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Eva 1 ebedovd’

Kdyz jsem v roce 2005 psala svou diplomovou praci o politickém marketingu na Univerzité
Palackého, netusila jsem, ze uz o rok pozdéji zde budu otevirat novy volitelny kurz na toto téma
a ze obdobné kurzy budou zanedlouho vyucovany i na dalsich pracovistich v Ceské republice.
Tento vyvoj, ktery uz nam nyni pfipada samozfejmy, tehdy samoziejmy nebyl a stejné jako jsem
stala. u zrodu studia politického marketingu na Katedfe politologie a evropskych studif
v Olomouci, stala u jeho pocatku na brnénské katedfe politologie i autorka recenzované
publikace.

Dnes drzim v rukach monografii Anny Matuskové, ktera se nazyva Politicky marketing
a Ceské politické strany. Zabyva se analyzou volebnich kampani pfed snémovnimi volbami v roce
20006, jez natrvalo zménily tvaf ¢eskych voleb a znamenaly jejich marketingovou transformaci. Da
se tak fici, Zze studium politického marketingu se pomalu ocita na konci etapy svého ,,zrodu,
a proto se nam i prostfednictvim této monografie naskyta moznost reflektovat, co tato disciplina
pfinesla politické védé a jak si po prvnich péti letech v ramci nf stojf.

Kniha Anny Matuskové predstavuje prvni domaci monografii, ktera se vénuje rozboru
role politického marketingu ve volebnich kampanich ceskych politickych stran. Politicky
marketing tak diky této knize uz neni v ¢eském prostifedi popsan pouze teoreticky, ale také jako
konkrétni nastroj vedeni volebnich kampani z hlediska marketingového procesu. Uvodem je
tfeba fici, Ze to byl z mnoha ohledd tkol problematicky. Autorka si musela stanovit vlastni raimec
pro analyzu, zvolit vhodnou metodologii, ackoli disciplina politického marketingu je
1 v zahranic¢nich studiich provazena metodologickymi kontroverzemi. V neposledni fadé bylo také

nutné pfimét politické strany a volebni manazery, aby mluvili o podobé a prabéhu organizace
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kampani. To vse se autorce podafilo zvladnout a mame k dispozici knihu, ktera pfinasi odpovédi
na fadu otazek, jez si vefejnost zacala klast poté, co se fenomén politického marketingu v ceské
politice objevil.

Konkrétné si kniha klade za cil ,,zkoumat politicky marketing v ceském prostfed{ a zjistit
nejenom to, jak je vyuzivan a aplikovan, ale 1 chapan, a to zejména politiky a stranickymi aparaty*
(s. 19). Spolu s timto hlavnim cilem si poklada nékolik dalsich vyzkumnych otazek, jez se tykaji
zejména toho, jakymi zptisoby cCeské strany své kampané organizovaly, jaké marketingové metody
pouzivaly a zda je lze oznacit za marketingové orientované. Z hlediska struktury je kniha
rozdélena do dvou casti, pficemz autorka prvni z nich oznacuje jako teoretickou a druhou
analytickou.

V kapitole o teoretickych vychodiscich vyzkumu politického marketingu je velmi
pfehledné¢ a plynule pfedstavena metodologicka debata, ktera probihala mezi jednotlivymi
zahrani¢nimi autory pfed nékolika malo lety. Souvisela zejména s modelem trzni orientace stran,
jenz pfedstavila Jennifer Lees-Marshment ve své knize Political Marketing and British Political Parties
v roce 2001. Od té doby byl tento koncept pfedmétem zivé debaty mezi akademiky, pficemz
né¢ktefi z nich dosud patif k pomérné ostrym kritikiim tohoto piistupu. Za toho nejhlasitéjsiho lze
oznacit patrné¢ Roberta P. Ormroda (2000), ktery nesouhlasi zejména s tim, ze pifstup Lees-
Marshment muizeme oznacit za teoreticky model, nebot’ ,jeho vysledky neni mozné ovéfit™
(s. 43). Kromé toho upozorfiuje také na to, ze model byl vytvofen na zakladé¢ ,,specifického®
piikladu z britské politiky (volebni a stranicky systém), coz omezuje jeho vSeobecnou
aplikovatelnost (s. 43). Matuskova také v této casti pfipomnéla, Zze modelu Lees-Marshment je
vytykana 1 jeho ,staticnost, schematicnost™ a ze nékteré faze v modelu nejsou pfilis rozvedeny
a vyargumentovany (napf. faze realizace volebnich slib a volby apod.) (s. 41).

