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Slovní hodnocení:

Monika Dudášová se ve své bakalářské diplomové práci zabývá politickým marketingem ve volebních kampaních v České republice v roce 2006. Politický marketing si postupně v české politické vědě nachází své trvalé místo zájmu a přibývá prací, které se analýzou jeho role zabývají. Stále se ovšem politická věda, v níž se toto téma teprve etabluje, potýká s potížemi, jak politický marketing zkoumat a jaké metody jsou k vysvětlení jeho role nejvhodnější. Jednu z cest, jak poskytnout politické vědě určitý nástroj ke zkoumání marketingu v politice, představila před léty britská politoložka Jennifer Lees-Marshment. Využila existující marketingový model, který existoval v obchodním marketingu, a adaptovala jej na prostředí politiky. Cestou využití tohoto modelu se vydala ve své práci i M. Dudášová. Konkrétní podobu volebních kampaní aplikovala na model marketingové orientace stran. Své zaměření zužuje diplomantka na analýzu dvou levicových stran ČSSD a KSČM posuzuje, zda lze tyto strany aplikovat na modelové typy, které určila Lees-Marshment (product-oriented party, sales-oriented party, market-oriented party).  Autorka si kromě hypotézy, v níž chce ověřovat, zda je model Lees- Marshment aplikovatelný i v českém prostředí, ačkoli vznikl v odlišných podmínkách britského politického systému, klade i několik výzkumných otázek. 
Z hlediska metodologie práce volí autorka interpretativní případovou studii, která jí umožňuje aplikovat model Lees-Marshment na český případ, z kterého může následně vyvodit své vlastní poznatky a závěry. 

Struktura práce, kterou autorka volí, je logická a přehledná, neboť nejdříve je představena teorie modelu Lees-Marshment (včetně prací a závěrů kritizující její model), v další kapitole přibližuje kampaně před volbami do Poslanecké sněmovny v roce 2006 a následně analyzuje jednotlivé typy tohoto modelu na příkladu KSČM a ČSSD. V poslední kapitole nakonec autorka představuje návrh určité modifikace modelu Lees-Marshment, ke kterému dochází po zhodnocení specifik nastavení politického systému a parametrů volební soutěže v České republice. Autorka do jednotlivých fází tržní orientace stra, přidává mezi fázi 5. kampaň a fázi 6. volby i fázi sledování kampaně konkurence, která je důležitým aspektem chování hráčů na klasickém obchodním trhu. Svůj nepostradatelný význam má tato fáze zcela jistě i na trhu politickém. Kladu si ovšem otázku, zda je nutné tuto fázi vyčleňovat jako samostatné stádium mezi kampaní a volbami? Vždyť v prostředí britských kampaní také zcela jistě platí, že je nutné věnovat se tzv. opposition research, tj. sledování strategie konkurence. Je zřejmé, že v multistranickém systému je potřebné sledovat kampaně stran i s ohledem na nutnost vytvářet koaliční vlády po volbách, nicméně nevím, zda tento faktor sám o sobě je natolik významný, aby prostupoval do obecně platného modelu.

V závěru práce autorka vyhodnocuje platnost své hypotézy a konstatuje, že model Lees-Marshment „je aplikovatelný i na prostředí České republiky“, přičemž jej autorka nepatrně modifikuje (s. 41). M. Dudášová také zodpovídá své výzkumné otázky a zasazuje své poznatky do dosavadního výzkumu. 
Práci Moniky Dudášové hodnotím jako velmi dobrý pokus o analýzu využívání politického marketingu ve volebních kampaních vybraných politických stran v České republice. Autorka představila ucelený přehled tématu včetně teoretického ukotvení, pracovala s relevantní, domácí i zahraniční literaturou a nerezignovala ani na vlastní analytické uchopení práce. Škoda jen, že místy se v práci objevují překlepy, kterých se bohužel autorka nevyvarovala ani na titulním listu práce. Navzdory uvedeným výhradám práci doporučuji k obhajobě s hodnocením 1-2. 
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