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Prinos politického marketingu pre politolo-
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1 Po prvykrat sa pojem politicky marketing pouZzil
v praci Stanley Kelleyho s nazvom Professional Pub-
lic Relations and Political Power v roku 1956.
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vysvetlovat mechanizmy politickej stutaze, vo-
lebného spravania, tvorby politickych prefe-
rencii a procesov politickej komunikacie. Tra-
di¢né politologické pristupy dlhodobo analy-
zovali fungovanie politickych strdn, ideologic-
ké konflikty alebo instituciondlne usporiadanie
politickych systémov. Vyvoj modernych de-
mokratickych spolo¢nosti vSak priniesol po-
stupny posun od ideologicky orientovanej poli-
tiky k politike zaloZenej na strategickom ma-
nazmente komunikécie, tvorbe politickych
znaciek a personalizacii vztahov medzi poli-
tikmi a voliémi. V tomto kontexte sa politicky
marketing stal dolezitym analytickym néstro-
jom umoziujicim skimat nielen volebné pro-
cesy, ale aj sirSie spolocenské a komunika¢né
zmeny ovplyviiujtce fungovanie demokracie.

Sacasny politicky priestor je charakterizo-
vany rasticou medializaciou politiky, fragmen-
taciou publika a intenzivnym vyuzivanim digi-
talnych technolégii. Strategickym faktorom sa
stali najmé sociélne siete, analytické néstroje na
spracovanie velkych objemov dét (Big Data),
algoritmické systémy a personalizované ko-
munikacné stratégie. Politické subjekty dnes
disponuja moznostou detailnej segmentécie
voli¢ov a vytvarania individualizovanych ko-
munikacénych obsahov prispésobenych kon-
krétnym skupindm alebo jednotlivcom. Tieto
procesy zasadnym spdsobom menia tradi¢né
chédpanie politickej komunikdcie a zaroven vy-
tvaraji nové otazky tykajtce sa kvality demo-
kratickych procesov, transparentnosti a etic-
kych aspektov politického posobenia.

Napriek rastacemu vyznamu politického
marketingu v akademickom prostredi neexis-
tuje Gplna zhoda v otdzkach jeho historického
vyvoja, konceptudlneho vymedzenia a identifi-
kacie hlavnych faktorov, ktoré ovplyvnili jeho
transformdciu. Politicky marketing byva ¢asto
interpretovany predovsetkym ako moderny jav
spojeny s televiznou komunikaciou alebo digi-
tadlnym prostredim. Takyto pristup vsak moze
viest k redukovanému pohladu na jeho histo-
rické korene, ktoré siahaji k star$im formam
politickej propagédcie, masovej mobilizacie
a strategického politického presviedc¢ania. Vy-
skumny problém predkladaného c¢lanku preto
spoc¢iva v identifikacii a analyze historickych
etap vyvoja politického marketingu a skmani
faktorov, ktoré ovplyvnili jeho transformaciu
od tradi¢nych foriem politickej propagécie
k sacasnym datovo riadenym modelom poli-
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tickej komunikacie. Doraz sa pritom kladie na
skamanie vztahu medzi technologickymi
zmenami, medidlnym prostredim a meniacimi
sa formami interakcie medzi politickymi sub-
jektmi a voli¢émi. Na zaklade uvedeného vy-
skumného problému st formulované nasledu-
juce vyskumné otazky: Aké historické etapy
mozno identifikovat vo vyvoji politického
marketingu? Aké spolocenské, technologické
a medialne faktory ovplyvnili transforméaciu
politického marketingu v jednotlivych obdo-
biach jeho vyvoja?

Cielom predkladaného ¢lanku je analyzo-
vat historicky vyvoj politického marketingu
a identifikovat hlavné etapy jeho transformécie
od tradi¢nych foriem politickej propagacie az
po stcasné modely zaloZené na vyuzivani dat,
digitdlnych technol6gii a personalizovanych
komunika¢nych stratégii. Stcastou ciela je z&-
rovent zhodnotenie faktorov, ktoré ovplyvnili
tento vyvoj. Text vychddza z kvalitativne
orientovanej teoreticko-analytickej analyzy od-
bornej literatary a komparativneho skiimania
jednotlivych vyvojovych etap politického mar-
ketingu. Takto koncipovany pristup umozruje
nielen historicky systematizovat vyvoj politic-
kého marketingu, ale zaroveri identifikovat Sir-
Sie spolocenské a technologické determinanty,
ktoré ovplyvnili jeho sa¢asna podobu.

Teoretické vychodiska politického
marketingu

Rozvoj politického marketingu bol podmie-
neny najmd transformaciou demokratickych
systémov, zmenami vo fungovani médii a pro-
fesionalizdciou politickej komunikacie. Na-
priek vyraznému rozsireniu vyskumu vsak
v odbornej literattire neexistuje jednotna a uni-
verzélne akceptovana definicia politického
marketingu. Jednotlivé pristupy sa liSia predo-
vSetkym v tom, ¢i zdoraziiuju komunikacny,
manazérsky, strategicky alebo behaviordlny
rozmer tohto konceptu. Rozdielny pristup
k discipline ako takej mozeme pozorovat aj
z geografického hladiska. Kym v Eurépe sa po-
liticky marketing povazuje skor za teoreticka
disciplinu, v Spojenych $tatoch americkych sa
vychddza z aplikovania met6éd v praxi (Matus-
kova, 2012, s. 15). Prvé pokusy o konceptuali-
zaciu politického marketingu boli vyrazne
ovplyvnené klasickou marketingovou teériou
(napr. Kotler & Levy, 1969). V pociatoénych
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pristupoch sa vychadzalo z predpokladu, ze
principy komeréného marketingu mozno apli-
kovat aj v oblasti politiky, pricom politické
strany, kandidati alebo politické programy boli
interpretované ako produkty pontkané na po-
litickom trhu.

V odbornej literatire mozno identifikovat
niekol'ko zdkladnych pristupov ku konceptua-
lizacii politického marketingu, ktoré sa odlisu-
ju predovsetkym v miere, v akej zdoraziiuju je-
ho komunika¢ny, manaZzérsky alebo strategic-
ky charakter. Skorsie teoretické pristupy boli
vyrazne ovplyvnené tradi¢nymi principmi
komer¢ného marketingu a vychadzali z pred-
pokladu, Ze medzi ekonomickym a politickym
prostredim existuja urcité paralely. Politické
subjekty boli v tomto kontexte interpretované
ako $pecifické produkty pontikané na politic-
kom trhu, pri¢om voli¢i vystupovali v pozicii
prijemcov politickych obsahov alebo poten-
cidlnych , spotrebitel'ov” politickych rozhodnu-
ti. Tento pristup moZzno identifikovat napri-
klad v préacach amerického odbornika na poli-
ticky marketing B. I. Newmana (1994), ktory
zdorazituje vyznam systematického sktimania
preferencii volicov a nasledného prisposobo-
vania politickych stratégii identifikovanym po-
trebam spolocnosti. Politicky marketing preto
podla uvedeného autora nepredstavuje izolo-
vanu sucast volebnej komunikacie, ale kom-
plexny proces zahffiajuci vyskum verejnej
mienky, segmentdaciu elektoratu a tvorbu stra-
tegickych komunikac¢nych aktivit.

