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Abstract: 

 
The aim of this article is to analyse the historical 

development of political marketing and to identify 
the main stages of its transformation, from traditio-
nal forms of political propaganda to contemporary 
models of data-driven political communication. The 
study is based on a qualitative theoretical-analytical 
review of the relevant literature and a comparative 
examination of the individual stages in the evolu-
tion of political marketing. The analysis identifies 
four principal periods of development: the pre-
marketing period, the marketing-oriented period, the 
digital period, and the era of data-driven political 
marketing. The findings suggest that the evolution 
of political marketing can be interpreted as a gradu-
al transition from propaganda through the mediati-
zation of politics to the datafication of politics. At 
the same time, the study demonstrates that techno-
logical innovations, transformations of the media 
environment, and changing relationships between 
political actors and citizens have fundamentally 
shaped the nature of political communication. The 
article also highlights emerging ethical and de-
mocratic challenges associated with the use of data, 
algorithmic profiling, and personalised communica-
tion strategies in contemporary politics.  
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Úvod 

Politický marketing1 predstavuje v súčas-
nosti jednu z najdynamickejšie sa rozvíjajúcich 
oblastí politologického výskumu, ktorá sa na-
chádza na priesečníku politológie, marketingo-
vej komunikácie, sociológie, psychológie a me-
diálnych štúdií. Jeho význam v rámci politolo-
gického diskurzu narastá najmä v dôsledku 
transformácie moderných demokratických sys-
témov, zmien vo vzĵahoch medzi politickými 
aktérmi a občanmi, ako aj vplyvu technologic-
kých inovácií na proces politickej komunikácie. 
Politický marketing už nepredstavuje iba súbor 
techník využívaných počas volebných kampaní 
(Lilleker, 2006, s. 152), ale postupne sa etablo-
val ako komplexný proces strategického riade-
nia vzĵahov medzi politickými subjektmi a vo-
ličmi. 

Prínos politického marketingu pre politoló-
giu spočíva predovšetkým v jeho schopnosti 

 
1  Po prvýkrát sa pojem politický marketing použil 

v práci Stanley Kelleyho s názvom Professional Pub-
lic Relations and Political Power v roku 1956.  
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vysvetĢovaĵ mechanizmy politickej súĵaže, vo-
lebného správania, tvorby politických prefe-
rencií a procesov politickej komunikácie. Tra-
dičné politologické prístupy dlhodobo analy-
zovali fungovanie politických strán, ideologic-
ké konflikty alebo inštitucionálne usporiadanie 
politických systémov. Vývoj moderných de-
mokratických spoločností však priniesol po-
stupný posun od ideologicky orientovanej poli-
tiky k politike založenej na strategickom ma-
nažmente komunikácie, tvorbe politických 
značiek a personalizácii vzĵahov medzi poli-
tikmi a voličmi. V tomto kontexte sa politický 
marketing stal dôležitým analytickým nástro-
jom umožĨujúcim skúmaĵ nielen volebné pro-
cesy, ale aj širšie spoločenské a komunikačné 
zmeny ovplyvĨujúce fungovanie demokracie. 

Súčasný politický priestor je charakterizo-
vaný rastúcou medializáciou politiky, fragmen-
táciou publika a intenzívnym využívaním digi-
tálnych technológií. Strategickým faktorom sa 
stali najmä sociálne siete, analytické nástroje na 
spracovanie veĢkých objemov dát (Big Data), 
algoritmické systémy a personalizované ko-
munikačné stratégie. Politické subjekty dnes 
disponujú možnosĵou detailnej segmentácie 
voličov a vytvárania individualizovaných ko-
munikačných obsahov prispôsobených kon-
krétnym skupinám alebo jednotlivcom. Tieto 
procesy zásadným spôsobom menia tradičné 
chápanie politickej komunikácie a zároveĨ vy-
tvárajú nové otázky týkajúce sa kvality demo-
kratických procesov, transparentnosti a etic-
kých aspektov politického pôsobenia. 

Napriek rastúcemu významu politického 
marketingu v akademickom prostredí neexis-
tuje úplná zhoda v otázkach jeho historického 
vývoja, konceptuálneho vymedzenia a identifi-
kácie hlavných faktorov, ktoré ovplyvnili jeho 
transformáciu. Politický marketing býva často 
interpretovaný predovšetkým ako moderný jav 
spojený s televíznou komunikáciou alebo digi-
tálnym prostredím. Takýto prístup však môže 
viesĵ k redukovanému pohĢadu na jeho histo-
rické korene, ktoré siahajú k starším formám 
politickej propagácie, masovej mobilizácie 
a strategického politického presviedčania. Vý-
skumný problém predkladaného článku preto 
spočíva v identifikácii a analýze historických 
etáp vývoja politického marketingu a skúmaní 
faktorov, ktoré ovplyvnili jeho transformáciu 
od tradičných foriem politickej propagácie 
k súčasným dátovo riadeným modelom poli-

tickej komunikácie. Dôraz sa pritom kladie na 
skúmanie vzĵahu medzi technologickými 
zmenami, mediálnym prostredím a meniacimi 
sa formami interakcie medzi politickými sub-
jektmi a voličmi. Na základe uvedeného vý-
skumného problému sú formulované nasledu-
júce výskumné otázky: Aké historické etapy 
možno identifikovaĵ vo vývoji politického 
marketingu? Aké spoločenské, technologické 
a mediálne faktory ovplyvnili transformáciu 
politického marketingu v jednotlivých obdo-
biach jeho vývoja? 

CieĢom predkladaného článku je analyzo-
vaĵ historický vývoj politického marketingu 
a identifikovaĵ hlavné etapy jeho transformácie 
od tradičných foriem politickej propagácie až 
po súčasné modely založené na využívaní dát, 
digitálnych technológií a personalizovaných 
komunikačných stratégií. Súčasĵou cieĢa je zá-
roveĨ zhodnotenie faktorov, ktoré ovplyvnili 
tento vývoj. Text vychádza z kvalitatívne 
orientovanej teoreticko-analytickej analýzy od-
bornej literatúry a komparatívneho skúmania 
jednotlivých vývojových etáp politického mar-
ketingu. Takto koncipovaný prístup umožĨuje 
nielen historicky systematizovaĵ vývoj politic-
kého marketingu, ale zároveĨ identifikovaĵ šir-
šie spoločenské a technologické determinanty, 
ktoré ovplyvnili jeho súčasnú podobu. 
 

Teoretické východiská politického  
marketingu 

 
Rozvoj politického marketingu bol podmie-

nený najmä transformáciou demokratických 
systémov, zmenami vo fungovaní médií a pro-
fesionalizáciou politickej komunikácie. Na-
priek výraznému rozšíreniu výskumu však 
v odbornej literatúre neexistuje jednotná a uni-
verzálne akceptovaná definícia politického 
marketingu. Jednotlivé prístupy sa líšia predo-
všetkým v tom, či zdôrazĨujú komunikačný, 
manažérsky, strategický alebo behaviorálny 
rozmer tohto konceptu. Rozdielny prístup 
k disciplíne ako takej môžeme pozorovaĵ aj 
z geografického hĢadiska. Kým v Európe sa po-
litický marketing považuje skôr za teoretickú 
disciplínu,  v Spojených štátoch amerických sa 
vychádza z aplikovania metód v praxi (Matuš-
ková, 2012, s. 15). Prvé pokusy o konceptuali-
záciu politického marketingu boli výrazne 
ovplyvnené klasickou marketingovou teóriou 
(napr. Kotler & Levy, 1969). V počiatočných 
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prístupoch sa vychádzalo z predpokladu, že 
princípy komerčného marketingu možno apli-
kovaĵ aj v oblasti politiky, pričom politické 
strany, kandidáti alebo politické programy boli 
interpretované ako produkty ponúkané na po-
litickom trhu. 