(93

V této kapitole nalezne ctenaf, kterého zajimaji metodologické problémy studia
politického marketingu, celou fadu zajimavych postiehti a podnéta pro vlastni zamysleni. Kromé
modelu britské politolozky Lees-Marshment seznamuje kniha ctenafe také s marketingovym
modelem Americana Bruce I. Newmana (s. 50-60). Na samém konci této teoretické casti pak
autorka predstavuje jakousi syntézu modelu Newmana a Lees-Marshment, ktery oznacuje jako
koncept ,,marketingové orientované strany* a ,,marketingové kampané®, ktery nasledné vyuziva
pro svou analytickou ¢ast — pfi analyze volebnich kampani parlamentnich politickych stran v roce
2006. Otazkou vsak mozna na tomto misté zlstava, zda autorka ve svém piistupu odstranila
vsechny limity spocivajici v aplikaci modelu Lees-Marshment pfi analyze vyuzivani marketingu

ceskymi politickymi stranami. Neni problémem pfi praci stimto modelem také samotna
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skutecnost, Ze jej vyuzivame jako analyzu urcitého stranického chovani a postupu vzdy jen ex
pos? Nebo ze jednou deklarovana a popsana marketingova orientace strany muze byt pfi vyméné
stranického vedeni a napfiklad také volebnich manazert zase odlozena — to znamena, Ze uz
nebude v case platit? Existuji viibec v ¢isté podobé strana orientovand na produkt a strana orientovand
na prodey? Nebo strany v praxi vykazuji spiSe smisené rysy predstavenych idealnich typt? M4 tento
piistup néjaky svij dalsi vyvoj nebo je vyuzitelny pouze jednorazové?

To vsechno jsou otazky, které nas napadaji v souvislosti s ¢etbou knihy Anny Matuskové.
Logicky to vyplyva z povahy discipliny politického marketingu a mozna urcité empirické
neukotvenosti v ramci politické védy. Je to pro nas ale spiSe vyzva k dalsimu odbornému hledani
a praci stejn¢ jako motivace pro mladé védce a studenty politologie, ktefi se vyzkumem v této
oblasti chtéji zabyvat. Kniha A. Matuskové rozsifuje nase poznani o fungovani politického
marketingu v Ceské republice a p#ina&i mnoho podrobnych informaci o tom, jak byly
organizovany a realizovany volebni kampané v roce 2006. Pokud bych méla v ramci této recenze
ohodnotit pifinos analytické casti knihy, vidim jej pravé v detailnim zmapovani postupt
a jednotlivych marketingovych metod, ke kterym se politické strany v téchto volbach uchylovaly.
Na druhou stranu bych zminila, Zze jsou v knize mozna az zbytecné historicky obsirné
predstaveny nékteré profily politickjch aktérd (napf. v profilu CSSD autorka popisuje, co je to
Charta 77, pusobeni polistopadového pfedsedy Jiftho Horaka apod., s. 84-85). To mi vSak pro
samotnou analyzu v ramci této knihy a jeji hlavn{ cile pfili§ potfebné nepfipadalo. V samotném
zavéru pak autorka shrnuje své poznatky a konstatuje, ze ze zkoumanych stran bylo mozné
oznadit za marketingové orientovanou stranu pouze CSSD. Ostatni strany (ODS, KSCM, KDU-
CSL, SZ) podle ni ,,chapaly politicky marketing tizce a vyuzivaly jej pouze omezené (s. 153).
Autorka také formuluje své avahy o budoucim vyuziti marketingu v ceském prostiedi a domniva
se, ze ceské politické strany budou ,,sofistikované marketingové metody ve volebnim klani®
uzivat stale ¢astéji, coz by je postupné mohlo vést k trzni ¢i marketingové orientaci (s. 154).

Knihu Anny Matuskové rozhodné vnimam jako podstatny krok k postupnému zaplnéni
prazdnych mist, které v oblasti dil¢ich subdisciplin politické védy zatim existuji. Monografie
Politicky marketing a leské politické strany predstavuje jak pro studenty, tak ale i odbornou a laickou
vefejnost zdroj mnoha konkrétnich informaci a lze ji doporucit kazdému, koho fascinuji volebni

kampané a chce nahlédnout do procesu jejich realizace.
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