Na uvedené chépanie nadvazuju aj britski
marketingovi odbornici P. Butler a N. Collins
(1994, s. 19-22), ktori rovnako poukazuji na
aplikdciu marketingovych principov v politic-
kom prostredi. Na rozdiel od striktne ekono-
micky orientovanych marketingovych modelov
vsak upozoriiuji na $pecifika politického pro-
stredia, ktoré zasadnym sposobom modifikuja
fungovanie marketingovych principov. Politic-
ka sféra je totiz determinovana ideologickymi
konfliktmi, verejnym zdujmom a demokratic-
kymi mechanizmami rozhodovania, ¢o ju odli-
Suje od prostredia komer¢ného trhu (Butler &
Collins, 1994, s. 23-26). Postupne sa vsak ukéa-
zalo, ze redukovanie politického marketingu
na aplikaciu komerénych principov neposkytu-
je dostato¢né vysvetlenie komplexnosti politic-
kych procesov. Kriticktt reflexiu uvedeného
pristupu priniesla M. Scammell (1999, s. 718-
721), podla ktorej politicky marketing nemoz-
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no chapat iba ako stabor technik vyuZzivanych
na ziskavanie voli¢skej podpory. Politicky
marketing podl'a autorky predstavuje $irsi pro-
ces adaptacie politickych subjektov na meniace
sa spoloc¢enské a medialne prostredie.
Pokrac¢ujac v uvedenej argumentacnej linii
mozno konstatovat, Ze rozsirovanie teoretic-
kych pristupov k politickému marketingu po-
stupne viedlo k opusteniu redukovaného vni-
mania politiky ako priestoru jednoduchého
~predaja politickych produktov”. Pozornost
vyskumu sa zacala presuvat od samotnych
komunikaénych nastrojov k $irSim procesom
organizacie a fungovania politickych subjek-
tov, ako aj k sposobom, akymi politicki aktéri
reaguji na meniace sa ocakdvania spolo¢nosti.
V tejto suvislosti predstavujt prinos prace no-
vozélandskej politologic¢ky J. Lees-Marshment
(2001, s. 27-31), ktord upozornuje, ze politické
strany nemozno analyzovat vylu¢ne prostred-
nictvom ich komunika¢nych aktivit, ale aj
z pohl'adu ich schopnosti reagovat na meniace
sa preferencie volicov. Autorka vychddza
z predpokladu, Ze politické subjekty sa navza-
jom odlisuji mierou, v akej st ochotné prispo-
sobovat svoje stratégie a programové priority
poziadavkdm politického prostredia. Na z&-
klade tohto pristupu identifikuje tri zakladné
modely fungovania politickych stran: produk-
tovo orientovany, predajne orientovany a trho-
vo orientovany model (Lees-Marshment, 2001,
s. 27-31). Produktovo orientované politické
strany vychadzaja predovsetkym z vlastnych
ideologickych a programovych principov, pri-
¢om dominantnym prvkom ich ¢innosti zosté-
va presadzovanie vopred definovanych poli-
tickych cielov. Takéto subjekty len v obmedze-
nej miere reflektuji meniace sa preferencie vo-
licov, pretoZze za prioritné povazuju zachovanie
ideologickej konzistentnosti. Odlisny charakter
maja predajne orientované politické subjekty,
ktoré sice zachovavaju povodny politicky pro-
dukt, avsak vyraznejsi doraz kladd na sposob
jeho prezentécie. V tomto pripade sa marketin-
gové nastroje vyuzivaju predovsetkym na efek-
tivnejSiu komunikéciu existujacich politickych
obsahov, pricom samotna podstata programu
zostdva relativne stabilnd. NajvyraznejSiu
transforméciu vsak podla autorky predstavuje
model trhovo orientovanych politickych stran.
Tento model vychadza z predpokladu, Ze poli-
tické subjekty by mali systematicky identifiko-
vat' potreby a oc¢akavania voli¢ov a nésledne
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ziskané poznatky implementovat do tvorby
svojich programov, stratégii a komunika¢nych
aktivit (Lees-Marshment, 2001, s. 29-31). V po-
rovnani s predchadzajicimi modelmi uz nejde
iba o zmenu sposobu prezentécie politiky, ale
o zasadnu transformaciu vztahu medzi politic-
kym subjektom a voli¢om.

Vyznam uvedeného modelu spociva predo-
vsetkym v tom, Ze vysvetl'uje $irsi proces trans-
formacie modernych demokratickych systé-
mov. Postupny presun od ideologicky oriento-
vanych politickych subjektov k modelom zalo-
Zenym na vyskume verejnej mienky a strate-
gickom manaZmente vztahov naznacuje zme-
nu charakteru samotnej politiky. Politické stra-
ny uz nevystupuja iba ako nositelia ideologic-
kych konceptov, ale ¢oraz castejSie sa stavaju
aktérmi, ktori svoje rozhodnutia prispdsobuja
dynamike politického trhu a spravaniu volicov.
Takyto vyvoj zaroven vyvolava otdzku, do akej
miery mozno politicky marketing povazovat
za samostatny koncept a do akej miery ide o
stcast $irsich procesov politickej komunikacie.
V odbornej literattre sa totiz dlhodobo objavu-
je problém terminologickej nejednoznacnosti,
kedze pojmy politickd propaganda, politicka
komunikacia a politicky marketing byvaja po-
uzivané synonymne napriek tomu, Ze oznacuja
odlisné procesy a mechanizmy politického po-
sobenia.

Historicky najstarsiu formu predstavuje po-
liticka propaganda,? ktord bola dlhé obdobie
dominantnym ndstrojom ovplyviiovania verej-
nej mienky. Na rozdiel od propagandy pred-
stavuje ale politickd komunikdacia $ir$i analy-
ticky ramec zahffiajaci proces vymeny politic-
kych informécii medzi politickymi aktérmi,
médiami a obéanmi. Ako uvadzaji odbornici
na politickd komunikéciu D. Nimmo a K. San-

2 Americky politolég a odbornik na propagandu
H. D. Lasswell (1927, s. 627-631) ju charakterizuje
ako proces riadeného ovplyviiovania kolektivnych
postojov prostrednictvom symbolov a komunikac-
nych prostriedkov. V uvedenom chépani je zdklad-
nym cielom propagandy formovanie postojov
a mobilizacia spolo¢nosti prostrednictvom jednos-
merného toku informécii. Z hladiska komunikac-
ného modelu je pritom charakteristické, ze publi-
kum v procese propagandy vystupuje prevazne
ako pasivny prijimatel politickych obsahov. Spatna
védzba zo strany ob¢anov zohrdva minimalnu dlohu
a samotny proces komunikacie je orientovany skor
na presvied¢anie nez na vytvéranie vzajomnej in-
terakcie.
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ders (1981), politickd komunikacia zahfiia nie-
len produkciu a distribtciu politickych obsa-
hov, ale aj ich interpretaciu a spatna viazbu zo
strany jednotlivych aktérov politického proce-
su. V porovnani s propagandou teda nejde vy-
lu¢ne o proces jednostranného ovplyviovania,
ale aj o vytvéaranie komunika¢nych vztahov
medzi r6znymi subjektmi politického systému.
Prave na tomto zdklade moZno identifikovat
Specifické postavenie politického marketingu,
ktory integruje prvky politickej komunikacie,
strategického manazmentu a vyskumu politic-
kého spravania do jedného komplexného ram-
ca. Politicky marketing tak nepredstavuje iba
proces Sirenia informdcii alebo presvied¢ania
verejnosti, ale zahffla aj systematické identifi-
kovanie potrieb volicov, tvorbu politickych
stratégii a dlhodobé riadenie vztahov medzi
politickymi subjektmi a obéanmi. Takto konci-
povany pristup vytvara zaklad pre pochopenie
historického vyvoja politického marketingu,
a zaroven naznacuje, Ze jeho sticasna podoba je
vysledkom dlhodobého procesu transformacie
politickych, technologickych a komunika¢nych
mechanizmov.

