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Publikace vychazi v ramci fady Beckova edice ekonomie a vétSina z pestrého autor-
ského kolektivu studovala nebo pracuje na VSE v Praze. Nicméné uréeni a sméfovani
knihy je zfejmé §ir§i a zjevné nema ambice oslovovat pouze ekonomy ¢i studenty
ekonomickych véd. Deklarovanym cilem je ,,ukdzat kontext a vyznam politického
marketingu v moderni politice, jeho moznosti a omezeni nejenom na zaklade teoretické
analyzy, ale i prikladii z praxe” (s. viii rec. publ.). Usiluje pfitom o naznaceni souvis-
losti mezi politikou, politologii, politickym marketingem a lobbingem. Pfemyslivého
Ctenare ovSem muze napadnout otazka, zdali mezi vyctem oblasti, které prace pokryva,
citelné nechybi ekonomie.

Poctivé vSak nutno zohlednit, Ze politicka véda a moderni politicky marketing jsou
relativné mladé a stéle se konstituujici discipliny, coz autofi ostatné opakované uvadéji.
A v neposledni fad€¢ nelze nikdy zapominat, Ze smyslem politického marketingu,
lobbingu etc. nejsou hluboce fundované teoretické studie, nybrz docela néco jiného.
I kdyz to byva profesionalné ,,baleno* do vzletnych frazi a nalezité védecky tvaricich
se formulaci. Coz samoziejmé nijak nesniZzuje potfebnost a aktualnost seridzniho
zkoumani dané problematiky.

Recenzovana publikace je kolektivnim dilem — kolektivni monografii —, kde vedle
péti hlavnich autord figuruji jesté dalsi dva. O erudici jmen, jako V. Prorok nebo M.
Pottcek, netieba pochybovat, o ¢emz svédci jejich bohata publikacni i jimé aktivita.
Nicméné i v pfipadé znacné Sife autorského kolektivu mize u hloubavéjsiho ¢tenate
(resp. kriticky naladéného recenzenta) zahlodat jistd pochybnost. A to, zdali i tady
neplati, ze ,, méné byva nékdy vice .

*  Vysoka skola ekonomicka v Praze, Fakulta podnikohospodaiska (sirucek@vse.cz).
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Pfedmluva i abstrakt knihy uvadéji, ze soucasna podoba politické védy a poli-
tického marketingu ,,navazuje na rozvoj prirodnich a technickych véd v kontextu
dynamickych spolecenskych zmen vyvolanych technologickymi inovacemi® (s. 253).
S ¢imz Ize souhlasit. Je vS§ak mozna Skoda, Ze napf. o kontextu spolecenskych zmén
¢i technologickych inovaci' se z vlastniho textu ¢tenaf mnoho nedozvida. Vlastné nic.
Na druhé strané je mozné konstatovat, ze jako ivod do mnohorozmérné problematiky
politického marketingu a jeho stru¢né ptedstaveni, véetné ptikladd z praxe, recen-
zovana publikace relativné funguje. Prvotni predstavu o prakti¢téjsi a povrchové roving
fungovani politického marketingu, lobbingu a o tvrdém politickém ringu (vcetné
pfiznévanych i nepfiznavanych vSudypfitomnych manipulaci a dalSich praktik) z textu
ziskava i laicky a hloubé&ji nepouceny zajemce. A profesional miize pii ¢teni leckde
narazit na fadu zajimavych podnétt a uzitecnych inspiraci.

Cela publikace je po formdalni strance zpracovana bez nedostatkii a pilisobi
¢tenaisky privétive. Je veelku ziva, ¢tiva a prehledna. Zahrnuje strué¢nou predmluvu,
¢tyti kapitoly, doslov a nejrozsahlejsi ¢ast vénovanou pripadovym studiim. Samoziej-
mosti je rejstiik ¢i abstrakt. V predmluvé je velmi struéné predstavena politickd véda
coby mlada disciplina. Je pfipomenuta jeji nazorova pluralita (i kdyz i tady existuje cosi
jako standardni politologie hlavnich proudii) a kriticky je konstatovano, Ze politicka
véda zatim nedisponuje exaktnim aparatem ,,... umozZniujicim stanovit optimdlni mix
nastroju politického marketingu, popr. predikovat nebo analyzovat scéndre budouciho
politického vyvoje* (s. vii). Nic proti posunlim pozndni, ani proti $irSimu vyuzivani
napi. matematické teorie chaosu nebo dalSiho kvantitativniho instrumentaria, le¢ neni
na Skodu pfipomenout osud a historii jiné védni discipliny — ekonomie. Snahy o jeji
zveédecteni a pouzivani stale tzv. exaktnéjSich metod piivedly standardni ekonomickou
védu do stavu, ve kterém se dnes nachazi. Napt. k soudobé globalni (nejen) finanéni
krizi mnoho zatim nefekla a o predikci krizi nemtze byt ani zminka. Pro nemalo
kritickych hlast historie ekonomie coby védy spolecenské skoncila jeji pfehnanou
matematizaci, formalizaci apod. a pro nékteré s marginalni revoluci a pozdéjsim
vyvojem po 2. svétové valce konci historie ekonomie jako védy viibec. Pouéi se véda
¢i,,véda“ politicka?