V odbornej literatúre možno identifikovaĵ 
niekoĢko základných prístupov ku konceptua-
lizácii politického marketingu, ktoré sa odlišu-
jú predovšetkým v miere, v akej zdôrazĨujú je-
ho komunikačný, manažérsky alebo strategic-
ký charakter. Skoršie teoretické prístupy boli 
výrazne ovplyvnené tradičnými princípmi 
komerčného marketingu a vychádzali z pred-
pokladu, že medzi ekonomickým a politickým 
prostredím existujú určité paralely. Politické 
subjekty boli v tomto kontexte interpretované 
ako špecifické produkty ponúkané na politic-
kom trhu, pričom voliči vystupovali v pozícii 
príjemcov politických obsahov alebo poten-
ciálnych „spotrebiteĢov“ politických rozhodnu-
tí. Tento prístup možno identifikovaĵ naprí-
klad v prácach amerického odborníka na poli-
tický marketing B. I. Newmana (1994), ktorý 
zdôrazĨuje význam systematického skúmania 
preferencií voličov a následného prispôsobo-
vania politických stratégií identifikovaným po-
trebám spoločnosti. Politický marketing preto 
podĢa uvedeného autora nepredstavuje izolo-
vanú súčasĵ volebnej komunikácie, ale kom-
plexný proces zahĭĨajúci výskum verejnej 
mienky, segmentáciu elektorátu a tvorbu stra-
tegických komunikačných aktivít. 

Na uvedené chápanie nadväzujú aj britskí 
marketingoví odborníci P. Butler a N. Collins 
(1994, s. 19–22), ktorí rovnako poukazujú na 
aplikáciu marketingových princípov v politic-
kom prostredí. Na rozdiel od striktne ekono-
micky orientovaných marketingových modelov 
však upozorĨujú na špecifiká politického pro-
stredia, ktoré zásadným spôsobom modifikujú 
fungovanie marketingových princípov. Politic-
ká sféra je totiž determinovaná ideologickými 
konfliktmi, verejným záujmom a demokratic-
kými mechanizmami rozhodovania, čo ju odli-
šuje od prostredia komerčného trhu (Butler & 
Collins, 1994, s. 23–26). Postupne sa však uká-
zalo, že redukovanie politického marketingu 
na aplikáciu komerčných princípov neposkytu-
je dostatočné vysvetlenie komplexnosti politic-
kých procesov. Kritickú reflexiu uvedeného 
prístupu priniesla M. Scammell (1999, s. 718–
721), podĢa ktorej politický marketing nemož-

no chápaĵ iba ako súbor techník využívaných 
na získavanie voličskej podpory. Politický 
marketing podĢa autorky predstavuje širší pro-
ces adaptácie politických subjektov na meniace 
sa spoločenské a mediálne prostredie. 

Pokračujúc v uvedenej argumentačnej línii 
možno konštatovaĵ, že rozširovanie teoretic-
kých prístupov k politickému marketingu po-
stupne viedlo k opusteniu redukovaného vní-
mania politiky ako priestoru jednoduchého 
„predaja politických produktov“. Pozornosĵ 
výskumu sa začala presúvaĵ od samotných 
komunikačných nástrojov k širším procesom 
organizácie a fungovania politických subjek-
tov, ako aj k spôsobom, akými politickí aktéri 
reagujú na meniace sa očakávania spoločnosti. 
V tejto súvislosti predstavujú prínos práce no-
vozélandskej politologičky J. Lees-Marshment 
(2001, s. 27–31), ktorá upozorĨuje, že politické 
strany nemožno analyzovaĵ výlučne prostred-
níctvom ich komunikačných aktivít, ale aj 
z pohĢadu ich schopnosti reagovaĵ na meniace 
sa preferencie voličov. Autorka vychádza 
z predpokladu, že politické subjekty sa navzá-
jom odlišujú mierou, v akej sú ochotné prispô-
sobovaĵ svoje stratégie a programové priority 
požiadavkám politického prostredia. Na zá-
klade tohto prístupu identifikuje tri základné 
modely fungovania politických strán: produk-
tovo orientovaný, predajne orientovaný a trho-
vo orientovaný model (Lees-Marshment, 2001, 
s. 27–31). Produktovo orientované politické 
strany vychádzajú predovšetkým z vlastných 
ideologických a programových princípov, pri-
čom dominantným prvkom ich činnosti zostá-
va presadzovanie vopred definovaných poli-
tických cieĢov. Takéto subjekty len v obmedze-
nej miere reflektujú meniace sa preferencie vo-
ličov, pretože za prioritné považujú zachovanie 
ideologickej konzistentnosti. Odlišný charakter 
majú predajne orientované politické subjekty, 
ktoré síce zachovávajú pôvodný politický pro-
dukt, avšak výraznejší dôraz kladú na spôsob 
jeho prezentácie. V tomto prípade sa marketin-
gové nástroje využívajú predovšetkým na efek-
tívnejšiu komunikáciu existujúcich politických 
obsahov, pričom samotná podstata programu 
zostáva relatívne stabilná. Najvýraznejšiu 
transformáciu však podĢa autorky predstavuje 
model trhovo orientovaných politických strán. 
Tento model vychádza z predpokladu, že poli-
tické subjekty by mali systematicky identifiko-
vaĵ potreby a očakávania voličov a následne 
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získané poznatky implementovaĵ do tvorby 
svojich programov, stratégií a komunikačných 
aktivít (Lees-Marshment, 2001, s. 29–31). V po-
rovnaní s predchádzajúcimi modelmi už nejde 
iba o zmenu spôsobu prezentácie politiky, ale 
o zásadnú transformáciu vzĵahu medzi politic-
kým subjektom a voličom. 

Význam uvedeného modelu spočíva predo-
všetkým v tom, že vysvetĢuje širší proces trans-
formácie moderných demokratických systé-
mov. Postupný presun od ideologicky oriento-
vaných politických subjektov k modelom zalo-
ženým na výskume verejnej mienky a strate-
gickom manažmente vzĵahov naznačuje zme-
nu charakteru samotnej politiky. Politické stra-
ny už nevystupujú iba ako nositelia ideologic-
kých konceptov, ale čoraz častejšie sa stávajú 
aktérmi, ktorí svoje rozhodnutia prispôsobujú 
dynamike politického trhu a správaniu voličov. 
Takýto vývoj zároveĨ vyvoláva otázku, do akej 
miery možno politický marketing považovaĵ 
za samostatný koncept a do akej miery ide o 
súčasĵ širších procesov politickej komunikácie. 
V odbornej literatúre sa totiž dlhodobo objavu-
je problém terminologickej nejednoznačnosti, 
keėže pojmy politická propaganda, politická 
komunikácia a politický marketing bývajú po-
užívané synonymne napriek tomu, že označujú 
odlišné procesy a mechanizmy politického pô-
sobenia.  