Historicky vyvoj politického marketingu

Historicky vyvoj politického marketingu
nemozno interpretovat ako linearny proces po-
stupného preberania marketingovych princi-
pov do politického prostredia. Jeho formovanie
bolo podmienené Sirsimi spolocenskymi, tech-
nologickymi a politickymi zmenami, ktoré
ovplyvnovali spdsob komunikacie medzi poli-
tickymi aktérmi a obcanmi. Stcasnd podoba
politického marketingu je vysledkom dlhodo-
bého procesu transformacie, v ramci ktorého sa
menili nielen komunika¢né néstroje a techno-
logie, ale aj samotné chapanie politiky, tloha
politickych subjektov a charakter vztahov me-
dzi volimi a politickymi reprezentantmi.
V odbornej literattire neexistuje tplnd zhoda
v otazke periodizacie vyvoja politického mar-
ketingu. Jednotlivi autori zdo6raznuja rozdielne
faktory, pricom niektori venuji pozornost
technologickému pokroku (Scammell, 1999;
Newman, 1994, 2025; Kruschinski & Haller,
2017; Dommett, 2019, 2025; Kefford, 2021), ini
zmendm vo fungovani politickych stran (Lees-
Marshment, 2001) alebo transformaécii medial-
neho prostredia (O'Shaughnessy, 2001). Na za-
klade uvedenych pristupov mozno konstato-
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vat, ze historicky vyvoj politického marketingu
predstavuje komplexny proces podmieneny
sibeznym posobenim technologickych, me-
didlnych, spolocenskych a organiza¢nych fak-
torov. Na tucely predkladanej analyzy vsak
mozno identifikovat predovsetkym Styri z&-
kladné etapy vyvoja politického marketingu:
predmarketingové obdobie, marketingovo
orientované obdobie, digitalne obdobie a su-
¢asnu datovo riadent etapu politického marke-
tingu.

Pociato¢né formy politického marketingu
mozno identifikovat eSte pred vznikom sa-
motného konceptu politického marketingu. Po-
litické systémy, strany a predstavitelia vyuzi-
vali r6zne mechanizmy ovplyviiovania verejnej
mienky uz v obdobi formovania modernych
narodnych statov, pricom dominantnt tlohu
zohravala politickd propaganda, ideologicka
mobilizdcia a masovd komunikécia. Politicka
komunikacia v tomto obdobi bola prevazne
jednosmernd a centralizovana. Politické elity
vystupovali ako dominantni tvorcovia politic-
kych obsahov, zatial ¢o obcania plnili Glohu
pasivnych prijemcov informdcii. Komunika¢né
procesy boli zalozené predovsetkym na Sireni
ideologickych posolstiev, budovani kolektivnej
identity a mobilizacii spolo¢nosti. Kla¢ovym
faktorom transformdcie politickej komunikacie
sa stal postupny rozvoj tlace a neskor aj formo-
vanie modernych masovych médii. Vznik no-
vin umoznil efektivnejsie $irenie politickych
myslienok a zéroven vytvoril predpoklady pre
vznik organizovanejsich foriem politického po-
sobenia. Politické strany zacali systematickejsie
pracovat s verejnostou a vytvarat stabilnejsie
komunikac¢né stratégie.

