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Siame darbe, remiantis idkelta prielaida, jog tradiciniai ir geriausiai Zinomi rinkéjy elgsenos aiskinimo
kintamieji nebesugeba paaiskinti rinkéjy elgesio ir atsiranda erdvés naujiems, nagrinéjamos pagrindinés
Lietuvos politinés partijos, kaip prekes zenklai, i$ rinkéjo perspektyvos.

Darbe apzvelgiamos teorinés politinio prekés zenklo prielaidos, nustatomas pagrindinis analizés
vienetas, pristatomi trys galimi metodai, i§ jy iSsirenkamas vienas. Tyrimo metu apklausiami 112
respondenty, duomenys susisteminami, pateikiamos bendros jzvalgos apie Lietuvos partijy prekinius
zenklus, jy vertes bei skirtumus priklausomai nuo rinkéjo politiniy preferencijy.
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Ivadas

Temos aktualumas ir problema

Masy, tai yra rinkeéjy ir politiniy partijy, rySys nuo seno domina politikos mokslininkus.
Pagrindinis klausimas, kurj akademikai kelia, kaip atsekti mechanizma, kuris formuoja piliecio rinkiminj
elgesi? Vienas pirmyjy, esminiy atradimy politikos moksluose buvo padarytas Paulo Lazarsfieldo ir jo
bendraminciy Kolumbijos Universitete, kurie iSsiaiSkino, jog zinant apie rinkéja tris dalykus — jo
gyvenamaja vieta, socioekonominj statusa ir religija — galima gana tiksliai nuspéti, uz ka jis balsuos'. Sig
Kolumbijos mokyklos suformuotg teorija papildé Martin Lipset ir Stein Rokkan, pristatydami socialiniy
skiréiy angl. social cleavages teorija. Jy teigimu, politinés partijos Europoje susikiiré¢ vedamos esminiy
socialiniy skirtumy, kurie dalijo visuomeng | konfliktuojancias stovyklas: miestieciai ir kaimo vietoviy
7monés, kapitala sukaupe ir darbo liaudis, bazny¢ia ir valstybe, periferija ir centras®. Véliau, psichologiné
Micigano mokykla pasuko kiek kitokia linkme, teigdama, jog dauguma rinkéjy per kiekvienus rinkimus
nesvarsto, uz ka balsuoti i§ naujo’. Jy teigimu, rinkéjas turi partija, su kuria tapatinasi, nors ir néra $ios
partijos narys. Sis reidkinys vadinamas partine identifikacija.

Taciau nuo to laiko, kai buvo sukurtos $ios teorijos, pasaulis neatpazjstamai pasikeité. Vakary
rinkéjai tampa vis sunkiau prognozuojami, o partinés sistemos maziau stabilios®. Pilie¢iy rinkiminis
elgesys Sioms pagrindinéms teorijoms kelia i$Stikius. Pavyzdziui, Laisvyjy demokraty iSkritimas i$
Vokietijos parlamento po 2014 m. rinkimy, arba 2010 m. Konservatoriy ir Liberaly Demokraty
vyriausybés sudarymas Didziojoje Britanijoje, naikinantis dvipartinés sistemos principus. Mokslininkai
pradeda pastebéti, jog tradiciniai ir geriausiai zinomi rinkéjy elgsenos aiskinimo kintamieji nebesugeba
paaiskinti rinkéjy elgesio, ir atsiranda erdvés naujiems. Skirtys, praranda savo aktualumg dél esminiy
socialiniy konflikty i¥sprendimo visuomenése’, o partiné identifikacija taipogi nyksta, nes iandien

7mongs yra labiau individualistiski ir i§silaving®.

! Paul. F. Lazarsfield, Bernard Berelson, Hazel Gaudet. The People’s Choice. New York: Columbia University Press, 1948.
* Anette Leal, Stein Rokkan, Cleavage structures, party systems, and voter alignments: an introduction. Party Systems, and
Voter Alignments: Cross National Perspective, 1967.

* Angus Campbell, The american voter. University of Chicago Press, 1980.
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leidykla, 2014, 9.

> Jacques Thomassen, The European voter: a comparative study of modern democracies. Oxford University Press on
Demand, 2005, 106—123.

% Harold D Clarke, C. Stewart Marianne, The decline of parties in the minds of citizens. Annual review of political

science 1.1, 1998, 357-378.



Lietuvoje taip pat néra vienos dominuojancios ir rinkiminj elgesj aiskinancios logikos.
Mazvydas Jastramskis pastebi iSskirtinj Lietuvos rinkéjy elgsenos kaitumg ir partinés sistemos
nestabiluma’. Partiné identifikacija néra budinga Lietuvos elektoratui, ,,savo” partija turi tik nedidelé
dalis ty, kurie domisi politika ir turi bendramingiy®. Likusieji, jskaitant ir tuos, kurie save tapatinasi su
partija, yra linke¢ ganétinai lengvai keisti savo pasirinkimus. Socialinés skirtys stabilizuoja tik iki 7-8
proc. visy, turinéiy balso teise, elgesj per rinkimus’. Klasinio balsavimo apraiskos taipogi silpnos,
ekonominis balsavimas paaiskina nedaug, o apie partinés identifikacijos kriz¢ jtvirtina jau minétas
nepaprastas rinkimy rezultaty kaitumas'®. Rinkéjai ne vienus rinkimus jrodo, jog ju preferencijos yra
nestabilios. Lietuvos partinés sistemos klimatas rinkimy prognozéms néra tinkamas, elektoratas elgiasi
chaotiskai. Iliustruojantis pavyzdys: per SeSis rinkimy kampanijos ménesius, prie§ 2016 m. Seimo
rinkimus, politin¢ situacija pasikeité kardinaliai. Si situacija tick Lietuvoje, tick Vakaruose signalizuoja
apie tai, kad politikos mokslininkams reikia ieskoti kitokiy atsakymy, aiSkinanciy rinkéjy ir politiniy
partijy rysj.

Dabartiniai technologinés pazangos laikai pasizymi tuo, kad zmonés kasdien susiduria su
milziniSkais informacijos srautais. Politikos veik¢jai, siekdami neprarasti visuomenés paramos, turi
surasti bidus, kaip prisitaikyti prie Sios greitai besikeiciancios ir informacijos pertekliumi pasizyminc¢ios
aplinkos. Kaip ir komerciniams gamintojams, jiems reikia jdéti nemazai pastangy, norint islikti
matomiems ir aktualiems. Dar 1966 m. Kirchheimer pastebi, jog moderni partija, kuri nori laimeéti
rinkimus, privalo milijonams rinkéjy tapti atpazjstamu objektu politikoje, taip kaip ir masinio vartojimo
prekés prekinis zenklas''. O $iandien politikos mokslininkai vis dazniau sutinka, jog stiprus ir vertingas

prekinis Zenklas yra batinas partijai gauti naujy ar i§laikyti esamus balsus'* "> '* '°. Tampa jprasta matyti

v —

drebéjima?.” Politologija 86.2,2017, 13.