Historicky najstaršiu formu predstavuje po-
litická propaganda,2 ktorá bola dlhé obdobie 
dominantným nástrojom ovplyvĨovania verej-
nej mienky. Na rozdiel od propagandy pred-
stavuje ale politická komunikácia širší analy-
tický rámec zahĭĨajúci proces výmeny politic-
kých informácií medzi politickými aktérmi, 
médiami a občanmi. Ako uvádzajú odborníci 
na politickú komunikáciu D. Nimmo a K. San-

 
2  Americký politológ a odborník na propagandu 

H. D. Lasswell (1927, s. 627–631) ju charakterizuje 
ako proces riadeného ovplyvĨovania kolektívnych 
postojov prostredníctvom symbolov a komunikač-
ných prostriedkov. V uvedenom chápaní je základ-
ným cieĢom propagandy formovanie postojov 
a mobilizácia spoločnosti prostredníctvom jednos-
merného toku informácií. Z hĢadiska komunikač-
ného modelu je pritom charakteristické, že publi-
kum v procese propagandy vystupuje prevažne 
ako pasívny prijímateĢ politických obsahov. Spätná 
väzba zo strany občanov zohráva minimálnu úlohu 
a samotný proces komunikácie je orientovaný skôr 
na presviedčanie než na vytváranie vzájomnej in-
terakcie. 

ders (1981), politická komunikácia zahĭĨa nie-
len produkciu a distribúciu politických obsa-
hov, ale aj ich interpretáciu a spätnú väzbu zo 
strany jednotlivých aktérov politického proce-
su. V porovnaní s propagandou teda nejde vý-
lučne o proces jednostranného ovplyvĨovania, 
ale aj o vytváranie komunikačných vzĵahov 
medzi rôznymi subjektmi politického systému. 
Práve na tomto základe možno identifikovaĵ 
špecifické postavenie politického marketingu, 
ktorý integruje prvky politickej komunikácie, 
strategického manažmentu a výskumu politic-
kého správania do jedného komplexného rám-
ca. Politický marketing tak nepredstavuje iba 
proces šírenia informácií alebo presviedčania 
verejnosti, ale zahĭĨa aj systematické identifi-
kovanie potrieb voličov, tvorbu politických 
stratégií a dlhodobé riadenie vzĵahov medzi 
politickými subjektmi a občanmi. Takto konci-
povaný prístup vytvára základ pre pochopenie 
historického vývoja politického marketingu, 
a zároveĨ naznačuje, že jeho súčasná podoba je 
výsledkom dlhodobého procesu transformácie 
politických, technologických a komunikačných 
mechanizmov. 
 

Historický vývoj politického marketingu 
 

Historický vývoj politického marketingu 
nemožno interpretovaĵ ako lineárny proces po-
stupného preberania marketingových princí-
pov do politického prostredia. Jeho formovanie 
bolo podmienené širšími spoločenskými, tech-
nologickými a politickými zmenami, ktoré 
ovplyvĨovali spôsob komunikácie medzi poli-
tickými aktérmi a občanmi. Súčasná podoba 
politického marketingu je výsledkom dlhodo-
bého procesu transformácie, v rámci ktorého sa 
menili nielen komunikačné nástroje a techno-
lógie, ale aj samotné chápanie politiky, úloha 
politických subjektov a charakter vzĵahov me-
dzi voličmi a politickými reprezentantmi. 
V odbornej literatúre neexistuje úplná zhoda 
v otázke periodizácie vývoja politického mar-
ketingu. Jednotliví autori zdôrazĨujú rozdielne 
faktory, pričom niektorí venujú pozornosĵ 
technologickému pokroku (Scammell, 1999; 
Newman, 1994, 2025; Kruschinski & Haller, 
2017; Dommett, 2019, 2025; Kefford, 2021), iní 
zmenám vo fungovaní politických strán (Lees-
Marshment, 2001) alebo transformácii mediál-
neho prostredia (O'Shaughnessy, 2001). Na zá-
klade uvedených prístupov možno konštato-
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vaĵ, že historický vývoj politického marketingu 
predstavuje komplexný proces podmienený 
súbežným pôsobením technologických, me-
diálnych, spoločenských a organizačných fak-
torov. Na účely predkladanej analýzy však 
možno identifikovaĵ predovšetkým štyri zá-
kladné etapy vývoja politického marketingu: 
predmarketingové obdobie, marketingovo 
orientované obdobie, digitálne obdobie a sú-
časnú dátovo riadenú etapu politického marke-
tingu. 

Počiatočné formy politického marketingu 
možno identifikovaĵ ešte pred vznikom sa-
motného konceptu politického marketingu. Po-
litické systémy, strany a predstavitelia využí-
vali rôzne mechanizmy ovplyvĨovania verejnej 
mienky už v období formovania moderných 
národných štátov, pričom dominantnú úlohu 
zohrávala politická propaganda, ideologická 
mobilizácia a masová komunikácia. Politická 
komunikácia v tomto období bola prevažne 
jednosmerná a centralizovaná. Politické elity 
vystupovali ako dominantní tvorcovia politic-
kých obsahov, zatiaĢ čo občania plnili úlohu 
pasívnych príjemcov informácií. Komunikačné 
procesy boli založené predovšetkým na šírení 
ideologických posolstiev, budovaní kolektívnej 
identity a mobilizácii spoločnosti. KĢúčovým 
faktorom transformácie politickej komunikácie 
sa stal postupný rozvoj tlače a neskôr aj formo-
vanie moderných masových médií. Vznik no-
vín umožnil efektívnejšie šírenie politických 
myšlienok a zároveĨ vytvoril predpoklady pre 
vznik organizovanejších foriem politického pô-
sobenia. Politické strany začali systematickejšie 
pracovaĵ s verejnosĵou a vytváraĵ stabilnejšie 
komunikačné stratégie.  

Významnú úlohu v predmarketingovom 
období zohrávala propaganda, ktorá predsta-
vovala dominantný model politického pôsobe-
nia najmä v prvej polovici 20. storočia. Propa-
ganda bola založená na systematickom šírení 
ideologických obsahov s cieĢom formovaĵ ko-
lektívne postoje a mobilizovaĵ spoločnosĵ 
v prospech konkrétnych politických cieĢov. Na 
uvedený fenomén upozorĨoval už v 20. rokoch 
20. storočia H. D. Lasswell (1927, s. 9–17), pod-
Ģa ktorého propaganda predstavovala jednu 
z prvých systematických foriem organizované-
ho politického ovplyvĨovania verejnej mienky 
v podmienkach moderných masových spoloč-
ností. Lasswell zdôrazĨoval, že rozvoj masovej 
komunikácie a rastúca schopnosĵ štátov koor-

dinovaĵ informačné procesy vytvorili pod-
mienky pre strategické využívanie symbolov, 
emocionálnych apelov a ideologických naratí-
vov s cieĢom mobilizovaĵ spoločnosĵ a formo-
vaĵ kolektívne postoje. KĢúčovú úlohu v tomto 
procese zohrali predovšetkým vojnové kon-
flikty prvej polovice 20. storočia, ktoré urýchlili 
profesionalizáciu politickej komunikácie a roz-
voj propagandistických techník. Najmä v me-
dzivojnovom období začali politické režimy 
systematicky využívaĵ psychologické mecha-
nizmy presviedčania, prácu s politickými sym-
bolmi, stereotypizáciu protivníka a centralizo-
vané formy masovej mobilizácie obyvateĢstva. 
Práve v tomto období možno identifikovaĵ pr-
vé organizované pokusy o strategické riadenie 
politickej komunikácie vo veĢkom rozsahu. 
Hoci propaganda ešte nebola založená na pri-
ncípoch spätnej väzby, segmentácie publika 
alebo trhovej orientácie typických pre moderný 
politický marketing, vytvorila základné me-
chanizmy masového politického ovplyvĨova-
nia, ktoré sa neskôr transformovali do sofisti-
kovanejších foriem politickej komunikácie. 