Vyznamnt tdlohu v predmarketingovom
obdobi zohravala propaganda, ktord predsta-
vovala dominantny model politického posobe-
nia najmé v prvej polovici 20. storoc¢ia. Propa-
ganda bola zaloZena na systematickom $ireni
ideologickych obsahov s cielom formovat ko-
lektivne postoje a mobilizovat spolo¢nost
v prospech konkrétnych politickych cielov. Na
uvedeny fenomén upozornioval uz v 20. rokoch
20. storoc¢ia H. D. Lasswell (1927, s. 9-17), pod-
I'a ktorého propaganda predstavovala jednu
z prvych systematickych foriem organizované-
ho politického ovplyviiovania verejnej mienky
v podmienkach modernych masovych spolo¢-
nosti. Lasswell zdo6raziioval, Ze rozvoj masovej
komunikacie a rasttica schopnost statov koor-
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dinovat informacné procesy vytvorili pod-
mienky pre strategické vyuzivanie symbolov,
emociondlnych apelov a ideologickych narati-
vov s cielom mobilizovat spolo¢nost a formo-
vat’ kolektivne postoje. KI'ac¢ovu tlohu v tomto
procese zohrali predovsetkym vojnové kon-
flikty prvej polovice 20. storocia, ktoré urychlili
profesionalizaciu politickej komunikécie a roz-
voj propagandistickych technik. Najmd v me-
dzivojnovom obdobi zacali politické rezimy
systematicky vyuZivat psychologické mecha-
nizmy presviedcania, pracu s politickymi sym-
bolmi, stereotypizaciu protivnika a centralizo-
vané formy masovej mobilizacie obyvatelstva.
Prave v tomto obdobi mozno identifikovat' pr-
vé organizované pokusy o strategické riadenie
politickej komunikacie vo velkom rozsahu.
Hoci propaganda este nebola zalozend na pri-
ncipoch spdtnej vézby, segmentédcie publika
alebo trhovej orientacie typickych pre moderny
politicky marketing, vytvorila zdkladné me-
chanizmy masového politického ovplyviiova-
nia, ktoré sa neskor transformovali do sofisti-
kovanejsich foriem politickej komunikéacie.
Transforméciu  politickej ~ komunikacie
v predmarketingovom obdobi vyrazne
ovplyvnili aj technologické a medialne faktory.
Rozvoj masovej tlace, plagatovej komunikacie
a neskor rozhlasu umoznil politickym subjek-
tom oslovovat dovtedy nevidané mnozstvo
obyvatel'stva a koordinovat politické posolstva
vo velkom rozsahu. Vznik masovych médii za-
roven prispel k centralizécii politickej komuni-
kéacie a posilnil schopnost’ statov a politickych
hnuti systematicky formovat verejnt mienku.
Dolezita tlohu zohrala aj rasttica vizualizacia
politiky. Politické plagaty, symboly, stranicka
ikonografia a audiovizudlne formy propagan-
dy postupne vytvarali nové mechanizmy emo-
cionalneho posobenia na spolo¢nost. Politicka
komunikdcia sa tak ¢oraz viac orientovala na
préacu s emoéciami, kolektivnou identitou a psy-
chologickou mobilizaciou publika. Rozhlas na-
vyse umoznil bezprostrednejsi kontakt politic-
kych lidrov s obéanmi, ¢im sa postupne menil
charakter politického posobenia od lokélnej
stranickej agitacie k centralizovanej masovej
komunikacii. Uvedené technologické a mediél-
ne zmeny vytvorili zdkladné predpoklady pre
neskorsi vznik modernejsich foriem politického
marketingu zaloZenych na strategickom riade-
ni komunikacie, praci s verejnou mienkou
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a profesionalizacii politickych
(O'Shaughnessy, 2001).
Vyznamny medznik vo vyvoji politického
marketingu predstavovala druha polovica
20. storocia, pocas ktorej doslo k zasadnej
transformdcii politickej komunikacie v dosled-
ku rozvoja elektronickych médii, predovset-
kym televizie, a postupnej profesionalizacie vo-
lebnych kampani. Kym predchadzajtce obdo-
bie bolo charakteristické dominanciou ideolo-
gickej mobilizacie a centralizovanej propagan-
dy, marketingovo orientovand etapa priniesla
vyrazny posun smerom k strategickému riade-
niu politickej komunikacie, vyskumu verejnej
mienky a personalizacii politiky. V odbornej li-
teratare (Blumler & Kavanagh, 1999) sa uvede-
né obdobie casto spdja s transformaciou vztahu
medzi politikou a médiami. Rozvoj televizie
zdsadnym spdsobom zmenil charakter politic-
kej komunikacie, ked'ze politika sa zacala vo
vyraznejSej miere presuvat z priestoru stranic-
kych organizacii do medialneho prostredia.
Druhd polovica 20. storocia predstavovala ob-
dobie postupnej mediatizacie politiky, v rdmci
ktorého zacali média razantne ovplyviiovat
nielen spodsob komunikécie politikov, ale aj
samotnt logiku fungovania demokratickej po-
litiky. Politické subjekty boli ¢oraz viac nttené
prisposobovat svoje stratégie poziadavkam
medialneho prostredia, vizualizacie a kratkych
komunika¢nych formatov. Rozvoj televizie z&-
roven zasadne zmenil sposob prezentécie poli-
tickych lidrov. Politickd komunikécia sa po-
stupne zacala orientovat nielen na obsah poli-
tickych programov, ale aj na medidlny obraz
kandidatov, ich vystupovanie, neverbalnu ko-
munikdciu a schopnost efektivne posobit
v audiovizudlnom prostredi. V tejto stvislosti
byvaja za historicky medznik oznacované tele-
vizne prezidentské debaty® medzi J. F. Kenne-
dym a R. Nixonom v roku 1960, ktoré poukaza-
li na rasttci vyznam televiznej prezentacie
v modernych volebnych kampaniach. Zauji-
mavostou v tejto stvislosti bol prieskum verej-
nej mienky, ktory ukézal, Ze ti, ktori poc¢avali
debatu v rozhlase, povazovali za vitaza Nixo-
na. Divéaci, ktori sledovali debatu v televizii,
povazovali za vitaza naopak Kennedyho (Ma-
zur, 2004, s. 142). Tento prieskum teda dekla-
roval fakt, Ze ¢oraz viac narastala relevantnost

kampani

3 Prva televiznu debatu sledovalo 26. septembra
1960 odhadom 65-70 miliénov Ameri¢anov.
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zdielania politického posolstva prostrednic-
tvom televizneho vysielania. Prave televizna
éra vytvorila podmienky pre transforméciu po-
litiky na medialne riadeny proces, v ramci kto-
rého zacali politické subjekty systematicky vy-
uzivat marketingové stratégie, vyskum verej-
nej mienky a profesionalne komunikacné tech-
niky (Newman, 1994). Politické kampane sa
postupne prestavali orientovat vylu¢ne na ide-
ologickti mobiliziciu a ¢oraz viac sa sustred’o-
vali na identifikaciu preferencii volicov a bu-
dovanie pozitivheho medialneho obrazu kan-
didatov.

Dolezitym faktorom uvedenej transformacie
bola aj profesionalizdcia volebnych kampani.
Politické strany zacali vo véc¢sej miere vyuZzivat
reklamné agentary, odbornikov na medialnu
komunikaciu, politickych konzultantov a Spe-
cialistov na vyskum verejnej mienky. Politicka
komunikacia sa tak postupne menila z prevaz-
ne intuitivneho procesu na systematicky pla-
novand a manazovanu aktivitu. Primarnym
znakom marketingovo orientovaného obdobia
bola postupnd institucionalizdcia politického
marketingu ako samostatnej sticasti politického
procesu. Politické subjekty zacali systematic-
kejsie vyuzivat principy zname z komer¢ného
marketingu, pri¢om rasttci doraz sa kladol na
vyskum verejnej mienky, segmentéciu elekto-
ratu, strategické planovanie kampani a budo-
vanie dlhodobejsich vztahov s voli¢mi. Politic-
ka komunikacia sa zaroven zacala orientovat
nielen na ziskanie okamzitej volebnej podpory,
ale aj na formovanie stabilného a doveryhod-
ného obrazu politickych subjektov v ociach ve-
rejnosti (Butler & Collins, 1996, s. 92-95). Uve-
deny vyvoj zéroven odrazal Sirsie spolocenské
zmeny spojené s oslabovanim tradi¢nych so-
cidlnych a stranickych identit. V povojnovych
demokratickych spolo¢nostiach dochédzalo
k postupnej erézii stabilnych vizieb medzi vo-
liémi a politickymi stranami, ktoré boli v pred-
chéddzajtcich desatroc¢iach zaloZzené najmi na
triednej prislusnosti, ndbozenskej identite alebo
regionalnych vazbach. Rasttica volebna volati-
lita a oslabovanie dlhodobej stranickej lojality
nutili politické subjekty venovat vac¢siu pozor-
nost aktudlnym preferenciam voli¢ov a pruz-
nejsie reagovat na spolocenské zmeny (Dalton,
1984, s. 264-267; Franklin et al., 1992, s. 383-
387). S transformaciou fungovania politickych
stran tzko suvisela aj rastica personalizacia
politiky. Rozvoj televiznych médii vytvoril
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prostredie, v ktorom sa pozornost verejnosti
postupne prestivala od kolektivnych stranic-
kych identit k individudlnym politickym lid-
rom. Politicki predstavitelia sa stavali hlavny-
mi nositelmi politickych posolstiev a ich osob-
nostné charakteristiky, komunika¢né schop-
nosti ¢i medidlny obraz zacali zohravat ¢oraz
vyznamnej$iu tlohu pri formovani volebnych
preferencii. Politickd komunikécia sa tak po-
stupne orientovala nielen na prezentaciu pro-
gramovych navrhov, ale aj na budovanie dove-
ryhodnosti, kompetentnosti a atraktivnosti po-
litickych lidrov (Maarek, 2011, s. 12-18).