¥ Ramonaité, Kaip renkasi Lietuvos rinkéjai, 63.

? Jastramskis, 25.

' Ten pat, 25-27.

1 Otto Kirchheimer, The transformation of the Western European party systems. Princeton: Princeton University Press,
1966, 192.

'2 Phil Harris, Andrew Lock, ,,Establishing the Charles Kennedy brand: a strategy for an election the result of which is a
foregone conclusion." Journal of Marketing Management 17.9-10, 2001, 953.

" Catherine Needham, ,,Brand leaders: Clinton, Blair and the limitations of the permanent campaign." Political studies 53.2,
2005, 343-361.

'* Margaret Scammell, ,,Political brands and consumer citizens: The rebranding of Tony Blair." The Annals of the American
Academy of Political and Social Science 611.1,2007, 187.

' Jon White, Leslie De Chernatony, ,,New Labour: A study of the creation, development and demise of a political

brand." Journal of Political Marketing 1.2-3, 2002, 49.



mokslininkus, kurie politines partijas ar politikus prilygina prekiniams Zenklams '® '7 '*. Posiikj prekés
zenkly link politikoje R. J. Dalton jvardija kaip neiSvengiamu padariniu to, kad Europoje jau minétas
rinkéjy elgsenos kaitumas didéja ir partijos aktyviai taiko marketinginius principus savo bastinése’’. Kaip
galime matyti, atsiranda nauja banga mokslininky, kurie, norédami paaiskinti politinés partijos ir rinkéjo
ry$si, 1 pagalbg pasitelkia marketingo discipling ir prekés Zenklo sagvoka. Dar 2013 m. mokslininkas S. W.
Nielsen patvirtina $ios diskusijos reikSme savo tyrimu, kuriame jrodo, jog politinio prekés zenklo verté
teigiamai koreliuoja su rinkiminiu elgesiu™. Tai reiskia, jog rinkéjai yra linke atiduoti savo balsa uz ta
partija, kurios prekés Zenklas jiems yra didesnés vertés. Apibendrintai teigiant, pastaruoju metu
populiaréja kitoks poziiiris } rinkéjo ir partijos rysj — taikant prekinio zenklo principus ir sgvoka.

Taigi, turint omenyje, jog klasikinés teorijos tiek Lietuvos, tick Vakary pasaulio kontekste vis
sunkiau paaidkina rinkéjy elgesj, tampa aktualu partijas analizuoti kaip prekés Zenklus rinkéjams. Siuo
darbu biitent ir bus siekiama iStirti politines partijas, kaip prekés Zzenklus, i§ Lietuvos rinké&jo
perspektyvos. Keliami trys pagrindiniai klausimai:

1. Zvelgiant i§ rinkéjo perspektyvos, kokius prekinius Zenklus yra susikiirusios Lietuvos
pagrindingés politinés partijos?

2. Kokia Lietuvos politiniy partijy prekés Zzenkly verté? Kokie veréiy skirtumai,
priklausomai nuo rinkéjo politiniy preferencijy?

3. Kokie yra Lietuvos politiniy partijy prekiniy zenkly skirtumai, priklausomai nuo rinkéjo

politiniy preferencijy?

Iki Siol, nacionaliniu mastu, politinés partijos nebuvo nagrin¢jamos kaip prekiniai zenklai.
Tyrimai Lietuvoje apsiriboja politinio marketingo ir partijy lyderiy jvaizdziu bei rySio su rinkéjy
simpatijomis analize. Vienas tokiy yra Jiratés Kavaliauskaités darbas ,,Simpatijy politiniams lyderiams
galvosiikis: ar svarbios asmeninés politiky savybés?”, kuriame ji aiSkinosi tuometiniy Lietuvos politiniy
lyderiy asmeniniy savybiy svarba Lietuvos elektorato kontekste®'. Tyrime buvo issiaikinta, kokie
asmenybés bruozai turi didziausig jtaka rinkéjy palankumui bei atrasta, jog viena didziausiy poveikiy

zmoniy simpatijoms daro politiko partiné tapatybé. O tai tik dar kartg patvirtina politinio prekés zenklo

' Dennis Kavanagh, Election Campaigning: The New Marketing of Politics. Oxford: Blackwell, 1995.

" Harris, Lock, 943-956.

'8 Richard Nathan Rutter, Chris Hanretty, Fiona Lettice, ,,Political brands: can parties be distinguished by their online brand
personality?." Journal of Political Marketing 17.3, 2018, 193-212.

! Russell J Dalton, ,,Apartisans and the changing German electorate." Electoral Studies 31.1, 2012, 35-45.

20 Sigge Winther Nielsen, Martin Vineas Larsen, ,,Party brands and voting." Electoral Studies 33,2014, 162.

*! Jaraté Kavaliauskaité, ,,Simpatijy politiniams lyderiams galvosiikis: ar svarbios asmeninés politiky savybés." A.
Ramonaité (red.), Kaip renkasi Lietuvos rinkéjai. Vilnius: Vilniaus Universiteto Leidykla, 2014, 179-200.



svarba. Politinio marketingo lauke pastebimas Nerijaus Zilevi¢iaus darbas ,Marketingo apraiskos
politin¢je komunikacijoje. 2012-ty mety Lietuvos Seimo rinkimai: politinés partijos ,,Sajunga TAIP*
atvejis”, kuriame autorius atranda rinkodaroje paplitusiy metody taikymag partijos politinéje
komunikacijoje*>. Taip pat galima aptikti darby, kurie kalba apie marketingo disciplinos atradimy

taikyma Lietuvos politikos pasaulyje®.

Tikslas ir uZdaviniai

Siuo darbu siekiama istirti pagrindiniy Lietuvos politiniy partijy prekés Zenklus i§ rinkéjo
perspektyvos, nustatyti jy vertes bei juos palyginti pagal rinkéjy politines preferencijas. Siam tikslui
pasiekti keliami §ie uzdaviniai:

1. ISanalizuoti teoring prekés zenklo i$ rinkéjo perspektyvos koncepcija ir pristatyti
pagrindines ] rinkéja orientuoto politinio prekés zenklo teorines prielaidas.

2. Pagristai i$sirinkti tyrimo metodologija — aptarti jau pasitlytus metodus, atrinkti
geriausiai leidziant] atskleisti iSkeltg tiksla, nusistatyti analizés vienetus.

3. Atlikti politinio prekés zenklo vertés nustatymo tyrima, nustatyti prekinio Zenklo
vertes ir pagrindinius bruozus, atpazinti skirtumus bei visa tai palyginti pagal partines preferencijas.
Darbo struktiira

Siekiant iStirti pagrindiniy Lietuvos partijy prekés Zenklus i§ rinkéjo perspektyvos, darbas bus
suskirstytas 1 dvi pagrindines dalis — teoring ir tiriamaja. Teoriné dalis pradedama nuo aiskinimy, kodél
politikos moksluose svarbu kalbéti apie prekés zenkla, véliau konceptualizuojamas politinis prekés
zenklas, pristatomos pagrindinés teorinés prielaidos, aiSkinancios rinkéjo ir prekés Zenklo santykj,
paaiskinamas politinio prekés zenklo rySys su rinkiminiu elgesiu bei apibréziama jo verté. Teoriné dalis
uzbaigiama nustatant tyrimo analizés vienetus bei pagristai iSsirenkant tyrimo metodologija. Tiriamojoje
dalyje pristatomi ir aptariami gauti rezultatai. Darbas uZbaigiamas iSvadomis, kuriose glaustai

apibendrinami gauti rezultatai bei pateikiamos rekomendacijos ir pasitilymai ateities tyrimams.

