchto

subjekti privlastek antiimigracni (Fennema 2004: 3).

18 Je tieba dat pozor na sméSovani pojmii rasismus, xenofobie &i etnocentrismus. O rasismu hovoiime tehdy,
pokud tvrdime, Ze mezi jednotlivymi etniky jsou rozdily vrozené a neménné. Od toho poté odvozujeme
nadfazenost jedné rasy nad ostatnimi (Charvat 2007: 34).

19 Termin xenofobie oznaduje strach a nendvist vi¢i viemu cizimu. Etnocentrismus poté piesvéddeni o
nadfazenosti urcité etnické skupiny nad ostatnimi.
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Pozadavek silného statu vychazi z nutnosti vlady prava a pofddku. Tim ma byt
dosazeno posilenim bezpecnostnich sbort a soudni moci. Posileni by se mélo tykat jednak
samotnych pravomoci, ale také navyseni poctu pfislusniki bezpecnostnich sbort. Obé
tyto skupiny by mély vystupovat proti kriminalité daleko razantnéji (Mudde 2000a: 174).

V praxi se tyto snahy krajn¢ pravicovych subjekttl, projevuji voldnim po vlade ,,tvrdé
ruky” a ,,nulové tolerance®. Poslednim charakteristickym znakem krajni pravice dle
Muddeho konceptu je Sovinismus zabezpecCeni. Tento pfistup je charakteristicky
uptfednostinovanim vlastnich ob¢anti na tukor cizincli. V tomto bod¢ se ovSem nejedna
pouze o upfednostnéni na trhu prace nebo v socidlni politice, ale o celkovou ochranu
narodnich z4jmu. Tim je myslena ochrana jednotlivych sektorii ndrodni ekonomiky, jako
je naptiklad oblast zemédélstvi a ochrana podnikii pfed nadndrodnimi korporacemi
(Mudde 2000b: 174-175).

Dals$im autorem, ktery se zaméfil na definovani spoleénych ryst krajné pravicovych
subjektt je Betz. Tento autor uvadi, ze jednim ze zdkladnich ryst krajné pravicovych
stran je postava silného a charismatického lidra. V programové politice jsou poté
ptitomny prvky xenofobie, snahy o vytvofeni etnicky ¢i kulturné sourodé spolecnosti,
daraz na tradi¢ni hodnoty nebo prosazeni ,,poradku‘ ve spolecnosti (Betz 2004: 14).
Autofi Hlousek a Kopecek uvadéji, ze tato teorie se diky svému Sirokému uchopeni
zamé&fuje spiSe na charakteristiku krajné pravicovych subjektil, na rozdil od teorie Mudda,
ktery se zaméfuje zejména na ideologicky ramec (Hlousek, Kopecek 2010: 213).

Dalsi autor Herz ucil pti definovéani krajn€ pravicovych stran Sest zékladnich ryst.
Teémi jsou politicke cile, stranickd organizace, politické prostredky, socialni struktura
voli¢i strany, osobnost volict a v posledni fad¢ samotnd ideologie (Mudde 1995: 205).
V ptipad¢ ideologie nepanuje mezi autory shoda na specifickych rysech krajni pravice.
Naptiklad Macridis uvadi, jako stézejni ideologické znaky krajni pravice xenofobii,
rasismus a nacionalismus (Mudde 2000a: 11) Husbands naproti tomu povaZuje za
dostacujici pouze prvek xenofobie. Pravé ta je podle néj nejCastéjSim rysem krajné

pravicovych politickych subjektti (Mudde 1995: 205)

1.6.2 Krajné pravicovy populismus
Pojmy krajni pravice a populismu spolu velice Gizce souvisi. V této souvislosti je ale
nutné zminit, ze fenomén populismu neni spjat pouze s krajni pravici. Canovanova v této

souvislosti zmifuje, Ze muzeme populismus sledovat napfi¢ politickym spektrem
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prakticky ve vSech vyspélych demokraciich (Canovan, 1984: 320). Jako ostatni politické
strany se i subjekty nachazejici se na pravém okraji politického spektra snazi aktivné
zapojit do volebnich klani a dosdhnout co nejlepsiho vysledku, za timto ucelem vyuzivaji
populismu jako prostfedku k osloveni vetfejnosti.

Cilem krajné pravicového populismu je diky balancovani na samé hrané legalnosti
ziskani medidlni a voli¢ské pozornosti. Charvat ovSem uvadi, Ze tato snaha muize byt také
kontraproduktivni. Krajné€ pravicovy populismus totiz mize vést az k oznaceni subjekt
za extremistické. Tomuto oznaceni se pravicovy populisté samoziejme brani, protoze jsou
si dobfe védomi, ze oznaCeni jejich strany za extremistickou sebou nese mnoho
negativnich konotaci a muze ptispét k poklesu voli¢ského zajmu (Charvat 2007: 71).
Samotny populismus neni vzdy pokladan za politickou ideologii, ale za typ politické
komunikace, poptipad€ propagandy, kterd slouzi k osloveni a mobilizaci voli¢t (Charvat
2007: 72). Vibec prvni snahy o charakteristiku populismus se v akademickém prostredi
objevuji zhruba v 60. letech 20. stoleti. Vzajemny vztah populismu a krajni pravice zacala
poté odborna literatura reflektovat az v 90. letech minulého stoleti. Podle Mudda se stal
populismus ,,v§eobecnym rysem* zépadnich politiki na zacatku 90. let 20. stoleti. Za
vibec nejviditelnéjsi projev populismu v Evropé je poté zminovana oblast krajni pravice
(Mudde 1996: 231).

Lipset definuje populismus jako politické hnuti, které stavi na kulturnich zvycich a
zajmech béZnych obcanl postavenych do ptimého kontrastu k privilegované elité. Svou
legitimitu zakladaji populistickd hnuti na ,,adajném* pfani a vili vétSiny obyvatel. Pfani
vetSiny poté demonstruji na masovych protestech ¢i apelu na prosazeni prvni piimé
demokracie (Lipset 1963: 167-169).

Dalsi autor Di Tella definuje populismus jako politické hnuti zaloZzené na
mobilizovaném, nikoliv v§ak autonomné organizovaném lidovém sektoru. Toto hnuti je
vedené elitou pochdzejici ze stfedni nebo vyssi vrstvy spoleCnosti a jeho jednota je
udrzovand diky charismatickému a personalizovanému vztahu mezi vladcem a
ovladanymi (Di Tella 1997: 190).

V souvislosti s nékterymi jevy, které se objevuji v poslednich letech hovoti naptiklad
Taggart o jiz zminéné forme ,,nového populismu®. Ten definuje jako soubor hnuti na
pravici politického spektra, kterd se objevila v mnohych zavedenych liberdlnich
demokraciich, aby zpochybnila jiz existujici strany a hlavni politicky proud (Taggart
2004: 34-36). Ve vetejné debaté nabyva pojem populismus podle Muddeho nejcastéji tii

interpretaci. V prvnim pfipadé¢ je populismus reflektovan jako specificky styl

40



komunikace, ktery klade dliraz na emocionalni rovinu a zjednoduseni politického sd€leni.
Primarné se tak zamétfuje na instinkty voli¢l prostfednictvim nabidky jednoduchych
feSeni pro slozit¢ problémy. V druhém piipadé je populismus interpretovany jako
oportunisticka politika, jejimz cilem je rychlé uspokojeni volich. V této souvislosti
Mudde zminiuje, Ze ob¢ tyto oznaCeni jsou velice problematické z hlediska
operacionalizace, a proto navrhuje vhodnéj$i oznaceni jako demagogie nebo
oportunismus. Posledni interpretace ptedstavuje populismus jako ur€itou formu
vudcovského stylu, prostfednictvim kterého miize politicky piedstavitel mobilizovat své
volice (Mudde 2004: 543).

Samotny vztah populismu a krajni pravice mize byt dale interpretovan ve dvou
rovindch. V prvni z nich je oblast krajni pravice interpretovana jako jeden ze subtypi
samotného populismu. V druhém piipad¢ je populismus soucasné krajni pravice vnimam
jako jeji soucast, ktery zaroven vytvari zcela novy subtyp. Stejné jako v pripad¢ krajni
pravice panuje i zde terminologickd nejednoznacnost a mizeme se tak setkat s celou
Skalou riznych pojmil. Patii sem naptiklad naciondlni populismus, pravicovy
populismus, xenofobni populismus, neopopulismus nebo novy populismus (Nociar:
2016: 48).

Navzdory vySe zminéné problemati¢nosti samotného konceptu populismu panuje
mezi autory ur€ity konsenzus na n€kterych defini€nich znacich. Tato shoda panuje hlavné
mezi evropskymi autory. Na tomto zdkladu mizeme identifikovat Ctyii zakladni atributy,
kterymi se populismus vyznacuje. Jedna se o existenci dvou homogennich skupin, které
jsou reprezentovany ,,obycejnym lidem* a ,,elitou”. Druhym znakem je antagonisticky
vztah mezi témito skupina. V tietim piipadé se jednd o pozitivni hodnoceni ,lidu* a
negativni hodnoceni ,.elit. Poslednim znakem je idea lidové suverenity (Stanley 2011:
258). Jak jiz bylo zminéno v ptedchézejici ¢asti této prace, krajné pravicové subjekty
¢asto vyuZzivaji metodu populismu k osloveni vefejnosti. Na tento fakt upozoriiuje takeé
Betz, podle kterého je pravé populismus jednim ze zakladnich ¢asti programového
hlediska krajni pravice. Populismus se v tomto piipadé projevuje zejména v komunikace
viéi migrantim ¢i socioekonomickym problémim (Betz 2004: 107-140). Typicky
znakem krajné pravicového populismu je také osobnost charismatického a silného lidra

(Kopecek 2007: 286).%°

20V Evropé se napiiklad jednd o Marine Le Pen a jeji stranu Narodni fronta, lidra strany PVV Geerta
Wilderse, byvalého lidra strany FPO Jorga Haidera nebo Umberta Bossiho a Ligu Severu.
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Na zékladé Muddeho konceptu miizeme mluvit o nejcastéjSich forméach krajné
pravicového populismu. V prvnim pfipadé se jedna o podporu nacionalistickych
myslenek. Tuto formu povazuje Mudde za nejpouzivanéjsi. V druhém piipad¢ uvadi
podporu neonacismu ¢i neofaSismu. Muzeme také najit nékteré krajné pravicoveé
subjekty, které nezatazuji do své komunikace formu populismu. Mudde ale témto
subjektim prikladd naprosto margindlni vyznam (Mudde 2007: 30-31). Musime také
rozliSovat mezi pravicovymi populisty, neofaSisty ¢i neonacisty. V piipadé pravicove
populistickych stran se jedna o jedince, ktefi maji aktivni zdjem o politickou agendu a
tvorbu redlni politiky. V ptipad¢ neofasistii ¢i neonacistli nehraje tvorba realné politiky
prilis velky vyznam (Charvat 2007: 72). V tomto ptipadé zminuje Von Beyme uziti
politického nasili, antisemitistické nazory ¢i negace zdkladnich demokratickych hodnot,

jako odklon krajné pravicového subjektu od populistické snahy osloveni voli¢t (Von

Beyme 2007: 32).
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2. Politicky marketing a krajné pravicové strany

Po vymezeni pojmii krajni pravice a politického marketingu se tato prace dale zaméii
na krajné pravicové strany puisobici na uzemi Ceské republiky. Vzhledem k rozsahu této
prace neni mozné reflektovat vSechny subjekty a celé¢ krajné¢ pravicové politické
spektrum. V této kapitole tak budou zminéni jak tradi¢ni poltické subjekty reprezentujici
oblast krajni pravice, jako je D¢€lnicka strana socidlni spravedlnosti (DSSS) nebo Sdruzeni
pro republiku — Republikanska strana Ceskoslovenska (SPR-RSC), tak i novéjsi krajné

pravicovy subjekt Narodni demokracie.

2.1 Krajné pravicové strany v Ceské republice

V roce 2015 vyrazné&ji zasahla Evropu tzv. uprchlicka krize, ktera je Casto oznacovana
za nejvetsi migracni a humanitdrni krizi starého kontinentu od druhé svétové valky. Pocty
uprchliki smétujicich do Evropy se v rizné miie dotkly také jednotlivych stati Unie.
Otazka migracni krize tak zaCala vyraznéji rezonovat 1 v ramci politickych stran, které na
tuto skutenost musely reagovat. V ptipadé Ceské republiky se otdzka migrantii stala
jednim z kli¢ovych témat na domaci politické scéné, a to i piesto, ze Ceska republika neni
cilovou destinaci uprchlikii ani nelezi na zadné z hlavnich tras migranti sméfujicich do
Evropy. Témét kazda politickd strana tak musela zaujmout politické stanovisko tykajici
se této krize.