Transformáciu politickej komunikácie 
v predmarketingovom období výrazne 
ovplyvnili aj technologické a mediálne faktory. 
Rozvoj masovej tlače, plagátovej komunikácie 
a neskôr rozhlasu umožnil politickým subjek-
tom oslovovaĵ dovtedy nevídané množstvo 
obyvateĢstva a koordinovaĵ politické posolstvá 
vo veĢkom rozsahu. Vznik masových médií zá-
roveĨ prispel k centralizácii politickej komuni-
kácie a posilnil schopnosĵ štátov a politických 
hnutí systematicky formovaĵ verejnú mienku. 
Dôležitú úlohu zohrala aj rastúca vizualizácia 
politiky. Politické plagáty, symboly, stranícka 
ikonografia a audiovizuálne formy propagan-
dy postupne vytvárali nové mechanizmy emo-
cionálneho pôsobenia na spoločnosĵ. Politická 
komunikácia sa tak čoraz viac orientovala na 
prácu s emóciami, kolektívnou identitou a psy-
chologickou mobilizáciou publika. Rozhlas na-
vyše umožnil bezprostrednejší kontakt politic-
kých lídrov s občanmi, čím sa postupne menil 
charakter politického pôsobenia od lokálnej 
straníckej agitácie k centralizovanej masovej 
komunikácii. Uvedené technologické a mediál-
ne zmeny vytvorili základné predpoklady pre 
neskorší vznik modernejších foriem politického 
marketingu založených na strategickom riade-
ní komunikácie, práci s verejnou mienkou 
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a profesionalizácii politických kampaní 
(O'Shaughnessy, 2001). 

Významný medzník vo vývoji politického 
marketingu predstavovala druhá polovica 
20. storočia, počas ktorej došlo k zásadnej 
transformácii politickej komunikácie v dôsled-
ku rozvoja elektronických médií, predovšet-
kým televízie, a postupnej profesionalizácie vo-
lebných kampaní. Kým predchádzajúce obdo-
bie bolo charakteristické dominanciou ideolo-
gickej mobilizácie a centralizovanej propagan-
dy, marketingovo orientovaná etapa priniesla 
výrazný posun smerom k strategickému riade-
niu politickej komunikácie, výskumu verejnej 
mienky a personalizácii politiky. V odbornej li-
teratúre (Blumler & Kavanagh, 1999) sa uvede-
né obdobie často spája s transformáciou vzĵahu 
medzi politikou a médiami. Rozvoj televízie 
zásadným spôsobom zmenil charakter politic-
kej komunikácie, keėže politika sa začala vo 
výraznejšej miere presúvaĵ z priestoru straníc-
kych organizácií do mediálneho prostredia. 
Druhá polovica 20. storočia predstavovala ob-
dobie postupnej mediatizácie politiky, v rámci 
ktorého začali médiá razantne ovplyvĨovaĵ 
nielen spôsob komunikácie politikov, ale aj 
samotnú logiku fungovania demokratickej po-
litiky. Politické subjekty boli čoraz viac nútené 
prispôsobovaĵ svoje stratégie požiadavkám 
mediálneho prostredia, vizualizácie a krátkych 
komunikačných formátov. Rozvoj televízie zá-
roveĨ zásadne zmenil spôsob prezentácie poli-
tických lídrov. Politická komunikácia sa po-
stupne začala orientovaĵ nielen na obsah poli-
tických programov, ale aj na mediálny obraz 
kandidátov, ich vystupovanie, neverbálnu ko-
munikáciu a schopnosĵ efektívne pôsobiĵ 
v audiovizuálnom prostredí. V tejto súvislosti 
bývajú za historický medzník označované tele-
vízne prezidentské debaty3 medzi J. F. Kenne-
dym a R. Nixonom v roku 1960, ktoré poukáza-
li na rastúci význam televíznej prezentácie 
v moderných volebných kampaniach. Zaují-
mavosĵou v tejto súvislosti bol prieskum verej-
nej mienky, ktorý ukázal, že tí, ktorí počúvali 
debatu v rozhlase, považovali za víĵaza Nixo-
na. Diváci, ktorí sledovali debatu v televízii, 
považovali za víĵaza naopak Kennedyho (Ma-
zur, 2004, s. 142). Tento prieskum teda  dekla-
roval fakt, že čoraz viac narastala relevantnosĵ 

 
3  Prvú televíznu debatu sledovalo 26. septembra 

1960 odhadom 65-70 miliónov Američanov.  

zdieĢania politického posolstva prostredníc-
tvom televízneho vysielania. Práve televízna 
éra vytvorila podmienky pre transformáciu po-
litiky na mediálne riadený proces, v rámci kto-
rého začali politické subjekty systematicky vy-
užívaĵ marketingové stratégie, výskum verej-
nej mienky a profesionálne komunikačné tech-
niky (Newman, 1994). Politické kampane sa 
postupne prestávali orientovaĵ výlučne na ide-
ologickú mobilizáciu a čoraz viac sa sústreėo-
vali na identifikáciu preferencií voličov a bu-
dovanie pozitívneho mediálneho obrazu kan-
didátov.  

Dôležitým faktorom uvedenej transformácie 
bola aj profesionalizácia volebných kampaní. 
Politické strany začali vo väčšej miere využívaĵ 
reklamné agentúry, odborníkov na mediálnu 
komunikáciu, politických konzultantov a špe-
cialistov na výskum verejnej mienky. Politická 
komunikácia sa tak postupne menila z prevaž-
ne intuitívneho procesu na systematicky plá-
novanú a manažovanú aktivitu. Primárnym 
znakom marketingovo orientovaného obdobia 
bola postupná institucionalizácia politického 
marketingu ako samostatnej súčasti politického 
procesu. Politické subjekty začali systematic-
kejšie využívaĵ princípy známe z komerčného 
marketingu, pričom rastúci dôraz sa kládol na 
výskum verejnej mienky, segmentáciu elekto-
rátu, strategické plánovanie kampaní a budo-
vanie dlhodobejších vzĵahov s voličmi. Politic-
ká komunikácia sa zároveĨ začala orientovaĵ 
nielen na získanie okamžitej volebnej podpory, 
ale aj na formovanie stabilného a dôveryhod-
ného obrazu politických subjektov v očiach ve-
rejnosti (Butler & Collins, 1996, s. 92–95). Uve-
dený vývoj zároveĨ odrážal širšie spoločenské 
zmeny spojené s oslabovaním tradičných so-
ciálnych a straníckych identít. V povojnových 
demokratických spoločnostiach dochádzalo 
k postupnej erózii stabilných väzieb medzi vo-
ličmi a politickými stranami, ktoré boli v pred-
chádzajúcich desaĵročiach založené najmä na 
triednej príslušnosti, náboženskej identite alebo 
regionálnych väzbách. Rastúca volebná volati-
lita a oslabovanie dlhodobej straníckej lojality 
nútili politické subjekty venovaĵ väčšiu pozor-
nosĵ aktuálnym preferenciám voličov a pruž-
nejšie reagovaĵ na spoločenské zmeny (Dalton, 
1984, s. 264–267; Franklin et al., 1992, s. 383–
387). S transformáciou fungovania politických 
strán úzko súvisela aj rastúca personalizácia 
politiky. Rozvoj televíznych médií vytvoril 
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prostredie, v ktorom sa pozornosĵ verejnosti 
postupne presúvala od kolektívnych straníc-
kych identít k individuálnym politickým líd-
rom. Politickí predstavitelia sa stávali hlavný-
mi nositeĢmi politických posolstiev a ich osob-
nostné charakteristiky, komunikačné schop-
nosti či mediálny obraz začali zohrávaĵ čoraz 
významnejšiu úlohu pri formovaní volebných 
preferencií. Politická komunikácia sa tak po-
stupne orientovala nielen na prezentáciu pro-
gramových návrhov, ale aj na budovanie dôve-
ryhodnosti, kompetentnosti a atraktívnosti po-
litických lídrov (Maarek, 2011, s. 12–18). 