*2 Nerijus Zilevicius, Marketingo apraiskos politinéje komunikacijoje. 2012-ty mety Lietuvos Seimo rinkimai: politinés
partijos ,,Sgjunga TAIP “ atvejis. Magistro darbas, Vytauto Didziojo universitetas, 2013.

» Milda Alionyté, Politinio marketingo kasty jtaka rinkimy rezultatams. Magistro Darbas. Vytauto Didiojo Universitetas.
Prieiga per ELABa — Nacionalin¢ Lietuvos Akademiné Elektroniné Biblioteka, 2011.



Teorinis pagrindas

Politiné partija kaip preké

1957 m. ekonomistas A. Downs pristaté knyga ,,Ekonominé demokratijos teorija”, kurioje
pateiké alternatyvig rinkéjy elgesio aiskinimo samprata — ekonominj balsavima®. Taip buvo mestas
188ukis iki tol vyravusioms jau minétoms sociopsichologinéms teorijoms. A. Downs teigia, jog rinkéjai
yra linke maksimizuoti savo naudg pasirenkant tokig partija, kuri jam atne§ daugiausia naudos. Tai
reiskia, jog rinkéjai elgiasi racionaliai, siekdami kuo labiau padidinti savo gerove kuo mazesnémis
sagnaudomis. Prie§ rinkimus pilieCiai vertina konkuruojanciy partijy naudinguma savo atzvilgiu ir
balsuoja uz ta, kurig jvertina geriausiai. Anot $ios teorijos, balsavimas rinkimuose reiskia pasirinkima, o
ne savo tapatybés jtvirtinimg. Rinké&jai yra pasyvils, rinkéjo ir partijos sgveika yra pagrista trumpalaike
transakcija (balsas mainomas j potencialig nauda), o ne nuolatiniu ilgalaikiu ry$iu ar palaikymu. Kai
saveika yra grindziama trumpalaike transakcija ir ] rinkéja Zvelgiama kaip j vartotoja, lengviausias kelias
pasiekti jj — taikyti marketingines priemones.

Dar 1969 m. P. Kotler ir S.J. Levy teigé, kad politinés kampanijos turéty biiti ir marketingo
profesionaly interesy laukas®. Net ir tokie Zinomi politikos moksly tyréjai kaip D. Kavanagh ar P. Norris
savo darbuose patvirtina, jog politinés partijos, kaip ir privatis verslai, kampanijy metu pasitelkia
marketingo discipling, norint pasiekti savo issikelty tiksly*® *’. Komerciniy kampanijy tikslas - paskleisti
zinig pirkéjams apie tam tikrus produktus, paslaugas ar id¢jas taip, kad pirkéjy supratimas apie sitilomas
prekes pasikeisty ir kad pirkimy skai¢ius augty bei su savo prekémis uzimty vis didesne rinkos dali*®.
Politiniy kampanijy tikslas yra iSreklamuoti savo kandidatus, partijg, sitilomus politinius sprendimus ir
darbotvarke taip, kad didéty tiek Zinomumas, tiek $ansai laiméti rinkimus®. Plagiai Zinoma, jog
komercinés kompanijos savo reklaminiy kampanijy metu siekia susikurti prekinj zenklg. Kyla du
klausimai: kas tas prekés zenklas is tiesy yra ir koks jo vaidmuo politiniame pasaulyje bei kampanijose?

Laikui bégant, prekés zenklo termino ir reiSkinio aiSkinimy atsirado tiek daug ir ribos taip
iSsipléte, kad jau 2001 m. Alice M. Tybout ir Gregory S. Carpenter kviecia stabteléti. Autoriai kelia

. . . . 0 .. . . . .. Y . . .
klausima: ,Kas gi yra tas prekés zenklas?’. Jy teigimu, kiekviena organizacija nei§vengiamai turi

** Anthony Downs, An economic theory of democracy. New York: Harper & Brothers, 1957.

%3 Philip Kotler, Sidney J. Levy, ,,Broadening the concept of marketing." Journal of marketing 33.1, 1969, 10-15.
*% Kavanagh.

*7 Pippa Norris, et al, On message: Communicating the campaign. Thousand Oaks: Sage, 1999.

*¥ Philip Kotler, et al, ,,Principles of marketing. Prentice Hall." Upper Saddle River, New Jersey, 2001.

* Thomas Holbrook, Do campaigns matter?. Thousand Oaks: Sage, 1996.

3% Alice M. Tybout, Gregory S. Carpenter. ,,Creating and managing brands." Kellogg on marketing, 2012, 112-141.
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susikiirusi savo prekinj zenklg. Ji sudaro identitetas, vardas ir reputacija. Mokslininkai savo darbu taip
pat jrodingja, jog prekés zenklai yra neatsiejama Siuolaikinés rinkos ekonomikos gyvenimo dalis. Prie
prekés zenklo sgvokos aiSkinimo plétimo prisideda ir mokslininké M. Scammell, teigdama, jog tai yra
psichologiné produkto ar organizacijos reprezentacija, labiau simbolinis nei materialus reiskinys’'. Jos
teigimu, prekés zenklai sukuria reik§mingus skirtumus pirkéjy mintyse tarp i§ esmés panasiy prekiy.
Prekés zenklo jtaka sprendimams iliustruojanciy pavyzdziy toli ieSkoti nereikia: du trec¢daliai ,,Coca-
Cola” pirkéjy aklyjy testy metu ,,Pepsi” jvardija kaip skanesnj gérima’”. Apie tai kalba ir C. Hackley,
kuris teigia, jog prekés zenklas pirkéjui gali tapti simboliu, patvirtinanc¢iu kokybe, o ilgainiui tai pavirsta
i ry§j ir lojaluma®. Kaip pavyzdys: asmuo, kuris visa gyvenima perka tik vienos ir tos patios markeés
automobilius.

Prekés Zenklinimas angl. branding perzengé privadiy kompanijy duris. Siandieniniame
pasaulyje prekeés Zenklo konceptas isiskverbé i daugelj visuomenés gyvenimo sriciy, tarp jy ir i viesaja
politika. Tai pastebi D. Marsh ir P. Fawcett, kurie iSskiria keturis pagrindinius atvejus, kai prekés
zenklinimo procesas vyksta viedojoje politikoje®*:

1) Viesajame paslaugy sektoriuje, skirtame gyventojy gerbiiviui gerinti (London Metropolitan
Police atvejis™);

2) Saliy, miesty ar net vyriausybés departamenty veikloje (Las Vegas miesto atvejis °);

3) Partijos, politikai ir vyriausybés kuriasi prekés zenklus®’;

4) Ne pelno siekiancios organizacijos taipogi kuriasi prekés zenklus (Pasaulio sveikatos
organizacijos atvejis, kai buvo paskelbta kova su AIDS’®).