Dolezitost médii zaroven prispela k zmene
samotnej logiky politickej sttaze. Politické sub-
jekty boli ¢oraz viac nttené prispdsobovat svo-
je komunika¢né stratégie poziadavkam me-
didlneho prostredia, ktoré uprednostiiovalo
jednoduchost, zrozumitelnost a atraktivitu po-
litickych posolstiev. Doraz sa zacal presuvat
od rozsiahlych programovych dokumentov
k struénym a medialne I'ahko komunikovatel-
nym témam, sloganom a symbolom. Politicka
komunikdcia sa tym postupne priblizovala pri-
ncipom komerénej reklamy, pricom vacsiu re-
levantnost nadobudali techniky budovania
znacky, imidZu a reputécie politickych subjek-
tov (Scammell, 1999). Transformdcia politiky
v druhej polovici 20. storocdia preto nepredsta-
vovala iba dosledok technologického pokroku
arozvoja televiznych médii. I8lo o komplexny
proces, v ktorom sa stcasne menili politické
strany, spravanie volicov, medialne prostredie
aj samotné chapanie politickej komunikacie.
Prave tieto zmeny vytvorili predpoklady pre
nastup dal$ej vyvojovej etapy politického mar-
ketingu spojenej s rozvojom internetu, digital-
nych technolégii a interaktivnych foriem ko-
munikécie na prelome 20. a 21. storocia.

Prelom 20. a 21. storo¢ia predstavuje dalsi
kl'téovy medznik vo vyvoji politického marke-
tingu. Néstup internetu, digitdlnych technol6-
gii a socidlnych médii zasadne transformoval
sposob komunikacie medzi politickymi aktér-
mi a obéanmi. Kym marketingovo orientované
obdobie bolo zalozené predovsetkym na vyu-
zivani masovych médii a jednosmernej komu-
nikdcie, digitdlna éra priniesla interaktivne
formy komunikacie, vy$siu mieru zapojenia
ob¢anov do politického procesu a bezprece-
dentné moznosti ziskavania a spracovania tda-
jov o voli¢och. Rozvoj digitalnych technologii
nepredstavoval iba d’alsi komunika¢ny kanal,
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ale zdsadne zmenil samotnu logiku politickej
komunikacie. VyuZzivanie internetu umoZznilo
obchadzanie tradi¢nych medialnych sprostred-
kovatel'ov a vytvorit priame komunika¢né spo-
jenie medzi politickymi subjektmi a obcanmi.
Politicki aktéri tak ziskali moZznost komuniko-
vat' svoje posolstva bez redakénej selekcie tra-
di¢nych médii a zdrovent mohli okamZite rea-
govat na aktudlne spoloc¢enské udalosti. Poli-
tickd komunikécia sa tym stala flexibilnejSou,
rychlejSou a vo vdcSej miere zaloZenou na ne-
pretrzitej interakcii s publikom (Kaid & Postel-
nicu, 2005, s. 271-274; Towner & Dulio, 2012,
s. 96-101).

Dalsim faktorom transformacie politického
marketingu sa stala aj digitalizadcia medidlneho
prostredia. Tradi¢ny model masovej komuni-
kacie, v ktorom politické posolstva smerovali
od politickych elit k relativne pasivhemu pub-
liku, bol postupne nahradzany modelom sie-
tovej komunikacie. Ob¢ania uz nevystupovali
iba ako prijemcovia politickych informaécii, ale
¢oraz Castejsie sa stavali ich tvorcami, komenté-
tormi a distribatormi. Digitdlne platformy
umoznili vznik novych foriem politickej parti-
cipécie, v rdmci ktorych mohli jednotlivci $irit
politicky obsah, organizovat podporné aktivity
alebo vstupovat do verejnej diskusie bez po-
treby formdlnych organiza¢nych struktar (Bo-
de et al.,, 2014, s. 414-418; Himelboim et al.,
2013, s. 92-95). S rozvojom socialnych médii sa
zaroven menil aj charakter politickych kampa-
ni. Facebook, Twitter, YouTube a neskor Insta-
gram ¢i dalsie digitdlne platformy vytvorili
nové prostredie, v ktorom sa politicka komu-
nikdcia zacala orientovat na budovanie dlho-
dobych vztahov s pouzivatelmi a podporova-
telmi. Politické kampane uz neboli koncentro-
vané iba do obdobia bezprostredne pred vol-
bami, ale postupne sa transformovali na per-
manentny komunika¢ny proces. Politické sub-
jekty ziskali moznost kontinudlne monitorovat
reakcie verejnosti, testovat uc¢innost komuni-
ka¢nych stratégii a priebezne upravovat svoje
posolstva podla aktudlneho vyvoja verejnej
mienky.

Vyznam socidlnych médii pre politicky
marketing sa vyrazne prejavil najmd pocas
prezidentskych kampani Baracka Obamu v ro-
koch 2008 a 2012, ktoré sa v odbornej literattre
¢asto oznacované za jeden z rozhodujicich
momentov digitalizacie politickych kampani.
Digitélne platformy sa v tomto obdobi stali nie-
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len nastrojom $irenia politickych posolstiev, ale
aj prostriedkom mobilizacie dobrovolnikov,
ziskavania finan¢nych prispevkov a budovania
online komunit podporovatelov. Digitdlne
technolégie umoznili prepojit politicka komu-
nikaciu s obcianskou participaciou spésobom,
ktory v predchéadzajtcich etapach vyvoja poli-
tického marketingu nebol mozny (Newman,
2016; Bimber, 2014, s. 130-134). Zasadnou cha-
rakteristikou digitalnej éry sa stala aj rasttca
personalizacia politickej komunikacie. Pokroky
v oblasti informac¢nych technoldgii umoZznili
zhromazdovat a analyzovat rozsiahle mnoz-
stvo adajov o spravani, preferencidch a komu-
nika¢nych navykoch obcanov. Politické subjek-
ty tak ziskali moZnost segmentovat publikum
s vyrazne vysSou presnostou nez v predcha-
dzajacich obdobiach a prispésobovat obsah
komunikacie konkrétnym skupinam volicov.
Politicky marketing sa postupne postval od
komunikacie zameranej na Siroké publikum
k individualizovanym a personalizovanym
formam oslovovania obc¢anov. Prave praca
s datami predstavuje jednu z najvyznamnejsich
zmien oproti predchadzajicim etapdm vyvoja
politického marketingu. Kym televizna éra
umoznovala oslovovat velké publikum pro-
strednictvom jednotnych posolstiev, digitalne
technoldgie vytvorili podmienky pre mikro-
segmentdciu a cielent politick komunikaciu.
Rozhodovanie o obsahu kampane sa ¢oraz viac
opieralo o datové analyzy, modelovanie voli¢-
ského spravania a priebezné vyhodnocovanie
reakcii pouzivatelov na jednotlivé komunikac-
né podnety. Politickd komunikécia sa tym za-
¢ala priblizovat logike datovo riadeného mar-
ketingu vyuzivaného v komer¢nom sektore.
Jednym z charakteristickych znakov digi-
tdlneho obdobia je taktiez rasttica autenticita
ako faktor politickej komunikacie. V prostredi
socidlnych médii zacali ob¢ania od politickych
lidrov ocakavat bezprostrednejsi, osobnejsi
a menej formélny sposob komunikacie. Politic-
ki predstavitelia preto ¢oraz castejie zacali vy-
uzivat osobné profily, vided, fotografie zo za-
kulisia kampani alebo priame vysielania, pro-
strednictvom ktorych sa snaZia vytvarat dojem
blizkosti a autentického kontaktu s verejnos-
tou. Digitalne platformy tak posilnili persona-
liza¢né tendencie, ktoré sa zacali prejavovat uz
v televiznej ére, avsak v digitdlnom prostredi
nadobudli podstatne intenzivnej$iu podobu
(Enli & Skogerbg, 2013, s. 758-763). Sticasne sa
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vsak objavili aj nové vyzvy a rizika. Digitaliza-
cia politickej komunikdcie priniesla problémy
spojené so Sirenim dezinformaécii, algoritmic-
kou selekciou obsahu, vytvdranim informac-
nych bublin a rasttcou polarizéciou verejnej
diskusie. Politické subjekty ziskali nové moz-
nosti ovplyviiovania verejnej mienky, avsak
zaroven sa zvysila zranitelnost demokratic-
kych procesov vo¢i manipuldciam a informac-
nym operacidm realizovanym prostrednictvom
digitalnych platforiem. Otazky transparentnos-
ti, ochrany osobnych tdajov a etickych hranic
vyuzivania dat sa preto stali integralnou stcas-
tou stcasnych diskusii o politickom marketin-
gu. Digitalne obdobie preto nemozno reduko-
vat iba na rozsirenie komunika¢nych ndstrojov.
Predstavuje kvalitativnu transformaciu politic-
kého marketingu, v ramci ktorej sa meni cha-
rakter komunikacie, vztah medzi politikmi
a obcanmi, spdsob ziskavania politickej podpo-
ry aj samotné chapanie politickej kampane. Po-
liticky marketing sa v tomto obdobi stdva ¢oraz
viac datovo riadenym, personalizovanym a in-
teraktivhym procesom, ktorého fungovanie je
uzko prepojené s technologickym vyvojom
a digitalnou infrastruktdrou modernej spoloc-
nosti. V tomto zmysle mozno digitalnu éru
chapat ako doteraz najkomplexnejsiu etapu
vyvoja politického marketingu, v ktorej sa pre-
péjaju marketingové, medidlne, technologické
a behavioralne pristupy do jedného integrova-
ného systému politickej komunikacie.