V. Prorok v prvni Kkapitole (Politika a spolecnost) uvadi ctenare do svéta
politickych véd. Zajimave nastifiuje podstatu a cile politiky, politiku a jeji prostiedky,
politické tizeni a vedeni a politickou komunikaci. VSechny kapitoly jsou opatieny
rozséahlejSim poznamkovym aparatem, zamétenym hlavné na odkazy a dalsi prameny.
Zaver patii seznamu literatury. Text dopliuji pfehledna schémata a tabulky. Z kapitoly
je citit nesporna erudice autora i nezbytny nadhled. Nicméné rozsah cca dvaceti péti
stran hlubsi pohled ani hlubsi analyzu nedovoluje.

1 Na tomto misté 1ze doporucit publikaci Prorok, V.: Tvorba rozhodovani a analyza v politice. Praha :
Grada, 2012. Metody politické analyzy, politické procesy a faktory, které rozhodovani v politice ovliviuji,
doporuceny text popisuje fundované a ptitom ¢tenaisky piistupné. A nepohybuje se pouze v povrchové
roviné zkoumani. Za pozornost stoji napf. podnétné inspirace ohledné aplikaci systémového pfistupu a teorie
chaosu v politice.
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Druhou kapitolu s ndzvem Politicky marketing a management v moderni spolec-
nosti napsala M. Cupalova. Pro¢ se vSak autorka této — v teoretické Casti publikace
vlastné stézejni — pasaze skryva jen v ,,a dalsi a neni uvadéna mezi hlavnimi autory?
Jednotlivé subkapitoly se zde snazi struénéji predstavit politicky marketing a agendu,
teorie politického marketingu, politicky marketing a politickou komunikaci a subjekty
v politické komunikaci. Politicky marketing je ,,v klasickém chapadni zahranicnich
autoru’ (s. 35) vniman jako soucdst politického managementu. Nejsou opomenuty
pokusy o bliz8i vymezeni a definice politického marketingu ¢i rekapitulace rozdilt
mezi marketingem v politice a byznysu. Nicmén¢ nutno pfipomenout, Ze i samotna
politika je samoziejmé taktéz vynosny ,,byznys®.

Historicky vyvoj politického marketingu mapuje stejnojmenna kapitola ti‘eti.
Vedouci autorského kolektivu B. Stddrofi Gtenaii piedklada drobné stiipky z bohaté
historie politického marketingu. Paragrafy cili na pocatky politického marketingu
(ve starém Rimé), na vynalez knihtisku jako novou etapu ve vyvoji politického marke-
tingu, na vyznam USA pro politicky marketing, na politicky marketing v novém
tisicileti (na ptikladu volebni kampan¢ Baracka Obamy) a na nastin vlivu zmén vnéjsiho
prostiedi na politicky marketing.

r_rw

Z pera D. Rihy pochazi étvrta kapitola Lobbing. P¥inasi pasaZe vénované historii
lobbingu, druhtim lobbingu, nastrojiim a ciliim lobbisty, pfinosu lobbingu, lobbingu
v CR a EU, lobbingu a jeho pravnim Gpravam ve svété a praktickym ptikladam. Vice
teoreticka prvni ¢ast celé publikace zavrsuje telegraficky doslov vénovany budoucnosti
politického marketingu. Pisobi vSak jako jakysi ,,vykiik* a mozna by chtél vice rozvést
iuvést.

Druhd, mirn¢€ obsahlejsi ¢ast knihy sestava z péti pripadovych studii. V této ¢asti
by se pravdépodobné mélo nachazet vlastni t€zisté celé publikace. Prvni piipadova
studie (od B. Stédrong) detailnéji predstavuje politicky marketing ve Velké Britanii.
Druh4 pripadova studie (od J. Landovského) se zamétuje na postiehy z kampané pro
ptimou volbu prezidenta CR. T¥eti p¥ipadova studie (od M. Poticka) je vénovana
senatnim volbam ve volebnim obvodu 23 v roce 2012 v CR. Ohlédnuti za parla-
mentnimi volbami 2010 v CR, Mad’arsku a na Slovenku je namétem &tvrté piipadové
studie od J. Sandy. Posledni, pata pFipadova studie B. Stédron& miii na problematiku
politického marketingu velké firmy v krizi.