Kaip jau buvo minéta, prekés zenklo principy taikymas partijy ir politiky Stabuose seniai
pastebétas reiskinys®’. Vakary pasaulio demokratijose partijos ir politikai nuolat stengiasi susikurti kuo

geresnj savo prekés zenkla*’. Rinkimus stengiamasi laiméti taikant marketinginius prekés Zenklo kiirimo

3! Scammell, 177.

3% Catherine Burkitt, ,,Are you less emotionally intelligent than Blair? And if so why should you care?” Prane§imas
konferencijoje ,,The annual conference of the Political Studies Association”. JK: Aberdeen, 2002.

3 Chris Hackley, Rungpaka Amy Hackley, Advertising and promotion. London: Sage, 2017.

** David Marsh, Paul Fawcett, ,,Branding, politics and democracy." Policy Studies 32.5,2011, 516.

¥ BBC News, ,,Metropolitan Police Protect Logo”, 2005. <http://news.bbc.co.uk/1/hi/england/london/4152722.stm>
[Ziaréta 2019-02-16].

*® Michael C. Carroll, Steven Nelson, ,,Place branding: Viable development strategy or practitioner placebo." Australasian
Journal of Regional Studies, The 23.1, 2017, 27.

*7 Richard Speed, Patrick Butler, Neil Collins, ,,Human branding in political marketing: Applying contemporary branding
thought to political parties and their leaders." Journal of Political Marketing 14.1-2, 2015, 129-151.

*¥ Jasper Eshuis, Erik-Hans Klijn, ,,City branding as a governance strategy." The handbook of new urban studies, 2017, 92-
105.

%% Kavanagh.

0 Jennifer Lees-Marshment, ,,The marriage of politics and marketing." Political studies 49.4, 2001, 692-713.
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metodus. Savo ruoztu, mokslininkas C. Needham jzvelgia analogija tarp rinkimy ir pardavimy. Jo
teigimu, rinkimus galime matyti kaip pardavimo momenta: rinkéjo pasirinkimas, kurj jis atlieka
pasitelkdamas iki tol sukaupty Ziniy ar patiréiy bagaza apie konkreéia partija ar politika*'. A. Smith ir G.
French antrina teigdami, jog politinés partijos yra prekés Zenklai dél to, nes jie ir elgiasi kaip prekeés
7enklai rinkéjams*. To pasekmé — rinkéjai partijas jsivaizduoja taip pat kaip ir prekés Zenklus.

Stiprus politinis prekés Zenklas partijoms leidzia jpakuoti savo politinius produktus i lengvai
rinkéjams suprantamg ir jsimenama forma®. Taip pat partijos, taikydamos prekés Zenklo principus,
jgauna galimybe susikurti simboling verte rinkéjy galvose. Tai gali lemti jy lojaluma ir prisiriSima. Prekés
zenklas i§ esmés sukuria galimybe biiti identifikuotam ir atskirtam panasiy prekiy, o politiniy partijy
kontekste tai suteikia galimybe geriau pasirodyti rinkimy metu, konkuruojant su kitomis politinémis
partijomis**. Kuo didesné partijos prekinio Zenklo verté, tuo didesnis $ansas, jog partija atpazjsta rinkéjai,
skiria nuo kity, supranta, kokius sitilymus ji teikia. Viskas partijos ir jos prekés zenklo kiiréjy rankose.

Taciau ne visi sutinka } politines partijas zitréti kaip j prekes zenklus. Pavyzdziui, S. C.
Henneberg brézia aiskia skirtj tarp politikos ir rinkos ekonomikos®. Prekés Zenklo principy taikymas
politinéms partijoms turi neigiamy padariniy politiniam gyvenimui:

e rinkimai gali biiti nupirkti ty, kurie gali investuoti daugiau j savo prekés zenkla;

e politikai siaurina savo darbotvarkes;

e jsigali populizmas;

e did¢ja konfrontacija ir politinés kampanijos tampa negatyviomis;

e nenatiraliai daro jtaka rinkéjy sprendimams*®.
Akademikai G. Smith ir A. French taip pat oponuoja bei pastebi, jog rinkos ekonomikoje vyraujanciy
praktiky beatodairiskas perkélimas j politika yra problematiskas*’. Autoriy nuomone, politikos nereikéty
maiSyti su skalbimo milteliy (produkty) prekyba. Juk rinkimai, kai rinkéjas isSreiSkia savo pasirinkima,
vyksta retai, palyginus su kasdieniais pirkiniais parduotuvéje. Produktai ar prekés apciuopiamos, o balso

pasekmeés rinkéjams matomos tik ateityje. Be to, kaina, kurig rinkéjas sumoka balsavimo metu, néra i

! Catherine Needham, ,,Brand leaders: Clinton, Blair and the limitations of the permanent campaign.” Political studies, 53
(2), 2005, 346.

*2 Gareth Smith, Alan French, ,,The political brand: A consumer perspective." Marketing theory 9.2, 2009, 210.

* Needham, 343-361.

* Nielsen, Larsen, Party brands and voting, 153-165.

* Stephan C. Henneberg, ,, The Views of an Advocatus Dei: Political Marketing and its Critics”, Journal of Public Affairs
4(3), 2014, 225-43.

% Ten pat, 228.

7 Smith, French, 210.
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karto aiski, skirtingai nei parduotuvéje®. Dél minéty priezaséiy prekybos ir komerciniy principy
taikymas Cia negali galioti.

Minety pozitriy | politinj prekés Zenkla susikirtimas signalizuoja tai, kad j §j reiskinj galime
ziuréti dvejopai. Viena i§ perspektyvy yra, kai i politinj prekés Zenklg zvelgiame i§ vadybinés prizmes.
Tai reiks$ty, kad visg démesj kreipiame | tai, kaip tas prekés zenklas kuriamas, kaip kuriama jo tapatybe,
kokiy priemoniy ar metody imamasi. Vadybiniu pozitiriu politinio prekés Zenklo analizé yra atliekama
remiantis strategine marketingo perspektyva, taikant tokius konceptus: prekés zenklo orientacija,
skleidziama zinuté, jos turinio analiz¢®. Vienas i§ vadybinio pozZiiirio pavyzdziy: R. N. Rutter, C.
Hanretty ir F. Lettice tyré 5 pagrindiniy Jungtinés Karalystés partijy prekiniy Zenkly skirtumus,
analizuojant jy internetiniy puslapiy turinj pagal J. L. Aaker sukurta metoda, kai yra vertinami prekés
7enklo asmenybiniai bruozai (angl. brand personality)™. Kaip teigia Johns ir Brandenburg, politinio
marketingo akademiniame lauke yra santykinai mazai tyrimy, kurie démes;j skirty rinkéjui, lyginant su
tyrimais, nagrinéjandiais ,,pardavéjo” vaidmenj’'. Antroji perspektyva, i§ kurios galime Zvelgti j politinj
prekés zenkla, yra orientuota j rinkéja. IS Sios perspektyvos prekés zenklas ir prekés Zenklinimas (angl.
branding) yra analizuojamas per rinkéjo/pirkéjo paZzinimo procesa’”. Siekiant tinkamai atsakyti
iSsikeltus klausimus, Siame darbe nebus analizuojami politinio prekés Zenklo vadybiniai aspektai.