Zaciatok tretieho desatroc¢ia 21. storocia
priniesol d’al$iu vyznamnu transformaciu poli-
tického marketingu, ktort mozno oznacit ako
obdobie datovo riadeného politického marke-
tingu. Hoci je tento vyvoj tzko prepojeny s di-
gitalizaciou politickej komunikécie, jeho pod-
stata nespoc¢iva primarne v pouzivani internetu
alebo socialnych médii, ale v systematickom
vyuzivani velkych objemov dat pri planovani,
realizacii a vyhodnocovani politickych kampa-
ni. Ustrednym prvkom sa stava schopnost po-
litickych aktérov ziskavat, analyzovat a inter-
pretovat tdaje o spravani, preferencidch a ko-
munikaénych navykoch ob¢anov s cielom op-
timalizovat politické rozhodovanie a zvysit
efektivitu kampani. (Dommett et al., 2024, s. 2—-
4). 'V odbornej literatire (Dommett, 2025,
s. 364-366) sa v tejto stvislosti Coraz castejsie
objavuje pojem datafikacia politiky (datafica-
tion), ktorym sa oznacuje proces transformacie
roznych aspektov spolocenského a politického
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zivota do podoby kvantifikovatelnych dat
vhodnych na d’al$iu analyzu. Politické kampa-
ne sa tak postupne menia z komunika¢nych
projektov zalozenych prevazne na intuicii, ska-
senosti a tradiénych prieskumoch verejnej
mienky na sofistikované systémy vyuZivajace
algoritmické modelovanie, prediktivnu analy-
tiku a kontinualne vyhodnocovanie spravania
voli¢ov. Charakteristickym znakom tejto etapy
je zmena postavenia dat v politickom procese.
Kym v predchadzajicich obdobiach slazili
udaje predovsetkym ako podklad pre vyskum
verejnej mienky alebo spadtné hodnotenie kam-
pani, v datovo riadenom marketingu sa stavaja
zékladnym nastrojom strategického rozhodo-
vania. Data uZ nie st iba doplnkovym zdrojom
informacii, ale priamo ovplyviiuja vyber ciel'o-
vych skupin, formuléciu politickych posolstiev,
alokaciu finanénych zdrojov ¢i nacasovanie
komunika¢nych aktivit. Politickd kampan sa
tak stava procesom neustaleho zberu, spraco-
vania a vyuzivania informécii pri prijimani
rozhodnuti (Munroe & Munroe, 2018;
Dommettm et al., 2024, s. 3-5). Dolezitou su-
¢astou tohto vyvoja je aj prechod od tradi¢nej
segmentacie volicov k mikrosegmentdcii a per-
sonalizovanej komunikécii. Pokroky v oblasti
vypoctovej techniky a analytickych nastrojov
umoznili vytvérat detailné profily jednotlivych
skupin obcanov na zdklade ich digitalnych
stop, aktivit na socidlnych sietach, spotrebitel-
ského spravania ¢i online interakcii. Politické
subjekty tak ziskali mozZnost prisposobovat
komunikacné stratégie nielen Sirokym socidl-
nym skupindm, ale v niektorych pripadoch aj
konkrétnym jednotlivcom. Vysledkom je vyso-
k4 miera individualizacie politickej komunika-
cie, ktord vyrazne presahuje moznosti tradic-
ného masového marketingu (Pawelczyk & Ja-
kubowski, 2017, s. 33-35).

S néastupom datovo riadeného marketingu
sa zaroven meni aj samotné chapanie politickej
kampane. Kampar uz nie je vnimand iba ako
séria komunika¢nych aktivit smerujtcich k vo-
lebnému diiu, ale ako permanentny proces
monitorovania a ovplyviiovania verejnej mien-
ky. Politické organizicie priebezne zhromaz-
d'uju udaje o reakciach ob¢anov, testuju rozne
varianty komunikac¢nych posolstiev a vyhod-
nocujud ich G¢innost v redlnom ¢ase. Rozhodo-
vanie sa tak ¢oraz viac opiera o datové modely
a analytické nastroje, ktoré umoziuja predvi-
dat potencialne spravanie voli¢ov a identifiko-
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vat' skupiny s najvy$sou pravdepodobnostou
mobilizacie alebo presvedcenia (Dommett,
2025, s. 364-367). Medznikom v diskusiach
o datovo riadenom politickom marketingu sa
stali americké prezidentské volby poslednych
rokov, pocas ktorych boli rozsiahle databazy
voli¢ov a analytické modely vyuzivané pri mo-
bilizacii podporovatelov a optimalizacii kam-
pani. Kampane spojené s prezidentskymi vol-
bami v USA v roku 2016 a referendom o vy-
stapeni Spojeného kralovstva z Eur6épskej tinie
eSte vyraznejSie upozornili na vyznam détovej
analytiky, algoritmického profilovania a mik-
rocielenia v politickej komunikdcii.* Prave tieto
udalosti sa stali impulzom pre rozsiahlu od-
bornt diskusiu o demokratickych désledkoch
vyuzivania velkych dat v politike. (Pawelczyk
& Jakubowski, 2017, s. 33-34). Stcasne vsak
rastie aj pocet kritickych reflexii. Viaceri autori
(Dommett, 2025, s. 378-380) upozoriuja, Ze da-
tafikacia politickych kampani prindsa nielen
vyssiu efektivitu politickej komunikécie, ale aj
nové etické a demokratické rizika. Diskutuje sa
najmd o otdzkach ochrany stikromia, transpa-
rentnosti algoritmickych rozhodnuti, infor-
macnej asymetrie medzi politickymi aktérmi
a obdanmi ¢i o moZznosti manipulacie verejnej
mienky prostrednictvom personalizovanych
komunika¢nych stratégii. Udaje sa tak stavaja
nielen ndstrojom politickej sttaze, ale aj jed-
nym z faktorov ovplyviiyjacich kvalitu demo-
kratickych procesov. Z historického hl'adiska
preto mozno détovo riadeny politicky marke-
ting chépat ako najnovsiu etapu vyvoja poli-
tického marketingu, ktord nadvézuje na proces
digitalizacie politickej komunikacie, no zaro-
ven ho do velkej miery presahuje. KlIi¢ovym
zdrojom moci sa v tomto obdobi nestavaja iba