Kritiku narodnostnich mensin nahradila v komunikaci krajné pravicovych stran
migrani krize a otdzka uprchlikii. Tento fakt, potvrzuji také vyro¢ni zpravy o
extremismu, které vypracovdva Ministerstvo vnitra. V roce 2014 hovoti Ministerstvo
vnitra v této zprave o sérii protiromskych demonstraci, jako o nejvyraznéjSich udalostech
v ramci aktivit krajni pravice (Ministerstvo vnitra 2014). O rok pozdé€ji uz je ale
konstatovano, Ze nedoSlo k opakovani série protiromskych demonstraci krajné
pravicovych subjektt, ale Ze ,,Pravicové extremisticka scéna hledala jina nez protiromska
mobilizacni témata. Zacala akcentovat islamofobii a obranu evropskych, resp. narodnich
tradic a kultury. Vice reflektovala zahranicni trendy. Vyraznéji se zacala projevovat
islamofobni scéna* (Ministerstvo vnitra 2015). Jako jedna z hlavnich bezpecnostnich
hrozeb je v této zprave uvedena obecna snaha extremista $té€pit spolecnost a oslabovat ji
vytvafenim antagonismil na zaklad¢ etnického ¢i nabozenského klice (Ministerstvo vnitra

2015).
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Hlavnim tématem vSech politicky motivovanych extremistickych uskupeni se stala
otazka migrace, kterd nejvice ovlivnila pravé krajné pravicové politické spektrum. Na
jedné strané totiz doSlo k oslabeni diive ,,tradi¢nich® subjektli a na stran¢ druhé se
vyskytly skupiny vyuzivajici protiislamské a protimigra¢ni nalady. Doslo tak ke vzniku
mnoha novych hnuti, spolkt ¢i iniciativ, které se snazi né¢jakym zplisobem zasahnout do
politického déni. Soucasnou krajné pravicovou scénu v Ceské republice tak
charakterizuje predevsim jeji nejednotnost a fragmentace (Ministerstvo vnitra 2017).

V soudasné dobé v Ceské republice ptisobi nejméné 42 politickych stran, spolkd &
hnuti, které se profiluji jako siln¢ nacionalistické a protiimigracni. Jeden ze subjektt
krajni pravice nesouci nazev Pro-Vlast si kladl za cil sjednocenti ,,vlastenecké* scény. Za
timto ucelem zvetejnil seznam 75 uskupeni, ktera by se méla sjednotit v zdjmu ziskani
vyssi voli€ské podpory (Beran 2016). ,,Problémem je nejednotnost, roztristénost,
nazorové rozdily a neochota vzdat se viastnich politickych ambici. Proto prichazime s
iniciativou smérujici ke sjednoceni vSech vlastenecky smyslejicich sil do jednotného
uskupeni, které by mélo byt vyraznou protivahou politickych garnitur, “ uvadi uskupeni

Pro-Vlast ve své vyzvé (Janous 2016).

2.1.1 SPR-RSC

Politick4 scéna v Ceskoslovensku doznala po listopadu 1989 velkych zmén a objevila
se cela tada novych stran z nejriznéjSich c¢asti politického spektra. Vibec
nejvyznamnéjSim piedstavitelem extremistické politiky s nacionalistickymi rysy bylo
Sdruzeni pro republiku — Republikanska strana Ceskoslovenska (SPR-RSC). Tento
subjekt hral v 90. letech nepiehlédnutelnou roli i v samotném Parlamentu CR.

Ustavujici sjezd SPR-RSC se konal 24. tnora 1990. Do &ela této strany byl zvolen
Miroslav Sladek. Osobnost tohoto lidra je pro SPR-RSC stejné dilezita jako v piipads
DS, pozdé¢ji DSSS. Sladek totiz do znaéné miry diktoval politiku samotné strany a
vytvatel tak faktické nazory stranicko-politické linie. Samotny vyvoj SPR-RSC miizeme
vnimat v 5 rlznych etapach. Prvni z nich miZzeme ¢asové omezit od roku 1989 do
parlamentnich voleb v roce 1992. V této dobé se diky své aktivité dokazal Sladek stat
jedinym zndmym reprezentantem ,,republikénstvi® na politické scéné a postupné tak
obsadil krajn¢ pravicovy prostor v ceském politickém systému (Smolik 2010: 76).
V tomto obdobi se strana profilovala jako vyrazné narodnostni, antikomunisticka a ostie
protinémecka. Narodni program SPR-RSC v tivodu uvadél, Ze skuteéné radikalnich zmén

mutize docilit pouze radikélni opozice. Program SPR-RSC byl dlouho dobu velice kratky
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a spiSe heslovity (Mare$ 2000). 2! Jiz od svého vzniku se tato strana jasné vymezila vici
tehdejSimu ,,proreformnimu® proudu. Ten byl reprezentovan Obcanskym férem a
Veiejnosti proti nasili. SPR-RSC sama sebe oznacovala za jedinou vlasteneckou stranu
nezatizenou piislusniky byvalého rezimu (Eibl 2008b: 75).

V pribéhu let 1990 si SPR-RSC postupné budovala voliéskou zakladnu a ideologicky
se profilovala. Ve volbach konanych v témze roce sice SPR-RSC jesté neuspéla. O dva
roky pozd¢ji ale ziskali tato strana kiesla jak ve Federalnim shromazdéni. Poté co se tato
strana stala ,,hegemonem* v ramci krajné¢ pravicové scény, doslo k vyraznému naristu
populismu a extremistického zamétfeni strany. Do poptedi jeji politiky se dostava
xenofobni propaganda, ¢esky nacionalismus a také odmitani viech Gidasti Ceskoslovenska
v riiznych mezindrodnich organizacich (Mare§ 2010).

Druhou etapu poté vymezuji 1éta 1992 az 1998. Tato léta jsou charakteristicka
ptsobenim SPR-RSC v Ceské narodni radé a pozdéji v Parlamentu CR. Ke kritice romské
mensiny pfidala tato strana také otazku vstupu Ceské republiky do supranacionalnich
organizaci jako je NATO ¢i Evropska unie. Béhem tohoto obdobi dochézelo ze strany
SPR-RSC k velice ostrym protinémeckym vyjadienim a vypadiim. Velkou medialni
pozornost naptiklad vzbudily aféry, jako napadeni ucastniki ¢esko-némeckého pietniho
aktu na Narodnim hibitové v Terezin¢ nebo Sifeni letakli s nepravdivymi informacemi
o dohod¢ ceské vlady se sudetonémeckym landsmanSaftem Protinémecky ton zacala
SPR-RSC déle vyostovat, coz reflektoval také jeji volebni program z roku 1998. V ném
bylo naptiklad uvedeno, ze odsun byl spravedlivym a velmi mirnym trestem za ptikoti a
ponizeni, kterda nadm sudetSti Némci zpasobili nebo byly uvedeny pozadavky na
odskodnéni eskych obéti nacismu. V ramci svého odporu vii¢i vstupu Ceské republiky
do struktur NATO se tato strana snazila vyuzit nejednozna¢né podpory vefejnosti a
pokusila se ostfe deklarovanym odporem ziskat dalsi voli¢e (Mares 2010).

V roce 1997 SPR-RSC dokonce ohlasila systematické vedené své kampani proti
vstupu do NATO. Své argumenty poté shrnula v materialy zvanym ,,Proc¢ nechceme do
NATO?* Pravé odpor proti vstupu do NATO byl uvadén, jako jeden z hlavnich divoda
spolupréce s francouzskou Narodni Frontou (Smolik 2010). ?* Tieti etapa mezi roky 1998
az 1999 je charakteristickd vnitinim rozkladem strany a postupnym odchodem celnich

predstavitelll. V roce 1998 strana ve volbach propadla a byl tak odstartovan jeji konec na

21 Navrh podrobnéjsiho programu byl stranou SPR-RSC vypracovan az v roce 1999 (Mares 2000).
22 Tato spoluprace se zintenziviiuje hlavné od roku 1997 a jejim vyvrcholenim byla samotna Le Pénova
navstéva Ceské republice v roce 1999 (Mares 2010).
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politické scéné. Vnitrostranické problémy eskalovaly v roce 2001, kdy byl na tuto stranu
vyhlasen konkurz. Cast &lenské zakladny poté piesla pod nové politické uskupeni
Miroslava Sladka nesouci nazev Republikdni Miroslava Sladka. Tato strana ale
nezaznamenala vyrazného volebniho vysledku a ve stranickém systému hrala naprosto
marginalni roli (Mare§ 2010). Totéz se da fict i o osobé Miroslava Sladka, ktery v roce
2016 obnovil stranu SdruZeni pro republiku — Republikanské strana Ceskoslovenska a

stal se zaroven 1 jejim piedsedou (Valasek 2016).

2.1.2 Délnicka strana socialni spravedlnosti

Délnicka strana byla zaloZena pravé byvalymi &leny SPR-RSC. Strana byla
zaregistrovana v roce 2002 pod tehdejsim ndzvem Nova sila. V roce 2003 poté dochazi k
jejimu prejmenovani na Délnickou stranu (DS). Jednim ze zakladatell, ktery se pozdéji
stal 1 hlavnim lidrem strany byl Toma§ Vandas. Pravé tento ¢lovék byl dlouholetym
¢lenem SPR — RSC, kde piisobil na pozici tajemnika strany. Vandas byl na prvnim sjezdu
Délnické strany zvolen i jejim ptedsedou, kterym byl az do zaniku strany v roce 2010. Pti
zalozeni deklarovala strana ve svém manifestu sviij cil, jakozto opozici k celému
politickému spektru v rdmci parlamentni demokracie a ptihlasila se k délnickym hnutim
19. stoleti (Vejvodova 2011: 156).

V ptipadé samotného vyvoje a historie této strany, mizeme podle Marese, Vejvodové
¢1 Bacha mluvit o tfech hlavnich vyvojovych etapach. Jednotliva Casova obdobi reflektuje
zejména spolupraci DS s rliznymi subjekty, které do jisté miry utvareli politicky profil
této strany. Jako prvni mluvime o dobé mezi lety 2003-2005. Tato etapa je
charakterizovana zejména spolupraci DS s Narodni stranou a pfedvolebnim projektem
Narodni pétka (Mares, Vejvodova 2010: 45).2° V této dobé se DS primarné prezentovala
jako mluv¢i a zastance vSech Ceskych zaméstnancii. DS upozoriiovala predevS§im na
»vykofistovani® zaméstnancl, vzristajici nezaméstnanost ¢i prdvo na stavku.
Zamgéstnancim byla podle DS systematicky upirana jejich prava (Mares, Vejvodova
2010: 46). V tomto obdobi vstoupila také Ceské republika do Evropské unie, proti demuz
DS tvrdé protestovala. V roce 2004 dochazi v ptipadé DS k dalsi spolupréci se subjektem

2 Jednalo se o politické uskupeni nacionalisticky orientovanych subjektd. Ty chtély spole¢nou
kandidaturou zvysit své $ance v parlamentnich volbach v roce 2006. Cleny této formace byli Narodni
sjednoceni, Dé&lnicka strana, Narodni strana, Republikani a Ceské hnuti za narodni sjednoceni. Zhruba
v poloviné roku 2005 oznamila D¢lnicka strana své vystoupeni z koalice (Mares, Vejvodova 2010: 48).
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Narodné socialni blok — Prava alternativa.?*

Druhou etapu pak ptedstavuji roky 2005-
2006. Toto relativné kratké obdobi je charakteristické snahou DS o ujasnéni vlastni
pozice, snahou nalézt nové partnery pro budouci spolupraci a dokonceni své ideové
profilace. Z pocatku tohoto obdobi pokracovala DS ve spolupréci se stranou Narodni
sjednoceni, se kterou se domluvila na spolecné kandidatuie v parlamentnich volbach.
Béhem roku 2005 zahgjila také DS jednani s noveé vzniklym subjektem Pravo a
Spravedlnost — ANO tradi¢ni rodiné, NE korupci a kriminalit¢ o mozné spolecné
kandidatufe v dalSich parlamentnich volbach (Mares, Vejvodova 2010: 47).