Atvirksciai, reiSkinys bus analizuojamas i8 rinkéjo perspektyvos.

Konceptualizuojant politinj prekés Zenkla

Sio darbo dalies tikslas yra paaiskinti politinio prekés Zenklo savoka ir jos kilme, bei apibendrintai ir
sistemingai pateikti, kaip skirtingi mokslininkai aiSkina prekés zenklo ir rinkéjo santykj. Aiskinimy yra
ne vienas, tod¢l bus bandoma glaustai apibudinti kiekvieng i§ jy, remiantis reikSmingiausiais §io

akademinio lauko autoriais.

48 Nielsen, Larsen, 154.

* Hsiu-Fang Hsich, Sarah E. Shannon, ,,Three Approaches to Qualitative Content Analysis”. Qualitative health research,
15(9), 2005, 1281.

*% Richard Nathan Rutter, Chris Hanretty, Fiona Lettice. ,,Political brands: can parties be distinguished by their online brand
personality?." Journal of Political Marketing 17.3, 2018, 193-212.

> Robert Johns, Heinz Brandenburg, ,,Giving voters what they want? Party orientation perceptions and preferences in the
British electorate.” Party Politics 20(1), 2014, 90.

*2 Smith, French, 210.
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Politinio marketingo ir politinio prekés Zenklo formavimo, kaip idéjos pradzia, siejama su
70-taisiais. Tuomet P. Kotler ir S.J. Levy diskutavo apie marketingo, kaip reiskinio, riby iSsiplétimag ir
platesnj panaudojima ne tik versle’®. Suvokta, jog marketingas gali pasitarnauti ne vien tik parduodant
prekes ar jas reklamuojant, bet ir skelbiant apie savo id¢jas, bandant atkreipti kity démesj i jas. M.
Scammel teigimu, Siandieniniame pasaulyje prekés zenklus kuriasi ne tik organizacijos, produktai ar
kompanijos, bet ir miestai, valstybés ar net individualiis asmenys™*. Norédami gilintis j politinio prekés
zenklo savoka, pirmiausia turime suprasti, ka prekés Zenklas reiskia marketinge. Sios savokos aidkinimo
logika galime suprasti perskait¢ pagrindinius marketingo disciplinos tyréjus. Pavyzdziui, P.Kotler ir K.
Keller teigia, jog prekés zenklas yra tik tai, kas produkta atskiria nuo kity produkty: pavadinimas,
logotipas, $iikis, kiti simboliai®>. Prekés zenklai sukuria aidkius skirtumus tarp i§ esmés panasiy prekiy’®.
Sie unikalis ir kiekvieno zmogaus galvoje glidintys skirtumai palengvina sprendimy priémimo procesus.
L. Chernatony ir M. McDonald papildo §ig mintj i$ kito poziiirio kampo ir teigia, jog prekés zenklas
nesibaigia tik ties minétais dalykais, bet tai yra ir tai, kas egzistuoja pirkéjo galvoje®’. Jy teigimu, tai yra
asociacijos, kylanc¢ios zmogaus galvoje iSgirdus prekés zenklo pavadinima, viskas, kg zmogus anksciau
yra suzinojes, atsimena, supranta apie ta prekinj zenkla. Prekés Zzenklo tikslas ir prasmé yra suteikti
pirkéjui trumpesnj kelig ar trumpesnj sprendimo laika, atliekant pasirinkimg tarp i§ esmés panasSiy
prekiy’®.

Svarbu suprasti, jog prekés zenklo savoka néra tik madingas jvaizdis, bet tai sukuria
emocinio rysio sluoksnj, kuris vir§ija funkcine produkto naudojimo verte’”. Todél negalime prekeés
zenklo sgvokos maisyti su kita sgvoka - jvaizdziu. Ivaizdis yra viena i§ sudedamyjy prekinio Zenklo daliy.
Prekés Zenklas yra isamesnis konceptas nei jvaizdis®’. [vaizdis tik jsptdziy visuma, o prekinis Zenklas
perkelia j emocinj lygj, kuris uzmezga rysj tarp pirkéjo ir prekes zenklo, sukurdamas lojaluma.

ISsiaiskinome, jog prekés zenklo (angl. brand), kaip savokos ir reiSkinio kilmé —

marketingo disciplina, taciau pastaraisiais deSimtmeciais pastebimas prekés zenklo principy taikymas ir

>3 Kotler, Levy, Broadening the Concept’s of Marketing, 10-15.

4 Scammel, 177.

33 Philip Kotler, K. Keller. ,,Marketing management (12th ed.)”, Upper Saddle River, NJ: Pearson Prentice Hall, 2006.
% Keller, 1993.

3" Malcolm HB. McDonald, Leslie De Chernatony, Fiona Harris, ,,Corporate marketing and service brands-Moving beyond
the fast-moving consumer goods model." European Journal of Marketing 35.3/4, 2001, 345.

¥ Whan C. Park, V.Parker Lessig, ,,Familiarity and its impact on consumer decision biases and heuristics”. Journal of
Consumer Research, 1981, 225.

3 Scammell, 177.

69 Alex Marland, ,,What is a political brand?: Justin Trudeau and the theory of political branding." Pranesimas
konferencijoje ,,Annual meeting of the Canadian Communication Association and the Canadian Political Science
Association”, University of Victoria, British Columbia, June. Vol. 6. 2013, 1.
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kitose srityse®'. Pastaruoju metu politikos moksly tyréjai rodo augantj susidoméjima kaip prekeés zenklo
konceptas yra perkeliamas | politikg. Aiskinantis politinio prekés Zenklo sgvoka, verta paminéti, jog
placiai paplites yra S. W. Nielsen aiskinimas. Minétas tyréjas, aiSkindamas $ig savoka, teigia, kad tai yra
désningos ir to paties modelio politinés reprezentacijos, kurios gali biti identifikuotos ir atskirtos nuo
kity politiniy reprezentacijy®®. Politinémis reprezentacijomis galime laikyti simbolius, pavadinimus,
sentimentus, vykdomos politikos darbotvarke ir kitas charakteristikas, asocijuotas su politiniu subjektu.
Iki S. W. Nielsen apibrézimo literatiiroje politinio prekés zenklo savoka buvo naudojama kaip pakaitalas
apibudinti visuma, kurig sudaro logotipas, partijos pavadinimas, pagrindinés jy sprendziamos problemos
ir esminiai politikai®. Tagiau S. W. Nielsen aidkinimas, kaip pagrindinis, buvo pasirinktas dél dviejy
priezasCiy:

Pirma, dél to, nes Sis Nielsen apibrézimas yra orientuotas tik j politinj lauka, o ne |
komerciniy prekiy ar kompanijy prekés Zenkly apibrézimus.