4 Vyrazny ndrast zaujmu odbornej i laickej verejnosti
o problematiku datovo riadenych politickych kam-
pani savisel s kauzou spolo¢nosti Cambridge Analy-
tica, ktord sa do centra medzinarodnej pozornosti
dostala v roku 2018 po vysttpeniach byvalého za-
mestnanca a whistleblowera Christophera Wylieho.
Wylie upozornil na rozsiahle zhromazdovanie
a vyuzivanie osobnych tdajov pouzivatel'ov social-
nej siete Facebook na tcely psychosocidlneho profi-
lovania voli¢ov a mikrocielenia politickych posol-
stiev. Kauza otvorila rozsiahlu odbornta diskusiu
o etickych, pravnych a demokratickych désledkoch
vyuzivania velkych dat, algoritmickych modelov
a personalizovanej politickej komunikacie v stcas-
nych volebnych kampaniach (Wylie, 2019; Isaak &
Hanna, 2018, s. 56-59).
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médid alebo komunikac¢né technolégie, ale
predovsetkym schopnost’ zhromazd'ovat, ana-
lyzovat a efektivne vyuzivat data. Politicky
marketing sa tak postupne transformuje na sys-
tém, v ktorom st technologické inovécie, dato-
va analytika a politickd komunikacia navzajom
prepojené do jedného integrovaného modelu
riadenia politickych kampani.

Diskusia

Historicky vyvoj politického marketingu
naznacuje, Ze jeho transforméciu nemozno in-
terpretovat ako jednoduchy proces preberania
marketingovych néstrojov z komeré¢ného pro-
stredia do sféry politiky. Vyvoj politického
marketingu mozno zédroven interpretovat ako
postupny prechod od propagandy cez mediati-
zéciu k datafikacii politiky. Jednotlivé etapy je-
ho vyvoja odrdzajad meniace sa dominantné
mechanizmy politického ovplyviiovania, ktoré
boli v r6znych obdobiach podmienené predo-
vsetkym technologickymi inovaciami, trans-
formaciou médii a zmenami vo vztahoch me-
dzi politickymi aktérmi a obc¢anmi. Analyza
jednotlivych vyvojovych etap ukazuje, Ze poli-
ticky marketing vznikal a rozvijal sa v tizkej in-
terakcii so spolo¢enskymi, technologickymi
a medialnymi zmenami, ktoré postupne menili
charakter politickej komunikacie, fungovanie
politickych subjektov aj samotné vztahy medzi
politikmi a obéanmi. Vysledky analyzy zaro-
ven naznacujt, ze medzi jednotlivymi etapami
vyvoja politického marketingu existuje vyrazna
historicka kontinuita. Hoci sa jednotlivé obdo-
bia odliSovali vyuzivanymi technolégiami,
komunikaénymi néstrojmi ¢ organiza¢nymi
modelmi, ich spoloénym menovatelom zosté-
vala snaha politickych aktérov efektivne
ovplyvniovat postoje a spravanie obcanov.
V tomto kontexte mozno moderny politicky
marketing chdpat’ nie ako radikédlne novy fe-
nomén, ale ako pokracovanie dlhodobej evola-
cie politickej komunikacie.

Predmarketingové obdobie ukazalo, Zze
mnohé mechanizmy, ktoré st dnes spdjané
s politickym marketingom, sa objavili uz v ére
propagandy a masovej mobilizacie. Systema-
ticki praca so symbolmi, emociondlnymi
apelmi, politickymi narativmi ¢i segmentaciou
publika vytvorila zédkladné predpoklady pre
neskorsi rozvoj sofistikovanej$ich foriem poli-
tického ovplyviiovania. Napriek tomu by bolo
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metodologicky nesprédvne stotoziiovat propa-
gandu s modernym politickym marketingom.
Zasadny rozdiel spociva predovsetkym v od-
lisnom charaktere vztahu medzi politickymi
aktérmi a obc¢anmi. Kym propaganda bola pre-
vazne jednosmernym procesom zaloZenym na
centralizovanom $ireni ideologickych obsahov,
moderny politicky marketing je vo vyrazne
vysSej miere zaloZzeny na spitnej vdzbe, vy-
skume verejnej mienky a adaptacii politickych
stratégii na meniace sa preferencie volicov.

Za vyznamny faktor transformaécie politic-
kého marketingu mozno povazovat technolo-
gicky vyvoj. Rozvoj tlace, rozhlasu, televizie,
internetu a digitalnych technolégii zdsadnym
sposobom menil moznosti komunikacie medzi
politickymi subjektmi a obéanmi. Analyza za-
rovent ukazuje, ze technologické inovacie ne-
menili iba technické prostriedky komunikacie,
ale ovplyviiovali aj samotnt logiku politickej
sutaze. Kazda nova komunika¢nd technolégia
vytvdrala nové prilezitosti pre politické subjek-
ty, zaroveni vsak menila ocakdvania obcanov
voci politike a spdsobom politickej komunika-
cie. Dolezita tlohu zohravali taktiez mediédlne
faktory. Od masovej tlace cez televiziu az po
socidlne média dochadzalo k postupnej media-
tizacii politiky, v dosledku ktorej sa politické
subjekty stéle viac prisposobovali logike domi-
nantnych médii. V televiznej ére sa zvyraznil
vyznam vizualizacie politiky, budovania poli-
tického imidZu a personalizécie politickych lid-
rov. Digitdlne média nasledne umoznili vznik
interaktivnejsich foriem komunikacie a vytvo-
rili predpoklady pre intenzivnejSie zapdjanie
obc¢anov do politickej diskusie.