Dôležitosĵ médií zároveĨ prispela k zmene 
samotnej logiky politickej súĵaže. Politické sub-
jekty boli čoraz viac nútené prispôsobovaĵ svo-
je komunikačné stratégie požiadavkám me-
diálneho prostredia, ktoré uprednostĨovalo 
jednoduchosĵ, zrozumiteĢnosĵ a atraktivitu po-
litických posolstiev. Dôraz sa začal presúvaĵ 
od rozsiahlych programových dokumentov 
k stručným a mediálne Ģahko komunikovateĢ-
ným témam, sloganom a symbolom. Politická 
komunikácia sa tým postupne približovala pri-
ncípom komerčnej reklamy, pričom väčšiu re-
levantnosĵ nadobúdali techniky budovania 
značky, imidžu a reputácie politických subjek-
tov (Scammell, 1999). Transformácia politiky 
v druhej polovici 20. storočia preto nepredsta-
vovala iba dôsledok technologického pokroku 
a rozvoja televíznych médií. Išlo o komplexný 
proces, v ktorom sa súčasne menili politické 
strany, správanie voličov, mediálne prostredie 
aj samotné chápanie politickej komunikácie. 
Práve tieto zmeny vytvorili predpoklady pre 
nástup ėalšej vývojovej etapy politického mar-
ketingu spojenej s rozvojom internetu, digitál-
nych technológií a interaktívnych foriem ko-
munikácie na prelome 20. a 21. storočia.  

Prelom 20. a 21. storočia predstavuje ėalší 
kĢúčový medzník vo vývoji politického marke-
tingu. Nástup internetu, digitálnych technoló-
gií a sociálnych médií zásadne transformoval 
spôsob komunikácie medzi politickými aktér-
mi a občanmi. Kým marketingovo orientované 
obdobie bolo založené predovšetkým na vyu-
žívaní masových médií a jednosmernej komu-
nikácie, digitálna éra priniesla interaktívne 
formy komunikácie, vyššiu mieru zapojenia 
občanov do politického procesu a bezprece-
dentné možnosti získavania a spracovania úda-
jov o voličoch. Rozvoj digitálnych technológií 
nepredstavoval iba ėalší komunikačný kanál, 

ale zásadne zmenil samotnú logiku politickej 
komunikácie. Využívanie internetu umožnilo 
obchádzanie tradičných mediálnych sprostred-
kovateĢov a vytvoriĵ priame komunikačné spo-
jenie medzi politickými subjektmi a občanmi. 
Politickí aktéri tak získali možnosĵ komuniko-
vaĵ svoje posolstvá bez redakčnej selekcie tra-
dičných médií a zároveĨ mohli okamžite rea-
govaĵ na aktuálne spoločenské udalosti. Poli-
tická komunikácia sa tým stala flexibilnejšou, 
rýchlejšou a vo väčšej miere založenou na ne-
pretržitej interakcii s publikom (Kaid & Postel-
nicu, 2005, s. 271–274; Towner & Dulio, 2012, 
s. 96–101).  

Ėalším faktorom transformácie politického 
marketingu sa stala aj digitalizácia mediálneho 
prostredia. Tradičný model masovej komuni-
kácie, v ktorom politické posolstvá smerovali 
od politických elít k relatívne pasívnemu pub-
liku, bol postupne nahrádzaný modelom sie-
ĵovej komunikácie. Občania už nevystupovali 
iba ako príjemcovia politických informácií, ale 
čoraz častejšie sa stávali ich tvorcami, komentá-
tormi a distribútormi. Digitálne platformy 
umožnili vznik nových foriem politickej parti-
cipácie, v rámci ktorých mohli jednotlivci šíriĵ 
politický obsah, organizovaĵ podporné aktivity 
alebo vstupovaĵ do verejnej diskusie bez po-
treby formálnych organizačných štruktúr (Bo-
de et al., 2014, s. 414–418; Himelboim et al., 
2013, s. 92–95). S rozvojom sociálnych médií sa 
zároveĨ menil aj charakter politických kampa-
ní. Facebook, Twitter, YouTube a neskôr Insta-
gram či ėalšie digitálne platformy vytvorili 
nové prostredie, v ktorom sa politická komu-
nikácia začala orientovaĵ na budovanie dlho-
dobých vzĵahov s používateĢmi a podporova-
teĢmi. Politické kampane už neboli koncentro-
vané iba do obdobia bezprostredne pred voĢ-
bami, ale postupne sa transformovali na per-
manentný komunikačný proces. Politické sub-
jekty získali možnosĵ kontinuálne monitorovaĵ 
reakcie verejnosti, testovaĵ účinnosĵ komuni-
kačných stratégií a priebežne upravovaĵ svoje 
posolstvá podĢa aktuálneho vývoja verejnej 
mienky. 

Význam sociálnych médií pre politický 
marketing sa výrazne prejavil najmä počas 
prezidentských kampaní Baracka Obamu v ro-
koch 2008 a 2012, ktoré sú v odbornej literatúre 
často označované za jeden z rozhodujúcich 
momentov digitalizácie politických kampaní. 
Digitálne platformy sa v tomto období stali nie-
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len nástrojom šírenia politických posolstiev, ale 
aj prostriedkom mobilizácie dobrovoĢníkov, 
získavania finančných príspevkov a budovania 
online komunít podporovateĢov. Digitálne 
technológie umožnili prepojiĵ politickú komu-
nikáciu s občianskou participáciou spôsobom, 
ktorý v predchádzajúcich etapách vývoja poli-
tického marketingu nebol možný (Newman, 
2016; Bimber, 2014, s. 130–134). Zásadnou cha-
rakteristikou digitálnej éry sa stala aj rastúca 
personalizácia politickej komunikácie. Pokroky 
v oblasti informačných technológií umožnili 
zhromažėovaĵ a analyzovaĵ rozsiahle množ-
stvo údajov o správaní, preferenciách a komu-
nikačných návykoch občanov. Politické subjek-
ty tak získali možnosĵ segmentovaĵ publikum 
s výrazne vyššou presnosĵou než v predchá-
dzajúcich obdobiach a prispôsobovaĵ obsah 
komunikácie konkrétnym skupinám voličov. 
Politický marketing sa postupne posúval od 
komunikácie zameranej na široké publikum 
k individualizovaným a personalizovaným 
formám oslovovania občanov. Práve práca 
s dátami predstavuje jednu z najvýznamnejších 
zmien oproti predchádzajúcim etapám vývoja 
politického marketingu. Kým televízna éra 
umožĨovala oslovovaĵ veĢké publikum pro-
stredníctvom jednotných posolstiev, digitálne 
technológie vytvorili podmienky pre mikro-
segmentáciu a cielenú politickú komunikáciu. 
Rozhodovanie o obsahu kampane sa čoraz viac 
opieralo o dátové analýzy, modelovanie volič-
ského správania a priebežné vyhodnocovanie 
reakcií používateĢov na jednotlivé komunikač-
né podnety. Politická komunikácia sa tým za-
čala približovaĵ logike dátovo riadeného mar-
ketingu využívaného v komerčnom sektore. 