Antra, $is apibrézimas tinkamas tyriné¢jant politinj prekés Zenkla i8S rinkéjo perspektyvos dél
orientacijos ] politines reprezentacijas.

Jei sekame pristatyto politinio prekés Zenklo apibrézimo logika ir jei minétame apraSyme
politiniu subjektu laikytume politing partija, tai jos prekés zenklas stiprus yra tik tada, kai jis
atpazjstamas ir aiskiai skiriasi nuo konkuruojanéiy partijy®*. Kai kalbame apie politinio prekés Zenklo
koncepta, kalbame apie rinkéjo galvoje egzistuojancig politiniy prekiniy zenkly identifikacijg ir
diferenciacijg. Juk politinio prekés zenklo nebiity jmanoma sukurti be rinkéjo. Viskas orientuota j $iy
dviejy pusiy santyki.

Taciau literatiiroje santykis tarp rinkéjo ir politinio prekés Zenklo néra vienareikSmis ir
vieningas, galima isskirti bent keletg skirtingy pozitiriy. Toliau darbe bus i$skirti ir pristatyti 5 esminiai

ir reikSmingiausi pozitriai, pabréziami jy skirtumai. Vienu i$ jy bus remiamasi Siame darbe.

Pirmasis pozitiris atsiskleidzia Phil Harris ir Andrew Lock darbe ,,Establishing the Charles
Kennedy Brand: A Strategy for an Election the Result of which is a Foregone Conclusion”. Autoriai
analizavo liberaly-demokraty partijos ir jos naujo lyderio pasirodymg 2001 m. Didziosios Britanijos

parlamento rinkimuose. Atliekant tyrimg buvo vadovaujamasi jau aptarta A. Downs racionalaus

%! Martin Harrop, ,,Political marketing." Parliamentary affairs 43.3, 1990, 277-291.

62 Sigge Winther Nielsen, ,,Measuring Political Brands: An Art and a Science of Map- ping the Mind.” Journal of Political
Marketing, 15 (1), 2016, 72.

% Marland.

64 Nielsen, Measuring Political Brands, 73.
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pasirinkimo teorija. Charles Kennedy, kaip lyderio, aktyvus pozicionavimasis rinkimy kampanijos metu
prisid¢jo prie sekmingo partijos pasirodymo rinkimuose. P. Harris ir A. Lock nuomone, partija, jos
politika ir atstovaujantys politikai gali tapti politinio prekés zenklo pozicionavimo dalimis, siekiant
sustiprinti ar pakeisti rinkéjy supratimg. Politinio prekés zenklo valdytojy tikslas yra visomis
priemonémis pasiekti rinkéjg ir priminti jam apie save ir savo idéjas ar net palenkti j savo pus¢ per
rinkimus. Rink¢jas yra laikomas pasyviu, ir vienintelis kelias jj pasiekti yra pasitelkiant marketingines
priemones. Siandieniniame politiniame pasaulyje tam naudojami rinkos segmentavimo metodai, rinkéjy
profiliavimas, focus grupiy sudarymas, mikro-taikymasis (angl. micro-targeting) bei e-marketingas®.
Taigi, remiantis §iuo poziiiriu galime teigti, jog politinis prekés Zenklas manipuliuoja pasyviu, tik
asmenine nauda suinteresuotu rinkéju ir Sis rySys yra vienpusis, orientuotas ] art¢janciy rinkimy

rezultatus.

Kitas nagrinétoje literattiroje aptiktas pozitirio kampas yra visiskai prieSingas kg tik minétam. Catherine
Needham pabrézia ilgalaikiy ir artimy santykiy tarp rinkéjo ir politinio prekés Zenklo svarba®. Savo
darbe ji kalb¢jo apie tai, kad valdanciosios partijos, kaip ir privacios kompanijos versle, neiSvengiamai
yra suinteresuotos pakartoti pardavimus (biiti perrinktais), taCiau tai padaryti néra lengva. Politing
situacija apkartina tai, kad rinkimai vyksta salyginai retai, be to, rinkéjy lojalumas yra atsidiires pavojuje
dél sparciai didéjancio pasirinkimy skaiciaus, o dar neigiamai veikia ir visuomeniy socialinio
persitvarkymo (angl. social realignment) reiSkinys. Turiny omenyje visas $ias salygas, partijoms reikia
formuoti tokj prekés zenkla, kad ne tik laiméty vienus rinkimus (atlikti pardavimg), bet taip pat kiek
jmanoma minimizuoti rinkéjy nusivylimg tapus valdancigja. Tai gyvybiskai svarbu tam, kad biitum
perrinktas ir uzsitarnautum ilgalaikj rinkéjy pasitikéjimg ir simpatijas. Jos nuomone, sékmingos partijos
turi palaikyti tokius savo prekinius zenklus, kurie kuria gilesnj, artimg rysj su rinkéju. Politinés partijos
prekés zenklas suteikia galimybe atsirasti pasitikéjimui ir ilgalaikiui rySiui su rinkéju aplinkoje, kurioje
produktai (vykdoma ar sitiloma vykdyti politika) yra sunkiai ap¢iuopiami. Viena pagrindiniy salygy —
rinkéjas turi jaustis artimas tam politiniam prekés zenklui, jausti, kad tai yra tarsi jo asmeninis, kasdienis
pagalbininkas. Nigel Jackson savo ruoztu antrina Siam poziiiriui ir teigia, jog politinio prekés Zzenklo
kiiréjai ir vadovai turi biiti suinteresuoti j santuoka, o ne ,,vienos nakties nuotykj”®’. Apibendrinant,

remiantis Sia perspektyva, galime teigti, kad rinkéjo ir politinio prekés zenklo santykis yra grindziamas

% Jennifer Lees-Marshment, ,,Global political marketing." Global political marketing. Routledge, 2009, 19-33.

6 Catherine Needham, ,,Brands and political loyalty." Journal of Brand Management 13.3, 2006, 179.

67 Philip J. Davies, ,,Political Parties, Their E-Newsletters and Subscribers:,,One-Night Stand” or a ,,Marriage Made in
Heaven”?." Winning Elections with Political Marketing. Routledge, 2012, 149.
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per ilgesnj laiko tarpg atsiradusiomis asmeninémis patirtimis. Toks rySys yra daug stipresnis ir tvaresnis

nei pries tai aptartas.