Kapitoly prinasejici pfipadové studie jsou dale vnitiné podrobnéji ¢lenény a jsou
opét opatieny vlastni literaturou i poznamkami pod ¢arou s odkazy. Jednotlivé studie
bezesporu obsahuji nemalo zajimavych postfehil a podnétii k pfemysleni i praktickému
vyuziti. Nicméné nemusi byt kazdému ctenéii Giplné jasné, proc jsou volena a zkoumana
praveé uvedena témata. Pfimo se vnucuje pfedstava, Ze hlavné proto, Ze pravé tyto byly
k dispozici. A kolem nich vznikla kniha. OvSem nutno pfiznat, Ze tvodem nékterych
studii jsou jist¢ divody zafazeni naznaCeny. Napf. britské piiklady maji byt voleny,
nebot’ ,, Velka Britanie reprezentuje efektivné fungujici politicky systéem a vzorovy
model... “ (s. 101). Politické déni a ptislusné praktiky jsou nejen v této studii zasazeny
do sirsiho spolecenského a historického kontextu.

Mnozstvi realii, tabulek, grafii ¢i srovnani obsahuji téZ ¢asti vénované kampani
pro piimou volbu prezidenta CR, senatnim volbam 2012 v jednom prazském obvodu
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(které charakterizuje a analyzuje samotny kandidujici), parlamentnim volbam 2010
v CR, Madarsku a na Slovensku i politickému marketingu velké firmy v krizi (se
struénym nastinem krizového marketingu British Petroleum a spolecnosti Spolana,
resp. jejich srovnanim). Ponékud diskutabilni je ovSem vyusténi a pouceni z pfipa-
dovych studii. Tyto mnohde pfipominaji spiSe kaleidoskop zajimavosti, postiehti ¢i
obecnéji znamych informaci o ledas¢em. Coz jisté nevylucuje uziteénost jejich ptipo-
menuti, resp. sumarizaci ve zkoumaném ramci.

Zavérem lze konstatovat (a mozna az prespiilis kriticky), ze misty publikace ptisobi
zkratkovitym a pon¢kud povrchnim dojmem, a mozné vice Usili mohlo byt vénovano
propojenosti jednotlivych ¢asti. Misty text navozuje dojem utrzkovitych vypisku.
Ovsem jiny pohled zase miZe ocenit hutnost a koncentrovanost vykladu. Ctenai by
v neposledni fad¢ nikdy nemél ztracet ze zietele, Ze ani soudobd politika neni pouhé
»remeslo® Sikovné vyuzivajici marketingového, lobbingového aj. instrumentaria, nybrz
jsou to také ideje.? Ostatné o deideologizaci politiky, resp. o jeji zadouci reideologizaci
a celkovém obrozeni, se dnes ¢asto kriticky diskutuje. Predstavovana publikace nikterak
nepfekracuje standardni a béZzny ramec Gvah, natoz pak mantinely diktované politickou
korektnosti. I v jejim pfipadé se automaticky predpoklada, ze kazdy étenaf je liberalni
orientace, resp. ze liberalni hodnoty a postoje reprezentuji automatické dobro. TézZ jesté
pfipomeiime spiSe popularnéjsi charakter nekterych pasazi, coz vSak jist€ nemusi byt
chapéno pouze a vyhradné negativné a kriticky. I takto prezentovana podani maji jisté sva
opodstatnéni a sviij vyznam.

Skute¢né fundamentalni otazky ohledné soudobé politiky a dnesniho politického
marketingu v knize nicméné zlstavaji nejenom nezodpovézeny, ale i neformulovany
a nevysloveny. Namatkou: Jsou politické ideje opravdu pouhym zbozim, které je
mozné prodavat jako housky nebo automobily? Lze aplikovat principy poptavky
a nabidky na sféru (nejen) politiky a vnimat tuto jako jakykoli jiny trh? Jistéze lze,
ale k cemu to vede a komu to slouzi a prospiva? Nerozhoduji dnes o vysledcich voleb
daleko vice nazory a programy sofistikované PR aj. techniky a manipulace nez ideje
a vize? Je dne$ni mediokracie jest¢ viibec demokracii? Jakého stupné dosahlo odcizeni
(nejenom) politiky? Jakou roli i v politickém marketingu hraje tzv. politickd (hyper)
korektnost? Kdo vlastné urcuje, co je dnes ,,salonné prijatelné “? A co smi a co nesmi
byt viibec vysloveno, a co bude nemilosrdné ostrakizovano? Kdo jsou ony elity (a jejich
mecenasi), které vyuzivaji v neposledni fad¢ praktik politického marketingu? Miize se
témto praktikam ,,fadovy* voli¢ a ob¢an néjak branit? A mnohé dalsi.

Nebud’'me ovSem k piedstavované publikaci nespravedlivi. Nazna¢ené problémy
totiz cudné zamlcuje, nebo dokonce cilené zamlzuje, naprosta vétSina textll o dané
problematice. TudiZ na Uplny konec zrekapitulujme, Ze knihu Politika a politickych
marketing je mozné, i pres vyslovené kritické vyhrady a pfipominky, doporucit.
Za ptecteni stoji. Nejen za pouhé letmé prolistovani, nybrz pfedev§im coby namét
k §ir§im a predevsim kritickym zamyslenim.

2V uvedeném kontextu je mozné doporucit napt. text Luptak, M.; Prorok, V.: Politické ideologie a teorie: Od
starovéku po rok 1848 (Plzei : Ales Cendk, 2011).
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