Jedným z charakteristických znakov digi-
tálneho obdobia je taktiež rastúca autenticita 
ako faktor politickej komunikácie. V prostredí 
sociálnych médií začali občania od politických 
lídrov očakávaĵ bezprostrednejší, osobnejší 
a menej formálny spôsob komunikácie. Politic-
kí predstavitelia preto čoraz častejšie začali vy-
užívaĵ osobné profily, videá, fotografie zo zá-
kulisia kampaní alebo priame vysielania, pro-
stredníctvom ktorých sa snažia vytváraĵ dojem 
blízkosti a autentického kontaktu s verejnos-
ĵou. Digitálne platformy tak posilnili persona-
lizačné tendencie, ktoré sa začali prejavovaĵ už 
v televíznej ére, avšak v digitálnom prostredí 
nadobudli podstatne intenzívnejšiu podobu 
(Enli & Skogerbø, 2013, s. 758–763). Súčasne sa 

však objavili aj nové výzvy a riziká. Digitalizá-
cia politickej komunikácie priniesla problémy 
spojené so šírením dezinformácií, algoritmic-
kou selekciou obsahu, vytváraním informač-
ných bublín a rastúcou polarizáciou verejnej 
diskusie. Politické subjekty získali nové mož-
nosti ovplyvĨovania verejnej mienky, avšak 
zároveĨ sa zvýšila zraniteĢnosĵ demokratic-
kých procesov voči manipuláciám a informač-
ným operáciám realizovaným prostredníctvom 
digitálnych platforiem. Otázky transparentnos-
ti, ochrany osobných údajov a etických hraníc 
využívania dát sa preto stali integrálnou súčas-
ĵou súčasných diskusií o politickom marketin-
gu. Digitálne obdobie preto nemožno reduko-
vaĵ iba na rozšírenie komunikačných nástrojov. 
Predstavuje kvalitatívnu transformáciu politic-
kého marketingu, v rámci ktorej sa mení cha-
rakter komunikácie, vzĵah medzi politikmi 
a občanmi, spôsob získavania politickej podpo-
ry aj samotné chápanie politickej kampane. Po-
litický marketing sa v tomto období stáva čoraz 
viac dátovo riadeným, personalizovaným a in-
teraktívnym procesom, ktorého fungovanie je 
úzko prepojené s technologickým vývojom 
a digitálnou infraštruktúrou modernej spoloč-
nosti. V tomto zmysle možno digitálnu éru 
chápaĵ ako doteraz najkomplexnejšiu etapu 
vývoja politického marketingu, v ktorej sa pre-
pájajú marketingové, mediálne, technologické 
a behaviorálne prístupy do jedného integrova-
ného systému politickej komunikácie. 

Začiatok tretieho desaĵročia 21. storočia 
priniesol ėalšiu významnú transformáciu poli-
tického marketingu, ktorú možno označiĵ ako 
obdobie dátovo riadeného politického marke-
tingu. Hoci je tento vývoj úzko prepojený s di-
gitalizáciou politickej komunikácie, jeho pod-
stata nespočíva primárne v používaní internetu 
alebo sociálnych médií, ale v systematickom 
využívaní veĢkých objemov dát pri plánovaní, 
realizácii a vyhodnocovaní politických kampa-
ní. Ústredným prvkom sa stáva schopnosĵ po-
litických aktérov získavaĵ, analyzovaĵ a inter-
pretovaĵ údaje o správaní, preferenciách a ko-
munikačných návykoch občanov s cieĢom op-
timalizovaĵ politické rozhodovanie a zvýšiĵ 
efektivitu kampaní. (Dommett et al., 2024, s. 2–
4).  V odbornej literatúre (Dommett, 2025, 
s. 364–366) sa v tejto súvislosti čoraz častejšie 
objavuje pojem datafikácia politiky (datafica-
tion), ktorým sa označuje proces transformácie 
rôznych aspektov spoločenského a politického 
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života do podoby kvantifikovateĢných dát 
vhodných na ėalšiu analýzu. Politické kampa-
ne sa tak postupne menia z komunikačných 
projektov založených prevažne na intuícii, skú-
senosti a tradičných prieskumoch verejnej 
mienky na sofistikované systémy využívajúce 
algoritmické modelovanie, prediktívnu analy-
tiku a kontinuálne vyhodnocovanie správania 
voličov. Charakteristickým znakom tejto etapy 
je zmena postavenia dát v politickom procese. 
Kým v predchádzajúcich obdobiach slúžili 
údaje predovšetkým ako podklad pre výskum 
verejnej mienky alebo spätné hodnotenie kam-
paní, v dátovo riadenom marketingu sa stávajú 
základným nástrojom strategického rozhodo-
vania. Dáta už nie sú iba doplnkovým zdrojom 
informácií, ale priamo ovplyvĨujú výber cieĢo-
vých skupín, formuláciu politických posolstiev, 
alokáciu finančných zdrojov či načasovanie 
komunikačných aktivít. Politická kampaĨ sa 
tak stáva procesom neustáleho zberu, spraco-
vania a využívania informácií pri prijímaní 
rozhodnutí (Munroe & Munroe, 2018; 
Dommettm et al., 2024, s. 3–5). Dôležitou sú-
časĵou tohto vývoja je aj prechod od tradičnej 
segmentácie voličov k mikrosegmentácii a per-
sonalizovanej komunikácii. Pokroky v oblasti 
výpočtovej techniky a analytických nástrojov 
umožnili vytváraĵ detailné profily jednotlivých 
skupín občanov na základe ich digitálnych 
stôp, aktivít na sociálnych sieĵach, spotrebiteĢ-
ského správania či online interakcií. Politické 
subjekty tak získali možnosĵ prispôsobovaĵ 
komunikačné stratégie nielen širokým sociál-
nym skupinám, ale v niektorých prípadoch aj 
konkrétnym jednotlivcom. Výsledkom je vyso-
ká miera individualizácie politickej komuniká-
cie, ktorá výrazne presahuje možnosti tradič-
ného masového marketingu (Pawełczyk & Ja-
kubowski, 2017, s. 33–35). 