Kita perspektyva j politinio prekés zenklo ir rinkéjo santykj 2010 m. buvo pristatyta mokslininky Marcus
Phipps, Jan Brace-Govan ir Colin Jevons. Jy teigimu, iki tol akademingje erdvéje per mazai démesio
buvo skiriama aiskinimuisi, kaip rinkéjai prisideda prie politinio prekés Zenklo vystymosi®. Jie pristato
idéja, jog demokratingje sistemoje itin svarby vaidmenj vaidina politiSkai informuoti rinkéjai
komunikuodami su kitais rinkéjais, skleisdami ir keisdamiesi ziniomis apie politikus ar politines partijas
— politinius prekés zenklus®. Skirtingai nei prie§ tai pristatyti poziiiriai, ¢ia didelis démesys skiriamas
rinkéjy tarpusavio sgveikai, iSkeliama politiniy bendruomeniy svarba, gyvi susitikimai. Tyrimo metu
buvo lyginamos dviejy Australijoje konkuruojanciy partijy politiky rinkimy kampanijos vienmandatése
apygardose’’. Pirmasis politikas savo strategijoje kliovési geru politinés partijos prekés zenklo jvaizdziu,
o antrojo partija neturéjo tokio gero nacionalinio jvaizdzio, bet jdé¢jo daug darbo su rinkéjais savo
apygardoje, kuriant savo, kaip politiko prekés zenkla. Tyrimo metu paaiskéjo, jog rinkéjai yra daug
labiau linke teigiamai vertinti, padéti skleisti word-of-mouth, ar net tapti politiko prekés zenklo
platintojais ir atstovais tuo atveju, jei jiems su tuo politiku tenka susidurti asmeniskai ar buti jtikintais jo
atstovy gyvai' . Politikas, kuriam pavyko pa¢iam susitikinéti su rinkéjais arba sugebéjo motyvuoti jo
rinkéjus skleisti apie jj zinig kitiems, pasieké geresniy rezultaty nei tas, kuris didzigja dalimi kliovési uz
jo esanciu politines partijos prekés Zenklu. Prieinama net iSvados, jog jei rinkéjo akivaizdoje politiko
asmeninis prekés Zenklas teigiamai nekoreliuoja su politinés partijos prekés zenklu ir jie yra skirtingi,
tuomet politinés partijos prekés zenklas tampa maziau reik§mingas’?. Su §ia i§vada sutikty ir marketingo
disciplinos mokslininkas T. Erdem, kuris teigia, jog korporacinis prekés zenklas veikia iki tol, kol
pirkéjas-rinkéjas gauna $ansa atnaujinti savo suvokima per asmening patirtj””. Politiky laikas yra labai
ribotas, tad jkvépti veiklai savo rinkéjus platinant Zinig apie save yra vienas efektyviausiy metody
politinio prekés Zenklo ir rinkéjo komunikacijoje. Tq sugeb¢jo padaryti B. Obamos komanda 2008 m.
JAV prezidento rinkimuose. Jie emociniais metodais sugeb¢jo jtikinti savo rinkéjus aukoti pinigus,
organizuoti vietinius susitikimus ir renginius, kuriy tikslas - populiarinti savo palaikoma kandidata’*.

Taigi, §i perspektyva pabrézia rinkéjy bendruomenés ir jos nariy sgveikos svarba,  kuria, siekiant jgalinti,

% Marcus Phipps, Jan Brace-Govan, Colin Jevons. ,,The duality of political brand equity." European Journal of Marketing
44.3/4, 2010, 496.
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periodiskai jsikiSa politinis prekés Zenklas.

Kita perspektyva, apie kurig kalba J. L. Aaker, teigia, jog rinkéjas i politinj prekés Zenklg Zvelgia kaip i
asmenybe ir renkasi tg partija, kuri yra panaSiausia  ji. Remiantis §iuo pozitiriu, zenklams tampa itin
svarbu susikurti tinkamga politinio prekés Zenklo asmenybe ar charakteristikas rinkéjy akivaizdoje. Siam
tikslui jgyvendinti daznai biina pasitelkiamos garsenybés’”. Politiniai prekés Zenklai rinkéjy yra
suvokiami per tam tikrus zmogiskuyjy savybiy rinkinius, signalizuojandius apie tam tikras vertybes’®.
Apie tai kalba ir F. Guzman bei Vicenta Sierra atliktas tyrimas Meksikoje, kurio metu paaiskéjo, jog
vietos rink¢jai ne tik didziulj démes;j skiria politinio kandidato kompetencijai, bet ir tokioms asmeninéms
savybéms kaip dinamiskumas, energingumas, iniciatyvumas, linksmumas, jautrumas, draugiSkumas bei
jaunatviskumas’’. Politiniy partijy prekiy Zenkly vadovai §j reiskinj supranta ir dazniausiai j lyderius
iSkelia Zinomus asmenis, kurie pasizymi tomis zmogiskosiomis savybémis, kuriy rinkéjams truksta
kompleksiskame politiniame gyvenime’®. Vakaruose taip pat pastebimas politikos personalizacijos (angl.
personalisation of politics) reiskinys. Si savoka politikos moksluose atsirado po to, kai buvo pastebéta,
jog keiciasi Siuolaikinio pilieio politinio mastymo logika: didesnis vaidmuo atitenka politiniams
lyderiams, kaip individualiems zaidé¢jams bei kaip privatiems asmenims, o ne ideologijos ar partijos
atstovams’*. P. Aelst, T. Shaefer ir J. Sanyer §j posiikj nuo politiko kaip vie$o asmens prie politiko kaip
privataus asmens, jvardija politikos suprivatinimu (angl. political privatisation)®. Postkiui jvardijamos
dvi priezastys: 1) pastebimas aktyvesnis rinkéjy doméjimasis asmeniniy politikos veikéjy gyvenimu; 2)
rinkéjams politiko charakterio savybés pradeda rupéti ne ka maziau nei jy rinkiminés programos.
Apibendrinant $i perspektyva politinj prekés zenklg ir rinkéja sieja per zmogiSkasias charakteristikas.
Lyginant su pries tai pateiktomis perspektyvomis, ¢ia rinkéjas balsuoja norédamas iSreiksti save ir savo

charakter;.

Paskutinio pozitrio pagrindiné id¢ja yra ta, jog politinis prekés zenklas yra tai, kas gludi rinkéjo
atmintyje. Sio pozifirio $alininkai, pavyzdziui, A. French ir G. Smith, daro prielaida, jog rinkéjai nuolat,

net ir nerodydami specialios motyvacijos, savo galvose kuria asociacijy struktiiras apie politinius prekés

73 Stephan C. Henneberg, ,,An epistemological perspective on research in political marketing." Journal of political
marketing 7.2, 2008, 158.

7® Jennifer L. Aaker, ,,Dimensions of brand personality”. Journal of Marketing Research 34(3), 1997, 347.

7 Francisco Guzman, Vicenta Sierra, ,,A political candidate's brand image scale: Are political candidates brands?." Journal
of Brand Management 17.3, 2009, 215.

78 Stephan C. Henneberg, Yi-Ling Chen, ,,Celebrity political endorsement: campaign management for the Taipei city
councillor election 2002." Journal of Political Marketing 6.4, 2008, 14.

" John Corner, Dick Pels, eds. Media and the restyling of politics: Consumerism, celebrity and cynicism. Sage, 2003.