Najvyraznej$iu zmenu vsak predstavuje su-
¢asna etapa datovo riadeného politického mar-
ketingu. Na rozdiel od predchadzajicich ob-
dobi uz nie st rozhodujicim zdrojom moci
samotné média alebo komunikac¢né kanély, ale
schopnost zhromazdovat, analyzovat a efek-
tivne vyuZivat data. Politickd komunikécia sa
tak postupne transformuje na proces zalozeny
na algoritmickom spracovani informécii, mik-
rosegmentédcii publika a personalizovanom
oslovovani jednotlivych skupin voli¢ov. Vy-
znam datovej analytiky zaroven naznacuje, ze
sucasny politicky marketing sa ¢oraz viac pri-
blizuje modelom rozhodovania zndmym z ob-
lasti digitalneho marketingu a détového ma-
nazmentu. Sticasne v8ak vznikaja aj nové otaz-
ky tykajtce sa demokratickej legitimity tychto
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procesov. Rozvoj datovo riadenych kampani,
algoritmického profilovania a mikrocielenia
prindsa viaceré etické dilemy stavisiace
s ochranou stkromia, transparentnostou poli-
tickej komunikacie a moznostami manipulécie
verejnej mienky.

Sacasna odborna literatdra nepontka jed-
notny pohlad na dosledky datovo riadeného
politického marketingu pre fungovanie demo-
kratickych systémov. Na jednej strane moZzno
identifikovat argumenty zdoraziujace pozi-
tivny potencial novych technolégii a détovej
analytiky.  Personalizovand  komunikacia
umoznuje politickym subjektom lepsie identi-
fikovat potreby a oc¢akavania réznych skupin
obcanov, efektivnejsie reagovat na spoloc¢enské
problémy a cielenejSie komunikovat svoje poli-
tické programy. Data zaroven poskytuja pres-
nejsie poznatky o spravani a preferencidch vo-
licov, ¢o moze prispiet k informovanejSiemu
politickému rozhodovaniu. Na druhej strane
vsak rastie pocet autorov (Isaak & Hanna, 2018,
s. 56-59; Dommett, 2025, s. 378-380) upozormu-
jucich na potencidlne rizik4 spojené s vyuziva-
nim vel'kych dat, algoritmického profilovania a
mikrocielenia politickych posolstiev. Kritické
pristupy poukazuja predovsetkym na mozné
naruSenie transparentnosti politickej stutaze,
asymetrické rozdelenie informacnych zdrojov
medzi politickymi aktérmi a obéanmi ¢i na ras-
tace moznosti manipuldcie verejnej mienky
prostrednictvom vysoko personalizovanych
komunika¢nych stratégii. Vyznamnym impul-
zom pre tieto diskusie sa stala najmd kauza
spoloc¢nosti Cambridge Analytica, ktora pouka-
zala na moznosti vyuzivania osobnych tdajov
a psychosocialneho profilovania pri politickych
kampaniach. Hoci ide o Specificky pripad,
otvoril Sirsiu odborna debatu o hraniciach vy-
uzivania dat v politike, ochrane sikromia a re-
guldcii digitalnej politickej komunikécie. Uka-
zalo sa, ze technologicky pokrok v oblasti poli-
tického marketingu nevyhnutne prinasa aj no-
vé etické a pravne otazky, ktoré presahuja ra-
mec tradi¢ného vyskumu politickej komunika-
cie. Budtci vyskum politického marketingu by
preto nemal skimat iba efektivitu novych ko-
munikacnych nastrojov, ale aj ich dosledky pre
fungovanie demokratickych systémov a kvalitu
verejnej deliberdcie. Z teoretického hladiska
mozno konstatovat, zZe vyvoj politického mar-
ketingu predstavuje proces postupného pre-
chodu od ideologicky orientovanej masovej
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komunikacie k vysoko personalizovanym a da-
tovo riadenym modelom politického po6sobe-
nia. Tento vyvoj zdroven naznacuje, Ze budtc-
nost politického marketingu bude vo vyraznej
miere ovplyviiovand dal$im rozvojom umelej
inteligencie, automatizovaného spracovania
dat a novych foriem digitalnej komunikacie.

Zaver

Cielom ¢lanku bolo analyzovat historicky
vyvoj politického marketingu a identifikovat
hlavné etapy a spolocenské, technologické
a medialne faktory, ktoré ovplyvnili jeho trans-
formaciu od obdobia stranickej propagandy az
po sucasné formy datovo riadenej politickej
komunikacie. Analyza ukézala, Ze politicky
marketing nemozno chédpat ako staticky kon-
cept ani ako jednoduchd aplikdciu marketin-
govych principov do politického prostredia.
Jeho vyvoj bol podmieneny komplexnou inter-
akciou spolocenskych zmien, technologickych
inovécii a transforméacie medidlneho prostre-
dia. V jednotlivych etapach vyvoja sa menili
nielen komunika¢né nastroje, ale aj charakter
vztahov medzi politickymi subjektmi a ob-
c¢anmi.

Predmarketingové obdobie bolo zalozené
predovsetkym na propagande, ideologickej
mobilizécii a centralizovanych forméch politic-
kej komunikacie. Marketingovo orientovana
etapa priniesla profesionalizdciu volebnych
kampani, rozvoj vyskumu verejnej mienky
arastdci vyznam televiznych médii. Digitdlna
transformdcia politiky nasledne umoznila
vznik interaktivnych foriem komunikécie a po-
silnila vyznam socidlnych médii. Najnovsia
etapa vyvoja je charakteristickd intenzivnym
vyuzivanim détovej analytiky, algoritmickych
systémov a personalizovanych komunika¢nych
stratégii. Odpoved na prva vyskumnu otazku
naznacuje, Ze politicky marketing sa vyvijal od
modelov zalozenych na masovej propagande
a ideologickej mobilizacii k modelom oriento-
vanym na vyskum verejnej mienky, strategické
riadenie komunikacie a vyuzivanie dat pri po-
litickom rozhodovani. Odpoved na druhu vy-
skumnt otdzku potvrdzuje, ze rozhodujicu
dlohu pri tejto transformaécii zohravali techno-
logické inovécie, vyvoj médii a Sirsie spolocen-
ské procesy vratane individualizacie spoloc¢-
nosti, oslabovania tradi¢nych stranickych iden-
tit a digitalizacie verejného priestoru.
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Vyvoj politického marketingu zaroven uka-
zuje, ze technologicky pokrok prinasa nielen
nové prilezitosti pre efektivnejsiu komunikaciu
medzi politickymi subjektmi a ob¢anmi, ale aj
nové rizika spojené s ochranou stkromia, tran-
sparentnostou politickych procesov a poten-
cidlnou manipuléciou verejnej mienky. Politic-
ky marketing sa tak stdva nielen predmetom
marketingového a komunika¢ného vyskumu,
ale aj vyznamnou témou stcasnej politologic-
kej reflexie. Z pohladu dal$ieho vyskumu sa
ako perspektivna javi predovsetkym analyza
vplyvu umelej inteligencie, algoritmického
rozhodovania a automatizovanych komuni-
ka¢énych systémov na fungovanie politickych
kampani. Prave tieto fenomény mozu v nasle-
dujacich rokoch zasadnym spoésobom ovplyv-
nit podobu politického marketingu a vytvorit
dalsiu vyvojovu etapu nadvidzujicu na sucas-
né modely déatovo riadenej politickej komuni-
kacie.
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