S nástupom dátovo riadeného marketingu 
sa zároveĨ mení aj samotné chápanie politickej 
kampane. KampaĨ už nie je vnímaná iba ako 
séria komunikačných aktivít smerujúcich k vo-
lebnému dĨu, ale ako permanentný proces 
monitorovania a ovplyvĨovania verejnej mien-
ky. Politické organizácie priebežne zhromaž-
ėujú údaje o reakciách občanov, testujú rôzne 
varianty komunikačných posolstiev a vyhod-
nocujú ich účinnosĵ v reálnom čase. Rozhodo-
vanie sa tak čoraz viac opiera o dátové modely 
a analytické nástroje, ktoré umožĨujú predví-
daĵ potenciálne správanie voličov a identifiko-

vaĵ skupiny s najvyššou pravdepodobnosĵou 
mobilizácie alebo presvedčenia (Dommett, 
2025, s. 364–367). Medzníkom v diskusiách 
o dátovo riadenom politickom marketingu sa 
stali americké prezidentské voĢby posledných 
rokov, počas ktorých boli rozsiahle databázy 
voličov a analytické modely využívané pri mo-
bilizácii podporovateĢov a optimalizácii kam-
paní. Kampane spojené s prezidentskými voĢ-
bami v USA v roku 2016 a referendom o vy-
stúpení Spojeného kráĢovstva z Európskej únie 
ešte výraznejšie upozornili na význam dátovej 
analytiky, algoritmického profilovania a mik-
rocielenia v politickej komunikácii.4 Práve tieto 
udalosti sa stali impulzom pre rozsiahlu od-
bornú diskusiu o demokratických dôsledkoch 
využívania veĢkých dát v politike. (Pawełczyk 
& Jakubowski, 2017, s. 33–34). Súčasne však 
rastie aj počet kritických reflexií. Viacerí autori 
(Dommett, 2025, s. 378–380) upozorĨujú, že da-
tafikácia politických kampaní prináša nielen 
vyššiu efektivitu politickej komunikácie, ale aj 
nové etické a demokratické riziká. Diskutuje sa 
najmä o otázkach ochrany súkromia, transpa-
rentnosti algoritmických rozhodnutí, infor-
mačnej asymetrie medzi politickými aktérmi 
a občanmi či o možnosti manipulácie verejnej 
mienky prostredníctvom personalizovaných 
komunikačných stratégií. Údaje sa tak stávajú 
nielen nástrojom politickej súĵaže, ale aj jed-
ným z faktorov ovplyvĨujúcich kvalitu demo-
kratických procesov. Z historického hĢadiska 
preto možno dátovo riadený politický marke-
ting chápaĵ ako najnovšiu etapu vývoja poli-
tického marketingu, ktorá nadväzuje na proces 
digitalizácie politickej komunikácie, no záro-
veĨ ho do veĢkej miery presahuje. KĢúčovým 
zdrojom moci sa v tomto období nestávajú iba 

 
4  Výrazný nárast záujmu odbornej i laickej verejnosti 

o problematiku dátovo riadených politických kam-
paní súvisel s kauzou spoločnosti Cambridge Analy-
tica, ktorá sa do centra medzinárodnej pozornosti 
dostala v roku 2018 po vystúpeniach bývalého za-
mestnanca a whistleblowera Christophera Wylieho. 
Wylie upozornil na rozsiahle zhromažėovanie 
a využívanie osobných údajov používateĢov sociál-
nej siete Facebook na účely psychosociálneho profi-
lovania voličov a mikrocielenia politických posol-
stiev. Kauza otvorila rozsiahlu odbornú diskusiu 
o etických, právnych a demokratických dôsledkoch 
využívania veĢkých dát, algoritmických modelov 
a personalizovanej politickej komunikácie v súčas-
ných volebných kampaniach (Wylie, 2019; Isaak & 
Hanna, 2018, s. 56–59). 
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médiá alebo komunikačné technológie, ale 
predovšetkým schopnosĵ zhromažėovaĵ, ana-
lyzovaĵ a efektívne využívaĵ dáta. Politický 
marketing sa tak postupne transformuje na sys-
tém, v ktorom sú technologické inovácie, dáto-
vá analytika a politická komunikácia navzájom 
prepojené do jedného integrovaného modelu 
riadenia politických kampaní.  
 

Diskusia 
 

Historický vývoj politického marketingu 
naznačuje, že jeho transformáciu nemožno in-
terpretovaĵ ako jednoduchý proces preberania 
marketingových nástrojov z komerčného pro-
stredia do sféry politiky. Vývoj politického 
marketingu možno zároveĨ interpretovaĵ ako 
postupný prechod od propagandy cez mediati-
záciu k datafikácii politiky. Jednotlivé etapy je-
ho vývoja odrážajú meniace sa dominantné 
mechanizmy politického ovplyvĨovania, ktoré 
boli v rôznych obdobiach podmienené predo-
všetkým technologickými inováciami, trans-
formáciou médií a zmenami vo vzĵahoch me-
dzi politickými aktérmi a občanmi. Analýza 
jednotlivých vývojových etáp ukazuje, že poli-
tický marketing vznikal a rozvíjal sa v úzkej in-
terakcii so spoločenskými, technologickými 
a mediálnymi zmenami, ktoré postupne menili 
charakter politickej komunikácie, fungovanie 
politických subjektov aj samotné vzĵahy medzi 
politikmi a občanmi. Výsledky analýzy záro-
veĨ naznačujú, že medzi jednotlivými etapami 
vývoja politického marketingu existuje výrazná 
historická kontinuita. Hoci sa jednotlivé obdo-
bia odlišovali využívanými technológiami, 
komunikačnými nástrojmi či organizačnými 
modelmi, ich spoločným menovateĢom zostá-
vala snaha politických aktérov efektívne 
ovplyvĨovaĵ postoje a správanie občanov. 
V tomto kontexte možno moderný politický 
marketing chápaĵ nie ako radikálne nový fe-
nomén, ale ako pokračovanie dlhodobej evolú-
cie politickej komunikácie. 

Predmarketingové obdobie ukázalo, že 
mnohé mechanizmy, ktoré sú dnes spájané 
s politickým marketingom, sa objavili už v ére 
propagandy a masovej mobilizácie. Systema-
tická práca so symbolmi, emocionálnymi 
apelmi, politickými naratívmi či segmentáciou 
publika vytvorila základné predpoklady pre 
neskorší rozvoj sofistikovanejších foriem poli-
tického ovplyvĨovania. Napriek tomu by bolo 

metodologicky nesprávne stotožĨovaĵ propa-
gandu s moderným politickým marketingom. 
Zásadný rozdiel spočíva predovšetkým v od-
lišnom charaktere vzĵahu medzi politickými 
aktérmi a občanmi. Kým propaganda bola pre-
važne jednosmerným procesom založeným na 
centralizovanom šírení ideologických obsahov, 
moderný politický marketing je vo výrazne 
vyššej miere založený na spätnej väzbe, vý-
skume verejnej mienky a adaptácii politických 
stratégií na meniace sa preferencie voličov. 

Za významný faktor transformácie politic-
kého marketingu možno považovaĵ technolo-
gický vývoj. Rozvoj tlače, rozhlasu, televízie, 
internetu a digitálnych technológií zásadným 
spôsobom menil možnosti komunikácie medzi 
politickými subjektmi a občanmi. Analýza zá-
roveĨ ukazuje, že technologické inovácie ne-
menili iba technické prostriedky komunikácie, 
ale ovplyvĨovali aj samotnú logiku politickej 
súĵaže. Každá nová komunikačná technológia 
vytvárala nové príležitosti pre politické subjek-
ty, zároveĨ však menila očakávania občanov 
voči politike a spôsobom politickej komuniká-
cie. Dôležitú úlohu zohrávali taktiež mediálne 
faktory. Od masovej tlače cez televíziu až po 
sociálne médiá dochádzalo k postupnej media-
tizácii politiky, v dôsledku ktorej sa politické 
subjekty stále viac prispôsobovali logike domi-
nantných médií. V televíznej ére sa zvýraznil 
význam vizualizácie politiky, budovania poli-
tického imidžu a personalizácie politických líd-
rov. Digitálne médiá následne umožnili vznik 
interaktívnejších foriem komunikácie a vytvo-
rili predpoklady pre intenzívnejšie zapájanie 
občanov do politickej diskusie. 