Mezi zakladni hodnoty, které chtély obé formace v ramci spoluprace prosazovat byla
zejména obhajoba tradi¢nich hodnot a podpora rodin. Neuspéch ve volbach a odlisné
pfedstavy o dalSim sméfovani nakonec vedly k ukonceni této spoluprace. DS oznamila
svllj zdmér jit si vlastni cestou a navazala bliz8i spoluprace s extrémné nacionalistickymi
hnutimi (Mares, Vejvodova 2010: 48). Treti fazi pak ohranicuji roky 2007 az 2010.
V tomto obdobi se DS obratila od spoluprace s politickymi stranami smérem
k neregistrovanym neonacistickym hnutim, jako byl Narodni odpor nebo Autonomni
nacionalisté. Pro DS je v tomto obdobi charakteristicky narist vefejnych aktivit, zvySena
radikalita i podpora nasilnych projevi (Mares, Vejvodova 2010: 49).

Tato strana se tak zacala vice priklanét k etnickym otdzkam, romské problematice,
kritice ptfist€éhovalectvi a odmitani homosexuality. PfedevS§im otdzka romské menSiny se
stdva primarnim tématem strany. DS zaloZila v tomto obdobi tzv. Ochranné sbory
Délnické strany. Tyto sbory mély provadét monitoring v problémovych oblastech Ceské
republiky. DS vyuzila neonacisticka hnuti pro vstup do vefejného prostoru. Ve
vzajemném vztahu méla DS hdjit své z4jmy v ramci politiky a neonacisté pifimo v ulicich
(Mares, Vejvodova 2010: 50).% O vzajemném propojeni DS a ¢asti neonacistické scény
se v tomto obdobi mluvilo také v souvislosti s kandidaturou fady aktivnich neonacistl za
DS. Krom¢ vyrazného nartistu vetejnych aktivit se nékolikandsobné rozsitila ¢lenska

zakladna strany. S DS byl také spojovan zhatsky utok na dim romské rodiny ve Vitkove

v roce 2009, pfi kterém doslo k t€Zzkému popaleni dvouletého ditéte. DS se ve svém

24 Prava alternativa byl politicky subjekt pravné navazujici na Radikdlni republikinskou stranu a
Vlasteneckou republikdnskou stranu. V roce 2001 stranu z velké casti ovladli neonacisté z Narodniho
odporu a Narodni aliance (Mares 2003: 232-233).

25 Konkrétni spoluprace DS a neonacistické scény se ukdzala naptiklad v roce 2007 v Beroung, kde DS
demonstrovala spolecné s Autonomnimi nacionalisty proti radarové zakladné. Dalsi akci byla poté tzv.
bitva o Janov, pii které se fyzicky stfetli pfiznivci DS, Narodniho odporu a Autonomnich nacionalist
s prislusniky bezpe¢nostnich sborii (Mares, Vejvodova 2010: 50).
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prohlaseni od tohoto ¢inu oficidln¢ distancovala (Vandas 2009). Konec této faze je pak
spojovan se 17. tnorem 2010, kdy Nejvyssi spravni soud na navrh vlady stranu
definitivné rozpustil z divodu jeji protitistavni ¢innosti. Strana DS byla oznaCena za
uskupeni militantnich rasisti, kdyz byla potvrzena jeji spoluprace s Narodnim odporem
a Autonomnimi nacionalisty (Mares$, Vejvodova 2010: 53).

Cela clenska zékladna a vedeni strany pteSlo ihned po zruseni DS k novému
politickému subjektu Délnické stran¢ sociadlni spravedlnosti (DSSS). Vandas k tomu
uvedl, ze: ,,Znacku nam vzit miizete, ale nase myslenky nikoliv:* (Vandas 2010). Posty
mistoptfedsedil strany byly obsazeny osobami z vedeni byvalé DS a samotnym piedsedou
byl zvolen Vandas (Mares, Vejvodova 2010: 55).

Ve snaze vyhnout se dalSim postithim ud€lala DSSS drobné tpravy ve svém
politického programu a snazila se na vetejnosti vystupovat umirnénym dojmem. Diiraz
kladla zejména na to, aby uz nedoslo k jejimu spojovani s neonacistickymi skupinami.
DSSS se také vice soustfedila na krajskou a komunalni politiku a zacala zakladat vice

regionalnich organizaci (Ministerstvo vnitra 2011).

2.1.3 Narodni demokracie

Jako jeden z nejvyznamnéjSich krajné pravicovych subjektli miizeme dale uvést stranu
Nérodni demokracie. V cele této strany stoji Adam B. Barto$. Pravé diky této strané
zazila v posledni dobé¢ krajni pravice urcity pokus o preskupeni sil. Narodni demokracie
se snazila posilit vlastni pozici na tkor diive dominantni DSSS. Obé strany spolu nicméné
v minulosti mnohokrat spolupracovali (Ministerstvo vnitra 2016). ,,Narodni demokracie
dokazala oslovit nékteré byvalé sympatizanty DSSS a snazi se prebrat jeji pozici jako
hlavniho aktéra krajni pravice, ale plné se ji to nepodarilo a spis scénu roztristila,
konstatoval v této souvislosti Mare§ (Mikel 2016).

Boj obou stran o viid¢i roli na poli krajni pravice uvadi také Ministerstvo vnitra ve své
pravidelné zpravé o extremismu: ,,Skomirajici DSSS se pokusil jesté vice oslabit jeji
byvaly volebni koalicni partner Ne Bruselu — Narodni demokracie. Predseda této strany
Adam Benjamin Bartos zpochybnil viidcovské schopnosti Tomase Vandase a vyzval ¢leny
DSSS, aby prestupovali do Narodni demokracie. Jeho vyzva se nicméné minula ucinkem*
(Ministerstvo vnitra 2016).

Az do roku 2014 pouzivala Narodni demokracie nazev Pravo a Spravedlnost, ktery
byl inspirovan nyné&js$i polskou vladni stranou (Mikel 2016). Strana se kromé
protiislamské rétoriky vymezuje také vaci zidim. Tento fakt, neni u ¢eskych krajné
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pravicovych stran pfili§ obvykly. To potvrzuje také Mares, ktery uvadi: ,,Takto oteviené
se asi nikdo k antisemitismu nehldsi, snad jen se obcas néco objevi na webu Narodniho
sjednoceni* (Mikel 2016). Sama sebe definuje Narodni demokracie, jako ,,konzervativni
a vlasteneckou stranu hlasici se k odkazu anticko-kiestanské civilizace. Jejim hlavnim
cilem je ochrana narodnich zajmii a tradicnich hodnot, které jsou zdkladem lidského
spolecenstvi‘ (Narodni demokracie 2016a).

Politicky program této strany stoji na jasném vymezeni se vici sou¢asnému zpisobu
zivota. Objevuji se v ném také projevy radikalniho nacionalismus spojeného s rasismem
a antisemitismem (Ministerstvo vnitra 2016). Na jedné ze svych akci Barto§ napiiklad
prohlasil, ze ,.zidovska otazka nebyla dosud uspokojive vyresena® (Hordk 2016). Za toto
prohlaseni byla na pfedsedu Narodni demokracie poddna zaloba a nasledné¢ mu byla
udélena podminka. Sama strana poté vydala na svych webovych stankach oficialni
prohlaseni tykajici se jejiho postoje k sionismu a antisemitismu. V ném uvedla sviij boj
proti ,,zidovské lobby* a sionismu, jakozto nacionalistické ideologii v nejhor$im slova
smyslu (Hordk 2016).

V samotném volebnim programu této strany je napiiklad uveden pozadavek na
okamzité vystoupeni z NATO a vyhlaseni neutrality Ceské republiky, odmitnuti 1zivych
prav homosexualt a dalSich sexualnich mensin, zamezeni zneuzivani socidlnich davek
cikdnskou mens$inou nebo boj proti Bruselu a americkému diktatu (Narodni demokracie
2017).2° V roce 2015 avizovala Narodni demokracie vytvoreni tzv. Narodni domobrany,
tedy ,,ochrannych sbori“ na bazi paramilitarnich skupin, které¢ mély slouzit k ochrané
hranic a vefejného pofadku (Nutil 2015). Narodni demokracie spolupracovala také
s parlamentni stranou Svoboda a pfima demokracie Tomia Okamury, se kterou spole¢né

vystoupila na n¢kolika demonstracich. (Jandkova 2016).

26 Oteviené fikame, Ze homosexualita je nemoc, ktera by méla byt 1é¢ena — a v tom maji homosexuélové
nasi plnou podporu,” stoji v této souvislosti v programovém prohlaseni Narodni demokracie (Narodni
demokracie 2017).
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2.2 Komunika¢ni nastroje

2.2.1 Pfima komunikace

Jak jiz bylo zminéno, nastroje politickych subjektd pro komunikaci s vefejnosti
mohou mit mnoho podob. Komunikace mtize probihat napiiklad skrze média, formou
placenych ¢lankt ¢i inzerce nebo na zéklad¢é osobniho setkani. Komunikace politickych
subjektil také odrazi jejich chovani ve vztahu k samotnym voli¢tim, jejich potiebam a
preferencim. Pravé pfistup strany k vyuziti a zapojeni marketingovych postupt, mize
urCovat zvolené komunikacni nastroje. V souvislosti stimto pfistupem byly
v predchazejici Casti predstaveny ti1 modely chovani politickych subjekti.

Krajné pravicové subjekty davaji v ptipad¢ zvolenych komunikac¢nich kanéli hlavni
diraz na kontaktni kampan a pfimou komunikaci s voli¢i. Tento fakt, potvrzuji také
samotni predstavitelé krajni pravice. SPR-RSC k tomuto uvadi: ,.Jelikoz je kolem nds,
Jjako jediné politické strany skutecna informacni blokada, lidové Feceno, hrobové ticho,
jsme odkdzani kromé netu jenom na kontaktni kampan® (Sladek 2017a). Ptedseda
Nérodni demokracie Barto§ i predstavitelé DSSS taktéz potvrzuji vyuziti kontaktni
kampan¢ jako jednoho ze stézejnich aspektll své komunikace. Podle Bartose predstavuje
osobni setkdvani s voli¢i jeden z hlavnich komunika¢nich nastrojii Narodni demokracie
(Barto§ 2017). DSSS v této souvislosti zmifluje, Ze pifimou komunikaci vyuZziva jako
hlavni zptisob k osloveni voli¢ti a propagaci strany (DSSS 2017).%’

Nejcastéjsi formou kontaktnich kampani byvaji v téchto ptipadech protestni akce,
jako jsou demonstrace ¢i pochody. Tato vefejnd shromazdéni davaji krajni pravici
dalezitym aspektem je pomérné vyraznd medializace téchto akci. Skrze konani
demonstraci a riiznych pochodd dokazi tyto subjekty vstupovat do vefejného prostoru a
ziskavat medialni i celospole¢enskou pozornost (Vejvodova 2011: 170-171).%

Pomérné vyrazny medialni prostor byl naptiklad vénovan shromazdénim Nérodni
demokracie. V tomto ptipad¢ se jednalo zejména o dvé demonstrace této strany. Na prvni

z nich zaméfené proti imigrantiim a Evropské unii se objevily v rukou ucastnikti Sibenice

27 Kompetentni pfedstavitel DSSS se kterym byl rozhovor veden, poskytl informace pod ptislibem jeho
anonymizace. Z tohoto divodu neni uvedeno jeho jméno.

28 Dulezitou roli vstupu do vefejného prostoru prostiednictvim riiznych shromédzdéni, potvrzuje také
némecka krajné pravicova strana NPD, se kterou udrzovala DSSS velmi intenzivni vztah. NPD piijala
vroce 1997 ctyt-pilifovou koncepci, ktera se skladala s ,,boje o hlavy”, ,boje o parlament”, boje o
organizovanou vuli“ a v posledni fadé€ o ,,boje o ulici“. Prave tento pilif je povazovan za stézejni a primarni
nastroj, na zakladé kterého, dojde k naplnéni ostatnich pilitt. V pfipadé ,boje o ulici jde o kondni
demonstraci a pochodi k ziskéani nejvétsiho vetejného prostoru (Vejvodova 2011: 171)
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a opratky. Ndapisy na nich poté vybizely k popravé vlastizradet. K této akci se vyjadiil
napiiklad ministr vnitra Chovanec nebo premiér Sobotka. Policie také vyhodnocovala,
zda nedoslo v ramci této demonstrace ke spachani trestnych ¢inti hanobeni naroda, rasy,

etnické nebo jiné skupiny osob a vyhrozovani (Novinky 2015).

Obrazek 1: Maketa Sibenice na demonstraci Narodni demokracie

Zdroj: Novinky 2015.