Najvýraznejšiu zmenu však predstavuje sú-
časná etapa dátovo riadeného politického mar-
ketingu. Na rozdiel od predchádzajúcich ob-
dobí už nie sú rozhodujúcim zdrojom moci 
samotné médiá alebo komunikačné kanály, ale 
schopnosĵ zhromažėovaĵ, analyzovaĵ a efek-
tívne využívaĵ dáta. Politická komunikácia sa 
tak postupne transformuje na proces založený 
na algoritmickom spracovaní informácií, mik-
rosegmentácii publika a personalizovanom 
oslovovaní jednotlivých skupín voličov. Vý-
znam dátovej analytiky zároveĨ naznačuje, že 
súčasný politický marketing sa čoraz viac pri-
bližuje modelom rozhodovania známym z ob-
lasti digitálneho marketingu a dátového ma-
nažmentu. Súčasne však vznikajú aj nové otáz-
ky týkajúce sa demokratickej legitimity týchto 
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procesov. Rozvoj dátovo riadených kampaní, 
algoritmického profilovania a mikrocielenia 
prináša viaceré etické dilemy súvisiace 
s ochranou súkromia, transparentnosĵou poli-
tickej komunikácie a možnosĵami manipulácie 
verejnej mienky.  

Súčasná odborná literatúra neponúka jed-
notný pohĢad na dôsledky dátovo riadeného 
politického marketingu pre fungovanie demo-
kratických systémov. Na jednej strane možno 
identifikovaĵ argumenty zdôrazĨujúce pozi-
tívny potenciál nových technológií a dátovej 
analytiky. Personalizovaná komunikácia 
umožĨuje politickým subjektom lepšie identi-
fikovaĵ potreby a očakávania rôznych skupín 
občanov, efektívnejšie reagovaĵ na spoločenské 
problémy a cielenejšie komunikovaĵ svoje poli-
tické programy. Dáta zároveĨ poskytujú pres-
nejšie poznatky o správaní a preferenciách vo-
ličov, čo môže prispieĵ k informovanejšiemu 
politickému rozhodovaniu. Na druhej strane 
však rastie počet autorov (Isaak & Hanna, 2018, 
s. 56–59; Dommett, 2025, s. 378–380) upozorĨu-
júcich na potenciálne riziká spojené s využíva-
ním veĢkých dát, algoritmického profilovania a 
mikrocielenia politických posolstiev. Kritické 
prístupy poukazujú predovšetkým na možné 
narušenie transparentnosti politickej súĵaže, 
asymetrické rozdelenie informačných zdrojov 
medzi politickými aktérmi a občanmi či na ras-
túce možnosti manipulácie verejnej mienky 
prostredníctvom vysoko personalizovaných 
komunikačných stratégií. Významným impul-
zom pre tieto diskusie sa stala najmä kauza 
spoločnosti Cambridge Analytica, ktorá pouká-
zala na možnosti využívania osobných údajov 
a psychosociálneho profilovania pri politických 
kampaniach. Hoci ide o špecifický prípad, 
otvoril širšiu odbornú debatu o hraniciach vy-
užívania dát v politike, ochrane súkromia a re-
gulácii digitálnej politickej komunikácie. Uká-
zalo sa, že technologický pokrok v oblasti poli-
tického marketingu nevyhnutne prináša aj no-
vé etické a právne otázky, ktoré presahujú rá-
mec tradičného výskumu politickej komuniká-
cie. Budúci výskum politického marketingu by 
preto nemal skúmaĵ iba efektivitu nových ko-
munikačných nástrojov, ale aj ich dôsledky pre 
fungovanie demokratických systémov a kvalitu 
verejnej deliberácie. Z teoretického hĢadiska 
možno konštatovaĵ, že vývoj politického mar-
ketingu predstavuje proces postupného pre-
chodu od ideologicky orientovanej masovej 

komunikácie k vysoko personalizovaným a dá-
tovo riadeným modelom politického pôsobe-
nia. Tento vývoj zároveĨ naznačuje, že budúc-
nosĵ politického marketingu bude vo výraznej 
miere ovplyvĨovaná ėalším rozvojom umelej 
inteligencie, automatizovaného spracovania 
dát a nových foriem digitálnej komunikácie. 
 

Záver 
 

CieĢom článku bolo analyzovaĵ historický 
vývoj politického marketingu a identifikovaĵ 
hlavné etapy a spoločenské, technologické 
a mediálne faktory, ktoré ovplyvnili jeho trans-
formáciu od obdobia straníckej propagandy až 
po súčasné formy dátovo riadenej politickej 
komunikácie. Analýza ukázala, že politický 
marketing nemožno chápaĵ ako statický kon-
cept ani ako jednoduchú aplikáciu marketin-
gových princípov do politického prostredia. 
Jeho vývoj bol podmienený komplexnou inter-
akciou spoločenských zmien, technologických 
inovácií a transformácie mediálneho prostre-
dia. V jednotlivých etapách vývoja sa menili 
nielen komunikačné nástroje, ale aj charakter 
vzĵahov medzi politickými subjektmi a ob-
čanmi. 

Predmarketingové obdobie bolo založené 
predovšetkým na propagande, ideologickej 
mobilizácii a centralizovaných formách politic-
kej komunikácie. Marketingovo orientovaná 
etapa priniesla profesionalizáciu volebných 
kampaní, rozvoj výskumu verejnej mienky 
a rastúci význam televíznych médií. Digitálna 
transformácia politiky následne umožnila 
vznik interaktívnych foriem komunikácie a po-
silnila význam sociálnych médií. Najnovšia 
etapa vývoja je charakteristická intenzívnym 
využívaním dátovej analytiky, algoritmických 
systémov a personalizovaných komunikačných 
stratégií. Odpoveė na prvú výskumnú otázku 
naznačuje, že politický marketing sa vyvíjal od 
modelov založených na masovej propagande 
a ideologickej mobilizácii k modelom oriento-
vaným na výskum verejnej mienky, strategické 
riadenie komunikácie a využívanie dát pri po-
litickom rozhodovaní. Odpoveė na druhú vý-
skumnú otázku potvrdzuje, že rozhodujúcu 
úlohu pri tejto transformácii zohrávali techno-
logické inovácie, vývoj médií a širšie spoločen-
ské procesy vrátane individualizácie spoloč-
nosti, oslabovania tradičných straníckych iden-
tít a digitalizácie verejného priestoru. 
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Vývoj politického marketingu zároveĨ uka-
zuje, že technologický pokrok prináša nielen 
nové príležitosti pre efektívnejšiu komunikáciu 
medzi politickými subjektmi a občanmi, ale aj 
nové riziká spojené s ochranou súkromia, tran-
sparentnosĵou politických procesov a poten-
ciálnou manipuláciou verejnej mienky. Politic-
ký marketing sa tak stáva nielen predmetom 
marketingového a komunikačného výskumu, 
ale aj významnou témou súčasnej politologic-
kej reflexie. Z pohĢadu ėalšieho výskumu sa 
ako perspektívna javí predovšetkým analýza 
vplyvu umelej inteligencie, algoritmického 
rozhodovania a automatizovaných komuni-
kačných systémov na fungovanie politických 
kampaní. Práve tieto fenomény môžu v nasle-
dujúcich rokoch zásadným spôsobom ovplyv-
niĵ podobu politického marketingu a vytvoriĵ 
ėalšiu vývojovú etapu nadväzujúcu na súčas-
né modely dátovo riadenej politickej komuni-
kácie. 
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