V druhém ptipadé, doSlo na demonstraci Néarodni demokracie k zatCeni jejiho
pfedsedy Bartose. Béhem svého projevu totiz vyzyval obCany k potrestani politikl
trestem nejvyssim (iDnes 2016). V posledni dobé klade Narodni demokracie v ramci své
kontaktni kampané nejvétsi diraz na své shromazdeéni s nazvem tdabor lidu. Tyto
demonstrace se priibézné konaji v ramci celé Ceské republiky. Jejich cilem je opét kritika
migrace a Evropské unie. Samotnd cast na téchto akcich se pohybuje v fadech stovek
osob (Ministerstvo vnitra 2016). V pfipadé Narodni demokracie mizeme na obou
zminénych pfikladech vidét snahu o vzbuzeni zajmu jejich vefejnych akci
prostfednictvim kontroverznich a velmi radikalnich projevi. Na tento fakt upozoriiuje ve
sveé hodnotici zprave také Ministerstvo vnitra (Ministerstvo vnitra 2016).

U strany DSSS je patrn€ nejvétsi medidlni pozornost vénovana jejich pravidelnym
demonstracim, které se konaji k 1. kvétnu a 17. listopadu. Mediélni pozornost se dostava
zejména stfetim piiznived této strany s jejich odpircii. Tyto stiety maji ¢asto podobu
fyzického nasili (KubiSova 2017). Na téchto vefejnych akcich byvaji velice aktivni
¢lenové Délnické mladeze, coz je mladeZnicka organizace DSSS. Ukolem Délnické

mlédeze na demonstracich DSSS je pfedevSim oslovovani mladsi generace a ziskavani
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novych sympatizanti. Uast na shroméazdénich DSSS se pohybuje stejné jako v piipadd

Narodni demokracie v fadech stovek osob (Ministerstvo vnitra 2016).

Obrazek 2: Prvomajova demonstrace strany DSSS

Zdroj: Facebookovy profil strany Dé&lnicka strana socialni spravedlnosti 2017.

Muizeme Fici, Ze v pfipadé SPR-RSC se jejich vefejnym shroméazdénim dostava
nejmensi medidlni pozornosti a celkové nejmensi Ucasti obfand. Média naptiklad
reflektovala nékteré kontaktni akce této strany titulkem Sladek plamenné recnil: Jedinymi
posluchaci byly tri romské znudéné déti, nebo Protiimigracni projev Miroslava Sldadka
prilakal na Vaclavské namesti 50 lidi (Blesk 2016; Novinky 2016).

Reakci na nizky zajem o vefejnd vystoupeni predsedy této strany Sladka, byla jeho
ucast na riznych protestnich shromazdénich, které nebyly pofadany pod zastitou jeho
strany. Jednalo se naptiklad o jeho Gi¢ast na demonstraci na podporu prezidenta Zemana
¢i demonstraci proti nelegdlnim migrantim. Tyto akce byly svolany spiSe jako protestni
iniciativa béznych ob&anti (iDnes 2015; Ceska televize 2015). Timto krokem cht&l Sladek
vyraznéji vstoupit do vetejného prostoru a zvysit tak povédomi o své osob¢. Kontaktni
kampaii SPR-RSC se momentalné soustiedi na akce s nazvem Setkdni s obcéany. Tyto

akce jsou naplanovany v ramci celé Ceské republiky (SPR-RSC 2017a).
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Obrizek 3: Proslov piedsedy SPR-RSC Miroslava Sladka

= ¥ L

Zdroj: Expres 2017.

Dalsi dilezitou funkci riznych shromazdéni, jako jsou demonstrace ¢i pochody,
pfedstavuje pro krajni pravici moznost vytvareni a udrzovani kolektivni identitu, kdy
mezi aktéry vznika pocit jednoty a soundlezitosti. Shromazdéni totiz nabizi vzajemnou
interakci jedinci se stejnym pohledem na svét a stejnymi hodnotami. Vyjadreni
skupinové identity je pro pfiznivce krajni pravice velice dilezitym rysem. Manifestaci
svych postojii béhem shromézdéni navic podtrhavaji podobnym stylem oblékani, stejnym
pozdravem, sestiihem vlast nebo nasivkami a vlajkami (Mare$ 2006: 6).

Utastnici se tak zaGlenuji do sité¢ podobné smyslejicich lidi a dostavaji mnoZnost
podilet se na aktivitach vedoucich k dosaZeni svych cilll. Zejména verbalni projevy ¢i
skandovani riiznych hesel v tomto ptipadé posiluji pocit moci, sily a soundleZitosti
jedince se zbytkem skupiny (Taylor, Whittier: 110-112: 1992). Aktivni a bojovny
charakter shromazdéni krajné pravicovych subjektti plni také uréitou vnitini funkci, kdyz
pfispiva k mobilizaci sympatizantii, zejména zfad mladych jedinct, ktefi jsou casto
,»odhodlani ke skutecné akci® a byvaji v ramci své Ucasti na vetejnych akcich velice
aktivni (Vejvodova 2011: 171)

Timto zplisobem je tak strana ptipoutava k sob¢. Ziskava v nich jadro vefejnych akei,
bojovniky ulice, potenciondlni voli¢e a pfipadné z nich mulze rekrutovat clenskou
zéakladnu. Tento aktivisticky styl zaroven krajné pravicové strany vyuzivaji k osloveni
voli¢i. Rataj ho popisuje, jako ,,metodu primého kontaktu mobilizujici obcany zdola za
pomoci nejmodernéjsich technickych prostredku proti soudobym pravicovym ci

levicovym elitam® (Rataj 2007: 268). Krajni pravice se timto zaméfuje na osloveni
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apatickych a zklamanych jedinctl, kterym nabizi prostfednictvim skupinové identity a
osobni Uc¢asti na ruznych shromazdénich, moznost vyjadfit svou vnitini frustraci. Kromée
vefejnych shroméazdéni, mize ptima komunikace s voli¢i probihat také formou ,,door-the-
door* kampang.

Tento nastroj politického marketingu spociva v obchazeni jednotlivych domécnosti.
Dobrovolnici spole¢né s politickymi pfedstaviteli roznaSeji letdky, prezentuji program
strany &i zji§tuji ndzor voli¢ na riizna politicka témata. V Ceské republice se o podobnou
kontaktni kampan pokusila napiiklad Strana zelenych nebo TOP 09 v rdmci komunalnich
voleb (Media guru 2015).

,Door-the-door* je hojné vyuzivana predevsim v americkém prostiedi. V piipadé
Ceské republiky neni tato kampafi vniména pfili§ pozitivné a nedochazi tak k jejimu
masivnéj§imu vyuziti (Media guru 2015). Krajn€ pravicové strany s timto ndstrojem
nepracuji viibec. SPR-RSC uvadi, Ze rozhodné nebude touto cestou obtéZovat Geské
obcany (Sladek 2017a). Pfedseda Narodni demokracie Barto$ hovoii o vyuzivani tohoto
druhu kampang, jako o metodé k obtéZovani lidi (Barto$§ 2017). DSSS tuto metodu také
nevyuziva, protoze ,,yozhodné nehodlaji otravovat obcany v jejich vlastnim domée* (DSSS
2017). Z téchto vyjadieni je patrné piesvédceni, ze na tuto formu komunikace by ceska
spoleCnost reagovala vyrazné¢ negativné, a proto ji do své komunikace tyto strany
nezafazuji. Krajné¢ pravicové subjekty nepracuji ani s metodou telefonického
kontaktovani volicl. Stejné€ jako v piipadé ,,door-the-door* se strany obavaji obtéZovani
obcanil v jejich domécnostech (DSSS 2017, Barto§ 2017, Sladek 2017a). V piipadé
krajné€ pravicovych stran neni komunikace prostfednictvim pfimého kontaktu s obCany
né&jak cilena. Tyto politické subjekty se v tomto bod¢ soustiedi na piedstaveni a ptiblizeni
svych politickych ideji Sirokému mnozstvi oband. Samotna mista pro kondni vefejnych
akci se soustfedi spiSe na masovost neZ na n&jaké osloveni specifické skupiny obyvatel,
jako jsou naptiklad domovy s pecovatelskou sluzbou ¢i pfedem vytypované domécnosti

a Casti mést, které jsou typické v ptipadé vyuziti ,,door-the-door* metody.
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2.2.2 On-line nastroje

Dalsi zplisob komunikace s vefejnosti piedstavuje vyuziti internetu. On-line
komunikace nabizi politickym strandm nové moznosti k osloveni vefejnosti. Politické
subjekty mohou vyuzit pro distribuci informaci smérem k voli¢im napiiklad e-mail,
sluzby umoznujici sdileni videi (Youtube) nebo socidlni sité (Twitter, Facebook). Ptistup
k vyuziti a zapojeni jednotlivych on-line nastroji mtze u politického subjektu vychézet
ze snahy distribuce informaci k pfedem urCenym skupindm volict. Strany tak mohou
vybirat jednotlivé on-line komunika¢ni kanaly a nasledna sd€leni v zavislosti na své
strategii komunikaci s volici.

Nejkomplexné€j$im on-line ndstrojem jsou internetové stranky politickych stran, které
v sob¢ zahrnuji mnoho dalSich aspektii. Tyto on-line nastroje umoziuji politikiim
komunikovat prakticky neustdle. Dilezitym faktorem je také vyrazné zjednoduseni
komunikace mezi stranou a sympatizanty. Tento fakt vyrazné¢ zvySuje vyhody
mobiliza¢nich aktivit. DalSich divodid pro vyuziti on-line néstroji pro komunikaci s
vetejnosti se nabizi hned nékolik. Tyto néstroje maji naptiklad pomérné Siroky dosah
vzhledem k nizkym nékladim na jejich provoz. Jsou také vybornou formou propagace,
protoze veskery obsah je volné dostupny na internetu, ¢imz se zvétSuje okruh lidi, kteti
s nim mohou pfijit do kontaktu (Mackova 2012: 313).

Soucasna krajni pravice se nevyviji nezavisle na svém socidlnim prostedi a musela
se tak pfizpsobit novym komunika¢nim nastrojim. VyuZiti internetu pfedstavuje pro
krajni pravici, kterda musi operovat s omezenym piistupem do masmedidlniho prostoru,
naprosto jedinecny nastroj sebeprezentace. Vyhody on-line prostiedi, jako je anonymita,
relativni beztrestnost vyjadfovani a moznost k osloveni prostorové nevdzaného publika
pfispivaji k tomu, Ze krajné pravicové skupiny pro své aktivity vyuZivaji kombinaci
vyhod off-line a on-line prostiedi (Avakuta, Lupac 49).

Sympatizanti krajni pravice se mohou prostfednictvim internetu sdruZovat a
komunikovat nezavisle na Case a misté. Mezi vyznamné vlastnosti on-line prostiedi ve
vztahu krajné¢ pravicového subjektu a sympatizantl patii dale moZnost vybéru
informacnich zdroji ¢i komunikacnich partnert na zakladé sdileného zajmu ¢i blizkosti

hodnotové orientace (Avakuta, Lupa¢ 2014: 50). Podle McGowana vyuziva krajni
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pravice internet pfedev§im ke komunikaci uvnitf hnuti, k ndboru novych ¢lenti nebo k
organizaci kolektivnich akci (McGowan 2004: 203).%

V piipadé krajné pravicovych stran v Ceské republice je nejvétsi pozornost on-line
komunika¢nim nastrojim vénovana socialnim sitim a vlastnim webovym strankam
(Sladek 2017a, Barto§ 2017, DSSS 2017). Pro Narodni demokracii, DSSS a SPR-RSC
predstavuji webové stranky naprosto stézejni komunikacni prostiedek. Webové stranky
vyuzivaji tyto strany piedevsim k vlastni propagaci a Sifeni svych myslenek, naboru
novych c¢lenti, vytvafeni virtudlni komunity, mobilizaci sympatizanti a vlastnimu
financovani. V pfipad¢ vlastni prezentace uvadéji tyto strany na strankéach své hlavni cile
a programova vychodiska. Narodni demokracie, DSSS i SPR-RSC také aktivné vyuzivaji
kontrolu obsahu svych stranek a nabizeji nadvstévnikiim vlastni interpretace aktudlnich
spolecenskych témat a udalosti. Narodni demokracie dokonce na svych strankéach aktivné
vybizi sympatizanty, aby se zapojili do jeji propagace ,,Podporte nas v medialni valce,
ktera se vede na internetu. Pokud se v médiich objevi zminky o nasi strané, diskutujte v
komentarich pod clankem a vyjadrete myslence ND podporu v internetovych diskusich, v
internetovych anketdch nebo na Facebooku. Sifte odkazy na nase clanky v internetovém
prostoru‘* (Narodni demokracie 2015).

Pro mobilizaci a ndbor novych ¢lend vyuzivaji tyto strany formu kalendate udalosti,
kde ptedstavuji své planované pochody a demonstrace. V tomto ptipad¢ kladou dlraz
zejména na multimedidlni obsah svych stranek a nabizeji tak navStévnikim velké
mnozstvi fotek a videi z jejich akci. Prostfedek k vytvafeni virtudlni komunity plni
v tomto ptipad¢ registrace k newsletteru, moznost komentovat jednotlivé ptispévky nebo
odkazy na sptatelené weby.

Pro ziskavani finan¢nich prostfedki uvadéji vSechny strany své bankovni Gctu a
nékteré poté odkazy na prodej propagacnich pfedmétl. DSSS na svych webovych
strankdch odkazuje na svij internetovy obchod, kde si mlze sympatizant zakoupit

napftiklad tricka, mikiny, odznaky s logem této strany nebo kniZzni publikace.

2V ptipadé ndborovych taktik krajni pravice se setkdvame s technikou zvanou noha-ve-dverich. Tato

o

drive souhlasila s mensim, souvisejicim pozadavkem (Avakuta, Lupac: 2014: 58).
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Obrazek 4: Internetovy obchod DSSS

ka | Jak objednat m
Hledat Uvodni stranka Novinky
| Hiedat | pzinicka strana sociaini spravedinosti (DSSS) pripravila pro gleny a sympatizanty ',\‘502\_'2%1‘5”5'(0 “Minarety”

nove prekvapeni. Byl totiZ sputn novy obchod s propagacnimi pfedméty, o které Vice zde

Nabidka
Tricka
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mikiny, tricka, Cepice &i propisky nebo placky s logem strany. K dispozici je rovnéZ i Facebook
S kniha predsedy DSSS Tomase Vandase "Od republikand k Delnické sirané”
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Odznatky [EIE] 14 icem se tobie bl Buste preni mezi svymi piétei
Reklamni pfedméty
Knihy Esaile: | AEOE

Kontakt

obchod@dsss.cz

Copyright @ Obchod DSSS 2015 |
VZechna prava vyhrazena

Webové stranky zdarma od BANAN.CZ | pfihldsit se | admin | podminky | © wiiedier

Zdroj: Obchod DSSS 2015.

Narodni demokracie také nabizi svym pfiznived na webovych strankach odkaz
k zakoupeni tricka nebo pamétniho odznaku slogem této strany. V souvislosti se
zakoupenim téchto propagacnich materialt uvadi, Ze jsou vazany na financni dar strang.
V samotné vizualni podob¢ a celkové struktute se webové stranky Narodni demokracie,
DSSS i SPR-RSC nijak vyrazngji nelisi od podoby tradi¢nich politickych stran.

Na strdnkdch nenajdeme Zzadné extremistické symboly ani grafiku vybizejici
k nesnaSenlivosti a nasili. Timto krokem se snazi tyto subjekty prezentovat na svych
internetovych strankadch méné radikalné a vzbudit tak dojem seriézni a divéryhodné
politické strany.

V ptipadé Narodni demokracie je tato snaha zvyraznéna sekci Podporuji nas. V této
sekci najdeme vycet osobnosti, které vetejné vyjadrili podporu této strané. Jméno kazdé
osobnosti je navic doplnéno fotkou a struénym komentdifem, pro¢ podporuje zrovna
stranu Néarodni demokracie. Jednotlivé medailonky vykresluji tyto osobnosti, jako
znepokojené ob¢any zajimajici se o dobro naroda a svobody jednotlivct.

Kromé vlastnich webovych stranek jsou tyto strany také velice aktivni na socidlnich
sitich. Komunikace prostfednictvim Facebooku nebo Twitteru usnadiiuje krajné
pravicovym subjektliim jejich spojeni s potencionalnimi ideovymi pfiznivci, ktefi
vyznavaji stejné politické nazory. Stejné jako v pfipad¢ shromazdéni poskytuji socialni
média prostor pro vytvafeni kolektivni identity prostfednictvim sdileni podobnych

nazort, zdrojl informaci ¢i vzajemné solidarity k ur¢itému pohledu na svét.
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Zaroven nabizi moznost radikadlnim ¢lenim spolecnosti vyhledat stejné smyslejici
jedince (Avaluta, Lupac 2014: 55). Krajn¢ pravicové strany si tuto dilezitost socidlnich
medii pln¢ uvédomuji, coz reflektuje také jejich aktivita a pomérné vysoky pocet
fanousku jednolitych stranek. Pocet fanouskt aktualnich ke dni 6. 5. 2017 ptedstavuje

nasledujici schéma.

Schéma ¢€. 3: Pocet fanouski na Facebooku ke dni 6. 5. 2017

Politicka strana Pocet fanouskii na
Facebooku
Narodni demokracie 33615
DSSS 11 547
SPR-RSC 2592

Zdroj: Vlastni zpracovani autora na zaklad¢ facebookovych profild.

V ptipadé strany SPR-RSC je pocet fanouskl této stranky sice vyrazné niz$i nez u
Narodni demokracie ¢i DSSS, ale hlavni komunikace této strany na Facebooku probiha
na profilu jejiho pfedsedy Miroslava Sladka, jehoz stranka mé vice nez 16 000 fanouska
(Sladek 2017b). Narodni demokracie, DSSS i SPR-RSC jsou si dobfe védomy, Ze
z hlediska popularity svého profilu je naprosto zasadni pravidelna publikace. Tu miiZeme
sledovat u vSech vySe zminénych stran. Hlavni dtraz v ramci facebookové komunikace
je u téchto stran zaméfen na propagace vlastniho obsahu a kritiky soucasného déni. Jak
uvadi pfedseda Narodni demokracie Bartos: ,,Facebook pro nds predstavuje jeden
z hlavnich nastroju k Sireni naSich myslenek a kritice smérovani nasi zemé* (Barto$
2017).

Z4dn4 z téchto stran vyrazngji nevyuziva placenou reklamu na této socialni siti, at’ uz
prostiednictvim propagace prispévku ¢i své vlastni stranky (Barto§ 2017, DSSS 2017,
Sladek 2017a). V ptipadé publikace jednotlivych pfispévkll se potom nezamétuji na
néjaké specifické cileni svého sdéleni na urcité volicské segmenty, protoze ,,se snazi
oslovit vsechny normalne smyslejici lidi* (Sladek 2017a). Kromé Facebooku tyto strany
zatazuji jako dopln€k on-line komunikace také Twitter. V tomto ptipad¢ se jednd zejména
o komunikaci jejich lidrG. V porovnéani s Facebookem, ale tyto strany na Twitteru
nedosahuji takového osloveni voli¢l. Napiiklad Sladek ma na Twitteru pouhych 63

sledujicich, Vandas 32 a Barto§ 242 (Twitter 2017). Jednim z dGvoda nizkého poctu
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pfiznivcl, muze byt fakt, Ze se sympatizanti krajni pravice stézejné soustfedi na
komunikaci v rdmci Facebooku a pfili§ nevyuzivaji Twitter. Pro tyto strany tak plni
twitterovd komunikace spiSe okrajovou roli. Na rozdil od Twitteru klade Narodni
demokracie, DSSS a SPR-RSC kromé& Facebooku a vlastnich webovych stranek velky
daraz na audiovizualni formu komunikace a vyuziti Youtube.

Vsechny tfi zminéné strany maji na Youtube sviij vlastni kanal, kde se mtze uzivatel
piihlasit k pravidelnému odbéru videi. ,,Mame viastni kanal na Youtube, ktery slouzi
k prezentaci nasich politickych nazoru. Snazime se na nem byt velice aktivni, a proto
pravidelné publikujeme nase videa*, uvadi strana SPR-RSC (Sladek 2017a). Aktivni
vyuziti Youtube potvrzuji také predstavitelé DSSS a Néarodni demokracie (DSSS 2017,
Bartos 2017).

Nejaktivnéji z téchto stran vyuziva Youtube predseda SPR-RSC Sladek, u kterého je
patrnd zejména snaha o pravidelnou publikaci. V porovnani s DSSS a Narodni
demokracii obsahuje jeho profil také nejvice videi. V rdmci samotného obsahu téchto
videi vyrazné pievazuje negativni reklama, ktera se soustiedi na kritiku konkurenc¢nich
politickych subjektii a spole¢enského déni. Zejména predseda SPR-RSC Sladek publikuje
nejvice videi s titulem Uddlosti s komentdiem (Y outubovy kanal SPR-RSC).

V tomto piipadé je cely format videi koncipovan jako analyticky potad, ktery mapuje
celosvétové déni. Sladek zde vystupuje v roli moderatora ve studiu a komentuje
jednotlivé udalosti. Aby byla videa pro piijemce atraktivnéj$i, maji také vlastni Givod a
znélku. Z celého formatu téchto videi je patrnd inspirace zpravodajskou tvorbou Ceské
televize, o CemZ svédCi 1 samotny nazev, ktery je vyrazn€ podobny potadu Uddalosti,
komentdre. SPR-RSC v tomto piipadé peclivé vybira piedlozené udélosti, na kterych
demonstruje sva stanoviska a navrhy feseni.

Timto zpiisobem se snaZi potvrdit spravnost svych politickych ideji a nabidnout svym
sympatizantiim vlastni alternativni zdroj zpravodajstvi, ktery bude nahrazovat masova
média. Vyuzivd tak moznost on-line prostfedi, které uzivatelim umoziuje vybér
informacnich zdrojii na zakladé¢ sdileného zijmu a blizkosti hodnotové
orientace. Analyzy uZivani politickych webl a pravidel vybéru on-line komunikacnich
partnerti v tomto ptipadé€ potvrzuji, Ze je vyznamné €astejs$i uzivani on-line informacénich
zdroji potvrzujicich vlastni nazor uZivatele (Hindman 2008: 133-135). SPR-RSC tak
vyuziva komunikaci prosttednictvim Uddlosti s komentarem k utvrzovani politické

orientace svych sympatizanti.
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DSSS se v pfipadé on-line komunikace zamétuje také na Youtube. Nejcastéji se jedna
o formu videoblogii jejiho pfedsedy Vandase (Youtubovy kandl DSSS). Ten
v jednotlivych videich nejcastéji komentuje rtzné spoleCenské udalosti, kritizuje
Evropskou unii nebo soucasnou vladu. DSSS se ve svych videich témét nezamétuje na
prezentaci vlastnich politickych ideji, ale soustfedi se vyhradné na kritiku rtiznych
udélosti. V ptipadé Narodni demokracie tvofi obsah videi kromé videoblogii predsedy
Bartose, také pozvanky ¢i reporty zriznych vefejnych shromazdéni této strany
(Youtubovy kanal Narodni demokracie).

V téchto ptipadech je politickd reklama zaméfena na negativni obsah, ktery tvofi
kritika konkuren¢nich stran nebo spolecenského déni. U Narodni demokracie miizeme na
rozdil od DSSS nebo SPR-RSC nalézt také videa zaméfena na pozitivni politickou
reklamu. V tomto piipadé se jedna o videa, jako Volim Solise do Sendtu nebo Volim
Hausmanna do Sendtu. Tyto politické reklamy se soustiedi na prezentaci kvalit
kandidatd, jako je jejich neuplatnost ¢i oddanost vlasti. V ptipadé vybéru jednotlivych
on-line komunikac¢nich kanalil se tyto strany nefidi potfebami pfedem uréenych cilovych
skupin a jejich komunikace tedy nevychdzi z jasné urcené strategie. Zvolené komunikaéni
kanaly tak plni v pfipad¢ krajné pravicovych stran dilezity nastroj propagace svych

myslenek zaméteny na neurcity okruh obcani (Bartos 2017, DSSS 2017, Sladek 2017a)

2.2.3 Politicka reklama a jeji formy

Jak jiz bylo zminéno v pfedchazejici €asti této prace, politicka reklama je jednim z
nastroju politického marketingu, ktery slouzi politickym subjektim k prezentaci vlastnich
programi a myslenek smérem k vetejnosti. Politicka reklama neodd¢litelné patii
k volebni a politické komunikaci jednotlivych stran. Cile samotné politické reklamy
mohou mit fadu podob. Muze se jednat o informovanost voli¢l nebo pfipomenuti a
posileni jiZ stavajiciho postaveni. V ptipad¢ posuzovani reklamy podle zvoleného média
davaji krajné pravicové subjekty nejvétsi prostor vizualni formé reklamy, ktera primarné
zamestnava pouze piijemcuv zrak.

woustiedime se stézejné na rizné letaky a plakaty®, tika v ptipad¢ vyuziti politické
reklamy pfedseda Narodni demokracie Barto§ (Barto§ 2017). Také pfedstavitelé DSSS
uvadi, ze ,,je kolem nds naprostd informacni blokada, proto jsme odkazani hlavne na
letdkové kampane™ (DSSS 2017). SPR-RSC v tomto piipadé klade nejvétsi diiraz na
Lwpropagacni materialy, jako jsou ruzné letaky ¢i plakaty, které distribuuji nasi priznivci*

(Sladek 2017a). Hlavnim cilem této formy politické reklamy je pfedevSim informovanost
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voli¢l o nadchézejicich akcich téchto politickych subjektli. ,,Kolem nas je naprosta
informacni blokdda, takze letaky pro nds kromé internetu predstavuji dalsi zpiisob, jak
dat lidem o nasich akcich vedet, uvadi DSSS (DSSS 2017). Krom¢ informovanosti o
chystanych akcich cili timto typem politické reklamy krajné pravicové subjekty také na
predstaveni svého programu. V tomto piipad¢, ale letdky slouzi pouze jako doplitkovy
nastroj. Roli hlavnich komunika¢nich kanédlti smérem k vetejnosti plni riiznd shroméazdéni
¢i internet (DSSS 2017, Bartos 2017).

K distribuci letakti vyuzivaji tyto strany nejcastéji své sité dobrovolnikli a nevyuzivaji
moznost doruCovacich sluzeb. ,,Pro nasi stranu pracuji jak clenové, tak priznivci strany,
ale neni to zadna organizovanad sit, ale dobrovolna, samostatnd iniciativa zasobenad
propagacnimi materidly, nebo si sama propagacni materialy vytvarejici (Sladek 2017a).
»Ano, mame hustou sit' dobrovolnikii a priznivcu, které poprosime, aby slovem ¢i pismem,
Jjako jsou letaky, predavali informace o nasem programu a akcich dalsim lidem* (Bartos$
2017). ,,K distribuci letakit nam slouzi hlavné nasi priznivci a dobrovolnici® (DSSS
2017).

Mezi dalsi formy tiskové reklamy poté fadime naptiklad inzerci ¢i placené ¢lanky
v médiich. Tuto moznost, ale krajné pravicové subjekty prakticky nevyuzivaji. Jednak
panuje v jejich pfipadé znacnd nedivéra vici nejétenéjSim denikiim a také pomérné
vysoké financni ndklady na tuto formu reklamy (DSSS 2017, Sladek 2017a). Placené
inzerce €i ¢lanky v mediich, tak nahradily tyto strany tvorbou vlastnich novin. DSSS ma
v tomto piipadé periodikum nesouci nazev Délnické listy a Narodni demokracie Noviny
Narodni Demokracie (DSSS 2017, Bartos 2017).

Tyto tiskoviny plni prakticky stejny ucel, jako Uddlosti s komentarem strany SPR-
RSC. 1 vtomto piipadé dochazi k pedlivému vybéru zprav, na kterych DSSS nebo
Narodni Demokracie demonstruji své politické postoje. Kromé zprav slouZzi tyto noviny
také k predstaveni ¢lenti téchto stran. ,,Chceme, aby se o nas verejnost dozvédela. To
bohuzel neni mozné skrze zabéhlé sdelovaci prostredky, které se nas rozhodly naprosto
ignorovat, musime si pomoci sami‘‘, ¥iké v ptipadé vlastnich novin Nérodni demokracie
jeji ptedseda Bartos (Bartos 2017).

Do nastroj politické reklamy fadime také volebni spoty. S touto formou reklamy
pracuje, DSSS 1 Narodni demokracie. ,,Ano, pripravili jsme volebni spot k poslednim
krajskym volbam a pripravujeme také dalsi do parlamentnich voleb*, uvadi DSSS (DSSS
2017). Z hlediska vyznamu obsahu je tento volebni spot DSSS zaméfen na negativni

sdéleni. Spot je cilen na kritiku dosavadnich vlad, které jsou oznacovany, jako
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podvodnici, oligarchové, korupcnici ¢i lhari (Youtubovy kanal DSSS 2016). Ve volebnim
spotu Narodni demokracie s nazvem Brdnit se pred invazi je pravem a povinnosti, je
vyobrazena divka hrajici si s malym klukem. Tento obraz se stfida s rychlym prostfihem
na ¢erné¢ho mladika a napisem Bezpeci nasich rodin neni samoziejmosti! Spot poté konci
zabérem na vysttelené naboje, které padaji k zemi. Vse je navic dokresleno dramatickou
hudbou. V piipad¢ tohoto spotu je jasny apel na prijemcovu emocni stranku a vyvolani
pocitu hroziciho nebezpeci. Druhy volebni spot Narodni demokracie také neni primarné
zaméien na konkrétni informace z politického programu, ale na negativni vyobrazeni
Evropské unie. Ta je v tomto spotu vykreslena jako had, ktery je ,,zlem co produkuje dalsi
zla®. Narodni demokracie se v tomto piipad¢ vyobrazuje jako rytif, ktery je schopny hada
zabit. Tento fakt potvrzuje také zavérecny slogan ,,pomozte nam zabit hada‘ (Y outubovy
profil Narodni demokracie 2016).

Z dal$ich moznosti reklamy kladou poté tyto strany velky diraz na upominkové
predméty, které rozdavaji ptizniveim na svych vetejnych akcich. V ptipadé¢ Narodni
demokracie se jednd zejména o odznaky: ,,Nejcasteji pracujeme s odznaky pro nase
priznivce. Behem akci jsme rozdavali také tuzky nebo privesky na klice s logem nasi
strany. Momentalné mame k dispozici specialni limitovanou edici odznakii.*, uvadi
Bartos (Barto§ 2017). DSSS zminuje, ze ,,pro své priznivce pravidelné rozddavame na
nasich akcich riuzné upominkové predméty. Nejveétsi zajem je tradicné o odznaky. Zkouseli
Jjsme také balonky nebo tuzky “ (DSSS 2017).

Z dalSich forem reklamy vyuZivaji tyto strany venkovni inzerci, nejcastéji formou
velkych plakatt. Formu billboardii jako nastroje politické reklamy nevyuzivaji témeét
vubec. ,,Billboardy nevyuzivame viitbec. Mame velkou sit’ sympatizantii, kteri si na sviij
diim i pozemek v ramci nasi podpory vyvési nds plakat*, uvadi SPR-RSC (Sladek
2017a). Podle pfedsedy Narodni demokracie BartoSe jeho strana: .S billboardy
nepracuje. Oslovime bud’ nase podporovatele, nebo oni nas s moznosti umisteni reklamy.
Typicky se jednd napriklad o zed domu nebo plot na zahrade* (Bartos§ 2017).

DSSS vyraznéji vyuzila formu billboarddi v rdmci predvolebni kampané predsedy
strany Vandase do Senatu. Billboardy vSak slouzily pouze jako dopln€k komunikace. Roli
hlavniho komunikacniho kanalu plnila kontaktni kampani. ,,Billboardy moc nevyuzivame.
Zkouseli jsme to v kampani naseho predsedy Vandase, ale jednalo se pouze o par
billboardii. Také jsme mély par billboardi v pripadé poslednich krajskych voleb, ale
pouze v néekterych krajich* (DSSS 2017). Z alternativnich forem politické reklamy davaji

krajné pravicové subjekty nejveétsi prostor polepim na autech nebo oblecenim s logem
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jejich strany (DSSS 2017, Sladek 2017a, Barto§ 2017). V piipadé vyuziti politické
timto ucelem se proto primarn¢ zameétuji na distribuci propagacnich materiala, jako jsou
letaky ¢i plakaty. Jednotlivé formy politické reklamy slouzi piedev§im k prezentaci

myslenek a ideji t€chto subjektl co nejveétsimu poctu obcand.

2.3 Rétorika z pohledu krajné pravicového extremismu

Populismus dnes mlzeme spatfit u stran napfi¢ politickym spektrem prakticky ve
vSech vyspélych demokratickych systémech. Jak jiz ale bylo zminéno v piredchazejici
¢asti této prace, praveé pro oblast krajni pravice pfedstavuje populismus jeden z hlavnich
nastrojii jejich komunikace smérem k vetejnosti. Populismus piedstavuje pro krajné
pravicové subjekty vyznamny nastroj slouzici k mobilizaci ¢i osloveni vefejnosti a
zaroven je jednim z jejich zakladnich programovych hledisek.

Nabidka jednoduchych fteSeni, apel na problémy ,béZného obcana“ ¢i kritika
»privilegovanych elit* a hldsani nacionalnich hesel mize hlavné v dob¢ krize a rostouciho
socialniho napéti u mnoha lidi vzbudit pocit sympatie ke krajn¢ pravicovym subjektim.
Predstavitelé této casti politického spektra jsou si toho dobtfe védomi a podle toho také
vytvareji svou politickou komunikaci. Za celem ziskani medialniho prostoru a voli¢ské
pozornosti mnohdy balancuji svou populistickou rétorikou na samé hrané legalnosti. Na
tento fakt upozoriiuje ve své souhrnné zpravé za rok 2016 Ministerstvo vnitra: ,,Oproti
Jjinym subjektiim se Narodni demokracie vymykala velmi radikalni rétorikou. Chtéla tim
na sebe upozornit v ramci Siroké a nesourodé scény politickych subjektii, které opakuji
v riiznych obménach tytéz populistické argumenty* (Ministerstvo vnitra 2017).

Jeden ze zékladnich atributi krajné pravicového populismu v Ceském prostiedi je
snaha o vytvofeni dvou homogennich skupin ,,béZzného obc¢ana* a ,,zkorumpované elity*.
Tento rys jasné spatiujeme v rétorice piedstaviteld DSSS, SPR-RSC i Narodni
demokracie. Politické reprezentace je popisovana jako zkorumpovana a neschopna elita,
ktera naprosto ztratila kontakt s problémy ,,obycejnych lidi“. Naptiklad DSSS se proti
stavajici politické elité jasn¢ vymezuje jiz ve svém programovém prohlaseni, ve kterém
uvadi ,,My, obc¢ané Ceské republiky, kteii jsme znepokojeni stavem nasi zemé, ztrdacejice
ditveru v soucasnou politickou reprezentaci, jez je prolezla korupci a honbou za posty...*
(DSSS 2010). Predseda DSSS poté sam velice Casto tituluje politickou reprezentaci, jako

»zkorumpované gaunery®, jejichz hlavni motivaci je pouze ,,boj o koryta* (Dé€lnické listy
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2016). V ptipad¢ Narodni demokracie nenajdeme na rozdil od DSSS jasné vymezeni se
proti politické reprezentaci jiz v programovém prohlaSeni. Najdeme ho vSak v fad¢
vyjadieni samotného piedsedy strany Adama BartoSe. Po jedné zfady demonstraci
Narodni demokracie, kterou ukoncil zasah policie se naptiklad vyjadiil: ,,Nasim
protivnikem jsou jen zkorumpované elity, které v tuto chvili jesté formalné na své strané
maji ozbrojené slozky, ale zdaleka je nemaji pod takovou kontrolou, jak by chtély* (Barto§
2016).

U strany SPR-RSC je kritika sou¢asnych elit velice ¢asto p¥itomna ve vyjadienich
jejiho predsedy Miroslava Sladka, ktery naptiklad uvedl, Ze ,,Pohled na domdci politickou
scénu se nedd vyjadrit jinym slovem nez tristni. A to je jesté velmi slusné vyjadreni o
neschopnych, zavistivych, zkorumpovanych a linych jedincich, kteri se pasuji do roli
politikit a volenych zastupcu lidu‘* (Facebookovy profil Miroslava Sladka 2017).

U Miroslava Sladka byla kritika stavajici politické reprezentace jednim z hlavnich
pilift pfi samotném budovani jeho strany na pocatku 90. let. Ostatni politiky tak Casto
tituloval, jako lhafe a zlod&je.>* V kritice sou¢asnych elit, vidime u krajni pravice vyrazny
apel na jejich ,,zkorumpovanost.“ Napiiklad DSSS dlouhodobé ptipodobiiuje politiku
jako symbol korupce a mocenského boje o vynosné posty.

Timto oznacenim se snazi u voli¢e zbudit dojem synonyma politické elity a korupce.
Cilem téchto prohlaSeni je predstaveni politiky jako ,,necisté hry*, ve které nejde o plnéni
politického programu, ale pouze o ziskani vynosnych postl. Politicti predstavitelé tak
stavi moznost svého obohaceni nad zajmy a potieby obCanti. Naopak krajné pravicové
strany ptsobi v tomto duchu jako dosud ,,nezkazené* politické subjekty, které neprovazi
korup¢ni skanddly na urovni tradi¢nich parlamentnich stran. Krajni pravice se timto
obraci na ,,obycejného cloveka®, kterému slibuje zachranu pied ,,zkorumpovanymi
politiky*.

Dalsim aspektem kritiky tradi¢ni politické reprezentace je u DSSS, Narodni
demokracie i SPR-RSC snaha o jeji vykresleni jako ,,vnitiniho nepiitele. Za timto
ucelem jsou politické elity titulovany oznacovany za ,,vlastizradce naroda“. Napiiklad
pfedseda Narodni demokracie se v jednom ze svych vystoupeni vyjadiil: ,,Na domaci
viastizradce nestaci domluva, i na ty plati sila. Bud’ se takhle budeme schazet dalsi rok,

nebo prejdeme k cinum. Viastizradna viada prilis spoléha na to, Ze ziistaneme u recneni.

30V pifpadé Miroslava Sladka byla kritika stavajici politické reprezentace jednim z hlavnich pilifa pii
samotném budovani jeho strany na pocatku 90. let. Ostatni politiky tak Casto tituloval, jako lhafe a zlod¢je.
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Ja verim, Ze nds podcenila aze se bude divit. Udélame néco, jako je
defenestrace... Vlastizrada ma byt potrestana trestem nejvyssim*“ (Svobodova 2016).

Také DSSS je ve své rétorice zaméeiena na kritiku politickych elit a Casto uziva
spojitost s jejich vlastizradou. V jednom ze svych projevl uvedl pfedseda této strany
Vandas, ze: ,,Domadci zradci a kolaboranti, oteviraji svou politikou dvere nelegalum. .. Jiri
Dienstbier je typicky prototyp kolaboranta, jak bézi v televizi porad o nejchytiejsiho
Cecha, tak Dienstbier je nejblbéjsi Cech (Délnické listy 2016). Vladu Ceské republiky
Vandas ¢asto tituluje, jako ,,neschopné kolaboranty*. Pfedseda SPR-RSC Sladek &asto
hovoti v souvislosti s vladdou o ,,pseudoelité vlastizradci. Diirazem na slovo kolaborant
¢i vlastizradce chtéji tyto strany vykreslit politickou reprezentaci jako ,,vnitfniho
nepfitele” a sami sebe pasuji do role ochranct naroda. Slovy pfedsedy DSSS Tomase
Vandase: ,,Oni slouzi IZi a cizdkiim, my slouZime pravdé a svému narodu* (D&lnické listy
2016).

Dal$im vyraznym aspektem pravicového populismu, je v ptipadé DSSS, Narodni
Demokracie i SPR-RSC kritika ¢lenstvi v supranacionalnich organizacich. Tato kritika se
soustfedi zejména na &lenstvi Ceské republiky v Evropské unii a NATO. Okamzité
vystoupeni z téchto organizaci je velice ¢astym pozadavkem ¢eskych krajné pravicovych
stran. Pfredseda DSSS Tomas$ Vandas naptiklad ve svych vystoupenich hovoii o tom, ze
..CR je okupovina Evropskou unii** (Vandas 2015).

Néarodni Demokracie ¢asto oznacuje Evropskou unii, jako ,,zalaf naroda*. Miroslav
Sladek ji poté ptipodobnuje k nékdejsi RVHP. V projevech krajné pravicovych subjektt
muzeme Vv téchto pripadech sledovat jasny diraz na ztrdtu narodni suverenity a
nezavislosti. Ceska republika miize byt podle téchto stran zachranéna jediné okamzitym
vystoupenim z Evropské unie. DSSS v tomto pfipad¢ piestavila své programové teze
v dokumentu zvaném Pry¢ z krize — Pryc¢ z EU! V tomto dokumentu naptiklad uvadi, ze:
wHodnoty jako narodni suverenita, identita, kultura a tradice, tedy hodnoty, na kterych
vyrostla historie naseho kontinentu, nemaji v politice EU misto* (D¢€lnické strana 2015).

Stejny apel na ztratu narodni suverenity se objevuje také k clenstvi v NATO. Tato
organizace je vykreslovdna jako zlo¢ineckd skupina, kterd se svou agresivni politikou
snazi o rozpoutani valky. ,,Drzost, arogance a agresivita USA, NATO a jejich poskokii
v Ceské republice jiz skutecné neznd mezi...Ceskd republika se musi znovu stdt
suverénnim a sebevédomym statem. Predstavitelé CR nemohou dale vystavovat obcany
Jjakékoliv hrozbé...Jediné nebezpeci, které v soucasnosti Ceské republice hrozi, prichazi

ze Zapadu, “ uvadi naptiklad Narodni demokracie (Szcyrbova 2016). Dlrazem na ztratu
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narodni suverenity se krajn¢ pravicové subjekty snazi zejména o zdmérné vyvolavani
subjektivniho pocitu ohrozeni a nebezpeci, protoze jiz obcané ,,nemaji osud ve svych
vlastnich rukou*.

Vyraznym rysem rétoriky DSSS, Néarodni demokracie a SPR-RSC je také idea lidové
suverenity, at’ uz prostfednictvim nejriznéjSich referend nebo odkazii na prani lidu.
V ptipadé Narodni demokracie nenajdeme v jejim programu zadné pozadavky na zménu
politického systému smérem k posileni pfimé demokracie. Predseda strany Barto§ ovSem
sam vyhlésil referendum o vystoupeni z EU. ,,. Rozhodli jsme se necekat na stat, az takové
referendum vypise. My ho rovnou vyhlasujeme. Kazdy, kdo da hlas Narodni demokracii,
bude hlasovat proti Bruselu* (Bartos 2014). Referendum, které se uskutecnilo v otazce
naSeho vstupu, poté oznacuje za zmanipulované. DSSS se ve svém programu také
nezaméiuje na posileni ptimé demokracie. Dlraz na lidové referendum se u ni projevuje
zejména ve vztahu setrvani v Evropské unii. Podle ni jsou to pravé obfané a nikoliv
,.neschopnd a zaprodana elita®, kdo by mél rozhodnout o setrvani Ceské republiky v Unii.
V ptipadé rétoriky zamétené na udajné ptani lidu, se snazi krajni pravice o své vyobrazeni
jako ,,mluvcich celého naroda®. Tyto subjekty se tak pasuji do role vidcti obanského
vzteku a odporu.

Dal§im vyraznym rysem populismu krajné pravicovych subjektti v Ceské republice je
jejich komunikace tykajici se soucCasné migracni krize. Jak jiz bylo uvedeno
v pfechézejici €asti této prace, pravé problematika pfijimani uprchlikii nahradila otdzku
narodnostnich mensin. Ceska krajni pravice tak ve svych projevech pruzné zareagovala
na soucasnou situaci a tematicky piesedlala na migracni krizi.

Uprchlici ptichdzejici do Evropy jsou vykreslovani jako potenciondlni hrozba pro
budoucnost evropské kultury. V rétorice krajné pravicovych stran miiZzeme pozorovat
vyrazny odpor proti soucasné piistéhovalecké agend¢ s dirazem na kulturni rasismus.
Imigranti jsou tak krajné pravicovymi subjekty popisovani, jako nezadouci zdroj rostouci
kriminality ¢i hrozba pro budoucnost ceské identity.

U ptisluSnikt jinych etnik, kteti ptichdzeji do Evropy je zdlraziovana jejich kulturni
odlis$nost, ktera je podle krajné¢ pravicovych subjektli naprosto neslucitelné s evropskou.
SPR-RSC ve svém programu hovoii o tom, Ze ,,Ti, kdo chtéji znicit nds ndrod, vedou boj
na zivot a na smrt proti nasi narodni identite (SPR-RSC 2015). Predseda této strany
Sladek oznacuje uprchliky jako pfivandrovalce. Pfedseda DSSS Vandas ve svych
projevech varuje ve spojitosti s uprchliky pied Uplnym zanikem evropské civilizace:

Preci musi byt naprosto jasné, ze pokud to nechame takto byt, bude to zanik nasi kultury
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a evropské civilizace* (Facebookovy profil Tomase Vandase 2016). Bartos oznacuje poté
oznacuje uprchliky za ,,nadrzené negry, kteri jdou do Evropy zndsilnovat nase Zeny*
(Klimova 2015).

Témito tvrzenimi se krajni pravice snazi podnitit xenofobni nalady obcanii a vzbudit
strach ve spolecnosti. Uprchlik je vykreslen jako ¢len primitivnéjsi civilizace, ktera je
nebezpecna pro ¢eskou spolecnost. Zamérné také dochazi k dramatizaci sd€leni a vyrazné
emotivnosti projevi. Kromé zaniku evropské civilizace je v pfipadé krajni pravice také
zminovano ohrozeni Ceské identity a kultury pod navalem uprchlika. Piislusnici jinych
etnik jsou totiz oznaCovani i jako pfisluSnici jinych kultur a identit, které nemohou byt
slucitelné s zadnou jinou. Imigrant tak predstavuje nebezpe¢i kolonizace a zahubu
kiest'anské nebo ceské kultury. Zaroven si touto rétorikou zajistuji predstavitelé krajni
pravice svou legitimitu, protoze se sami pasuji za bojovniky a obrance ndrodu proti

»hajezdu* ptislusniki jinych kultur.

2. 4 Vyuziti vyzkumi a tvorba produktu

Vyuzitim riznych vyzkumi se politické strany snazi ziskat relevantni informace
k pochopeni politického trhu. Jejich cilem je naptiklad identifikace cilovych skupin
voli¢l, vyzkum vefejného minéni, ziskani informaci o konkuren¢nich politickych
subjektech nebo urceni stézejnich témat a nasledné prizplisobeni vlastniho politického
programu. Na tomto zakladé byl v teoretické Casti této diplomové prace piedstaven model
Lees-Marshment a nasledné nastinény jednotlivé typy politickych stran v zévislosti na
vyuziti téchto nastrojli a ndsledné tvorbé politické nabidky. V ptipad¢ krajn€ pravicovych
stran Narodni demokracie, DSSS a SPR-RSC muzeme konstatovat, Ze nedochazi
k vyuziti vyzkumt politického trhu jako néstroje politického marketingu.

Tento fakt také potvrzuji samotni piedstavitelé téchto subjektl. Svou politickou
nabidku a témata nevybiraji krajné¢ pravicové subjekty na zakladé prlizkumt, ale na
zékladé svého presvédéeni. Napiiklad SPR-RSC zdiraziiuje v této souvislosti, Ze:
,»Nevybirame témata jiz pres dvacet let. Tehdy jsme totiz formulovali program, ktery dnes
kopiruji vSechny politické strany. Napriklad — odvolatelnost politikui, referendum, ne EU,
atd. Mame tedy staly a konzistentni program a jsme jedini, kdo jsou ochotni a schopni jej
naplnit (Sladek 2017a). Predseda Narodni demokracie Barto§ v tomto piipadé uvedl, ze
Ltémata do nasi komunikace vybiram podle toho, co sam povazuji za nejvetsi nebezpeci a

hrozbu pro nas narod (Evropska unie, migrace apod..)* (Barto§ 2017). Také strana DSSS
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se v pripadé vybéru témat nespoléhd na vyzkum otazek ¢i témat, ale ,,zabyva se takovymi
tematy, kterd jsou podle ni skutecnou hrozbou pro budoucnost naseho naroda* (DSSS
2017). Krajn¢ pravicové strany tedy nevyuziva prizkumy k zjisténi potieb vetejnosti a
k navrzeni politického programu, ktery by reflektoval pozadavky voli¢i. Tyto strany se
nejprve snazi zaujmout nazorovou a mysSlenkovou pozici, kterou se nasledné snazi
prosadit. ,,Testem nasich témat je pro nas fakt, Ze nam i vice nez dvaceti letech davaji
alespoii ti rozumni lidé za pravdu®, uvadi predstavitelé SPR-RSC (Sladek 2017a).

Ze stejného divodu nepracuji tyto subjekty s metodou focus group. Cilem této
metody je prostiednictvim moderované diskuse ziskani informaci, které mohou politické
subjekty vyuzit naptiklad k testovani politickych sdéleni nebo témat kampané. Vyzkumy
zamétené na profil svych volicu, krajné pravicové strany také nevyuzivaji, protoze jejich
ptedstavitelé ,,védi sami moc dobre, jaky je nas volic* nebo nepotiebuji tyto priazkumy,
protoze ,,jsou otevieni vSem myslicim lidem* (Barto$ 2017, Sladek 2017a).

Svou komunikacni strategii tedy nepfizpusobuji geografickym ¢i demografickym
kritériim, ale zUstava pro vSechny segmenty spolecnosti stejna. Z tohoto diivodu vibec
nepracuji s nastroji, jako je segmentace ¢i targeting. Krajné pravicové strany také v tomto
pripadé¢ razantné¢ odmitaji jakoukoliv formu spoluprace s externimi agenturami
zabyvajicimi se prizkumy vefejného minéni ¢i aplikaci dalSich nastroji politického
marketingu. ,,Ne, agenturam absolutné nevérim, podle mne to nejsou agentury na
zjistovani nazoru lidi, ale na ovliviiovani nazori lidi“, ¥iké v této souvislosti piedseda
Narodni demokracie Bartos (Bartos 2017). Také predstavitelé DSSS hovofi o ,,zbytecnosti
takovych agentur, protoze zameérné zkresluji fakta* (DSSS 2017). Krajné pravicové
subjekty nevyuZzivaji ani vyzkumi konkurencnich politickych subjekti. Tento néstroj
povazuji za ,.zbytecny a soustredi se tak pouze na sebe* (DSSS 2017).

Na zaklad¢ téchto vyjaddifeni mizeme fici, Ze krajné¢ pravicové strany jsou plné
presvédceny o spravnosti svého programu a prezentovanych ideji. Predpokladaji tedy, ze
si voli¢i sami uvédomi spravnost jejich politickych postoji a vyjadii jim tak svou
podporu. Krajné€ pravicové strany odmitaji zménit své politické ideje i v ptipadé Spatnych
volebnich vysledkii. Chovani téchto politickych subjekti je jasné ohrani¢eno jejich
ideologii, ze které nasledné vychézeji politické cile a stranické hodnoty. Piiprava
programové nabidky a celkového chovani strany vychazi z presvédCeni lidra a ¢lent

strany, a nikoliv z prizkumt politického trhu a snahy o uspokojeni potieb a ptani volict.
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Zavér

Hlavnim cilem této diplomové prace byla charakteristika mozného vyuziti nastroji
politického marketingu v ptipadé krajné pravicovych stran v Ceské republice.
V teoretické ¢asti byl nejdiive vymezen samotny pojem politického marketingu.
Nasledn¢ byly popsany jeho defini¢ni znaky 1 rozdily mezi politickym a ekonomickym
marketingem. Dalsi Cast prace se soustiedila na charakteristiku nejcasteji uzivanych
nastroji, které politické subjekty zatazuji do své komunikace a ptedvolebni kampané za
ucelem zvyseni voli¢ského z4jmu.

Charakterizovany tak byly metody vyzkumu politického trhu, na zaklad¢é kterych,
dokazi politické strany efektivnéji cilit svou komunikaci. Dale byly predstaveny a
popsany vybrané nastroje politického marketingu, mezi které patfi nastroje piimé
komunikace, politicka reklama ¢i public relations. V dal$i ¢asti byl popsan teoreticky
model autorky Lees-Marshment, ktery patifi mezi nejvice pouzivané teorie v ramci
politického marketingu. Nésledné byly charakterizovany tfi modely politickych stran,
které Lees-Marshment rozliSuje na zakladé prace téchto subjektd s politickym
marketingem a samotném vyuziti marketingovych technik.

Posledni teoreticka ¢ast je vénovana vymezeni krajni pravice a problematice krajné
pravicového populismu. Piedstaveny jsou vybrané krajné pravicové subjekty v Ceské
republice. Nasledné je nastinéna historie téchto subjektt ¢i jejich politické myslenky a
ideje. V ndvaznosti na teoretickou ¢ast jsou poté zkoumany piistupy téchto stran k vyuziti
riznych marketingovych technik a samotné komunikacni néstroje.

V ptipadé zodpovézeni prvni vyzkumné otazky této diplomové prace: Na jaké
komunikacni nastroje kladou krajné pravicové strany v Ceské republice nejvétsi diiraz?
Muzeme konstatovat, ze v piipadé vyuziti jednotlivych komunikaénich prostredkt kladou
krajné¢ pravicové strany nejveétsi diraz na kontaktni kampan a pfimou komunikaci
s obCany. Tento néstroj komunikace vyuzivaji hlavné k propagaci svych myslenek a
k osloveni co nejvétSiho mnozstvi volict. Nejcast€js§i formou piimé komunikace
predstavuji pro oblast krajni pravice rtizné protestni akce, jako jsou demonstrace ¢i
pochody. Timto zpisobem dokézi krajné pravicové strany pomérné vyrazn¢ vstupovat do
vetejného prostoru a ziskdvaji tak spoleCenskou i medialni pozornost.

V ptipadé on-line nastrojti kladou krajn€¢ pravicové strany nejveétS$i pozornost na
vyuZiti vlastnich webovych stranek a socialnich siti. Tyto strany totiZ musi v ramci své

propagace operovat s omezenym piistupem do medidlniho prostoru. Virtudlni prostredi
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jim tak nabizi jedine¢ny nastroj prezentace. Krajné pravicové subjekty diky tomu mohou
cilit na neomezeny pocet obc¢ant, navic nezavisle na ¢ase ¢i misté. Vyuzitim webovych
stranek ¢i socialnich siti, dostavaji také krajné pravicové subjekty jasnou kontrolu nad
obsahem svého sdé€leni. Krom¢ webovych stranek jsou krajné pravicové subjekty
v pripad¢ on-line nastrojii velice aktivni na socidlnich sitich nebo Youtube. Tyto stranky
slouzi krajni pravici k $ifeni svych politickych ideji nebo k prezentaci vlastniho
alternativniho zdroje zpravodajstvi. Osobné povazuji za velice dilezité zminit skute¢nost,
ze ani v jednom piipad¢ zkoumanych komunikac¢nich nastroji nedoslo k jejich vybéru a
naslednému uzivani v reflexi na vyuziti vyzkumi nebo prizkumi volebniho trhu.

V piipadé druhé vyzkumné otazky: Vyuzivaji krajné pravicové subjekty v Ceské
republice externi poradenské firmy pri tvorbé marketingové strategie? K tomuto kroku
se politické strany obvykle ptiklanéji, protoze samy nedisponuji odborniky a nedokéazi
sofistikované pracovat s marketingovymi nastroji. Krajné pravicové strany DSSS,
Nérodni Demokracie a SPR-RSC nevyuzivaji zadnou formu spoluprice s externimi
agenturami, které jsou zamétené na vyuziti ndstroju politického marketingu. Programové
nabidky a nasledna podoba komunikace je tedy plné svétena ¢leniim téchto stran. Jako
hlavni diivod uvadi predstavitelé téchto subjektli jejich nedivéru k témto agenturam.
Dalsim dilezitym bodem mohou byt také pomérné vysoké finan¢ni naklady, které jsou
pfi spolupraci politického subjekty s externimi agenturami vynaloZeny.

Pii zodpovézeni posledni vyzkumné otazky: VyuZivaji krajné pravicové strany
v Ceské republice populismus jako metodu k osloveni verejnosti? Mizeme konstatovat,
7e v ptipadé komunikace krajné pravicovych subjektii SPR-RSC, Nérodni demokracie i
DSSS je patrna snaha o vyuziti pravicového populismu jako metody k osloveni ob¢and.
Strany se soustfedi na vykresleni politického establishmentu jako vlastizradel ¢i
zkorumpovanych gaunerli. Samy sebe tyto subjekty pasuji do role bojovnikil za zajmy
obycejnych obfanl. VyuZivaji také kulturniho rasismu a rozdmychdvani xenofobnich
nalad k osloveni vefejnosti a sebeprezentaci jako ochrancti naroda.

Vzhledem k tomu, Ze krajné pravicové strany nepracuji s marketingovymi nastroji,
diky kterym dokdzi politické strany efektivnéji oslovit volicsky elektorat, uchyluji se
prave k populistické rétorice. Tato metoda totiz predstavuji pomérné€ jednoduchy zpiisob,
jak zaujmout volice a zaroven se vymezit viuci politické konkurenci.

Na zéklad¢ vySe uvedenych informaci jsem zkoumal stanovenou hypotézu: Zvysend
aktivita krajné pravicovych stran a snaha o dosazeni lepsich volebnich vysledkii vede tyto

subjekty k vyuziti nastrojii pruzkumu politického trhu, na jejichz zakladé dochazi k
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vytvoreni marketingové strategie. Na zaklad¢ aplikace modelu Lees-Marshment
v piipadé piistupu krajné pravicovych stran v Ceské republice k marketingovym
technikam muizeme tyto strany oznacit jako strany orientované na produkt. Tyto politické
subjekty jsou pln¢ piesvédceny o spravnosti svych politickych ideji a postoju, které
vznikly na zaklad¢é presvédceni stranického vedeni, a nikoliv na zdklad¢ identifikace
potieb a ptani volicli pomoci prizkumi politického trhu. Zkoumané krajné pravicové
strany také nevyuzivaji prizkumy ke zjisténi reakci voli¢l na své chovani a prezentovani
¢1 k jejich rozdé€leni na rizné voli¢ské segmenty.

Vzhledem k tomuto faktu nedochazi a vlastné ani nemuze dojit k pfizpisobeni
komunikace nebo prezentace s ohledem na riznorodost a specifika riznych voli¢skych
segmentl. U té€chto subjektl sice dochéazi k vyuZiti komunikacnich kanald, jako jsou
socialni média nebo osobnich setkani v ramci kontaktni kampané, nicméné tento fakt
nevychdzi z jasné marketingové strategie. Predstavitelé DSSS, Narodni Demokracie ¢i
SPR-RSC tedy ptedpoklada, ze si voli¢i sami uvédomi spravnost jejich politickych
postojit a programové nabidky. Vzhledem k vySe uvedenym skutecnostem miizeme
konstatovat, ze se hypotézu nepodaftilo potvrdit. Nicméné tento fakt nelze zobecniovat na
viechny krajné pravicové strany v Ceské republice. V této souvislosti chei upozornit na
to, ze hypotéza byla zkouména pouze na tfech vzorcich, ze kterych nelze vyvozovat
absolutni zavéry.

Tyto strany zatim nedosahly vyraznéj$iho volebniho vysledku a jejich podpora se
pohybuje na samém okraji politického spektra. Nicméné bude jisté¢ zajimavé sledovat
budouci vyvoj jejich voli¢skych preferenci. Otazkou je, zda tyto strany dokdzi 1 bez
vyuziti vyzkumi politického trhu a =ziskani relevantnich informaci, které¢ slouZzi
politickym subjektlim k ptizpisobeni svého programu, dosahnout vyraznéjsiho volebniho
zisku. Samotné téma krajni pravice je zastoupeno nespoctem odbornych publikaci
vénujicich se tomuto tématu. V otdzce vyuziti politického marketingu krajné pravicovymi
subjekty, je vSak tato oblast pomémné poddimenzovana a miizeme fici, Ze se ji autofi
vénuji pouze okrajove.

Svou praci jsem zkomponoval, nejen na zdkladé odborné literatury, ale také na
zakladé rozhovort s predstaviteli DSSS, Néarodni Demokracie i SPR-RSC. Informace
ziskané z téchto rozhovort pro mé byly diky své aktualnosti a pfedev§im autenti¢nosti,
naprosto stézejnim zdrojem v ramci praktické casti této diplomové prace. Celkové
hodnotim zvolenou literaturu v této diplomové praci, jako vhodnou a pifinosnou.

V literatufe zaméfené na problematiku pravicového extremismu bych ocenil bych
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zejména dila od Case Mudda The Ideology of the Extreme Right a Ceskych autorii
Miroslava Marese a jeho knihy Pravicovy extremismus a radikalismus v CR &i Jana
Charvata, publikaci Soucasny politicky extremismus a radikalismus. V piipadé kniznich
titul zamétenych na politicky marketing bych poté velice ocenil dilo Anny Matuskové
Politicky marketing a ceské politické strany ¢i dila od autorky Jennifer Lees-Marshment
Political Marketing: Principles and Application. Informace obsazené v téchto dilech,
jsou podany velice srozumitelnou a pfehlednou formou. Tento fakt mi poskytl lepsi
nahled do dané problematiky.

Vzhledem k aktualnosti zvoleného tématu jsem také ¢erpal informace z internetovych
zdrojii a hodnoticich zprav Ministerstva vnitra tykajicich se problematiky extremismu na
tizemi Ceské republiky. Tyto zdroje mi také poskytly dostatek uZite¢nych informaci, které
jsem zapracoval do své diplomové prace. Jako dal§i moznou oblast vyzkumu v souvislosti
krajni pravice a politického marketingu navrhuji vyuziti guerillového marketingu jako

nastroje zvyseni celospolecenské pozornosti.
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