% Peter Van Aelst, Tamir Sheafer, James Stanyer. ,,The personalization of mediated political communication: A review of
concepts, operationalizations and key findings. " Journalism 13.2,2012, 203-220.
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zenklus®'. Jy teigimu, Siuolaikiniame, visko perpildytame politiniame pasaulyje, rinkéjai turi maZai
motyvacijos patys skirti laiko doméjimuisi apie politinius prekés zenklus, tad tuos asociacijy tinklus
plecia gyvendami jprasta gyvenima, kasdien. K. L. Keller antrina, jog prekés zenklai yra fiziskai
neapé&iuopiami. Tai yra asociacijy rinkiniai, gladintys Zmogaus atmintyje®. A. French ir G. Smith antrina,
jog politinis prekinis zenklas yra sudétingas mazgas, o ji sudaro pavieniai informaciniai vienetai -
asociacijos®. Sie mazgai veikia aktyvacijos principu. Tai procesas, kurio metu tas mazgas yra
stimuliuojamas, pavyzdziui, rinkéjas iSgirsta politinés partijos pavadinimg per radijg ir prisimena visas,
su tuo pavadinimu kylancias asociacijas. Taigi, Zvelgiant i$ Sios perspektyvos, politinis prekés zenklas
yra asociacijy tinklas, sudarytas i§ politinés informacijos vienety, gliidin€iy rinkéjo atmintyje ir
prieinamy, kai jie yra aktyvuojami. Zenklo kiiréjas privalo suvokti, kokios asociacijos rinkéjo galvoje
glidi, o tuomet, norédamas pasiekti uzsibrézty rezultaty, turi mastyti apie biidus, kaip tas asociacijas
rinkéjo galvoje pakeisti ar sustiprinti. Kadangi zvelgiant i§ Sios perspektyvos visas démesys sutelktas i
asociacijas, tai sukuria platesnes prekés Zenklo i3 rinkéjo perspektyvos analizés galimybes. Sis poziiiris
nuo pries tai minéty iSsiskiria tuo, kad jam mokslininkai yra sukiir¢ matavimo metodus, kurie leidzia
nustatyti prekés Zenklo verte rinkéjo galvoje ir jas lyginti tarpusavyje. Minéti matavimo metodai bus

pristatyti ir palyginti tolimesn¢je darbo dalyje.

Tyrimo lauko apzvalga leido apsibrézti politinio prekés zenklo savoka ir paaiskinti jos kilme. Taip pat
tai parod¢, jog literatiiroje vyrauja keletas pagrindiniy ir skirtingy pozitriy j politinio prekés zenklo
santykj su rinkéju. Kadangi Siame darbe bus gilinamasi i politinj prekés Zenklg ir matuojama jo verte,
susipazinimas su pristatytomis perspektyvomis yra itin svarbus. Visos §ios politinio prekés zZenklo
perspektyvos yra vertingos, taciau démesj reikia sutelkti j vieng. Kitu atveju perspektyvy jvairove gali
apsunkinti pagrindiniy sgvoky aiskinimg ir sumazinti jy tiksluma. Siame darbe bus remiamasi j rinkéja

orientuota politinio prekés Zenklo perspektyva. Siam pasirinkimui yra trys prieZastys:

1) aktualiausia $io darbo iSkeltiems tikslams jgyvendinti;
2) vienintelé perspektyva, kurig yra galimybé iSmatuoti;

3) labiausiai iSvystyta perspektyva akademinés literatiiros kontekste.

8! Alan French, Gareth Smith. ,,Measuring political brand equity: a consumer oriented approach." European Journal of
Marketing 44.3/4, 2010, 465.

%2 Kevin Lane Keller, ,,Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity." Journal of marketing
57.1, 1993, 2.

% French, Smith, Measuring political brand equity, 5.
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Politinio prekés Zenklo rySys su rinkiminiu elgesiu

Laikantis i$skirto poziiirio, politinis prekés Zenklas gali buti apibiidinamas kaip euristinis
balsavimo metodas: pagalbos ranka rinkéjui kompleksiskame politikos pasaulyje. D. Butler ir E. Powell

. ovq e . . . 5,84
tai aiskina kaip ,, informational short cut”®

. Tai reiskia, jog balsavimo sprendima padaro lengvesniu ir
maziau komplikuotu, kai tenka rinktis i§ daugelio alternatyvy®. Zvelgiant i§ prekinio Zenklo euristinio
balsavimo metodo perspektyvos, rinkéjas neturi motyvacijos specialiai dométis politiniais jvykiais ir
neturi prisiriSimo prie kurios nors partijos. Jau anksciau pristatyti autoriai A. French ir G. Smith patvirtina
Sias mintis ir teigia, jog minétas euristinis metodas galioja net ir itin mazai politika besidomintiems
rinkéjams*®. Tai itin aktualu, kadangi doméjimasis politika Vakary pasaulyje kasmet tik mazéja®’. O kaip
jau buvo minéta anksc¢iau, sociopolitinés skirtys ar partin¢ identifikacija darosi vis maziau reikSminga.
Lietuvoje daugéja neapsisprendusiy rinkejy, kurie balsuodami renkasi tg partijg ar politikus, kuriy aura
jam tuo metu patraukliausia. Biitent apie tokius rinkéjus ir kalba Sis politinio prekés Zenklo euristinis
balsavimo metodas. Pavyzdys: pavadinimas ,,Lietuvos valstieCiy ir zaliyjy sgjunga” rinkéjui galvoje
aktyvuoja naujausias patirtis, susijusias su S$ia partija: jsimintus politinius sitilymus, politology
komentarus, jvairius atstovaujanciy politiky pasisakymus. Itin didel¢ reikSmé suteikiama vieSajai
nuomonei, kuri supa politing partija. IS jos rinké&jas ,,pasiima” tai, kas jam ir jo balsavimo sprendimui
aktualu. Rinké¢jas nuolat kaupia informacija asociacijy pavidalu, jas talpina savo atmintyje ir tai jj daro
itin atviru pokycCiams rinkiminiame elgesyje. Aktyvavus politinj prekés zenklg rinkéjo atmintyje jvairios
asociacijos ,,prisikelia” i§ ilgalaikés atminties ir remiantis jomis yra atlickamas balsavimo sprendimas.

Tai reiskia, jog yra rySys tarp politinio prekés Zenklo ir elektorato rinkiminio elgesio.

Politinio prekés Zenklo verté

Taigi, kas yra ta politinio prekés Zenklo verté ir kaip tai veikia rinkéjo galvoje? Svarbu tai
suprasti, kadangi, kaip jau buvo minéta, tai daro jtaka rinkiminiam elgesiui. Siekiant atsakyti  §j

klausima, reikia suprasti, kaip rinkéjo atmintyje yra formuojamos asociacijos su tam tikros politinés

% Daniel M. Butler, Eleanor Neff Powell, ,,Understanding the party brand: experimental evidence on the role of valence."
The Journal of Politics 76.2, 2014, 494.

% Nielsen, Larsen, Party brands and voting, 154.

% French, Smith, Measuring political brand equity, 212.

%7 Lewis Baston, Ken Ritchie, ,,,An analysis of political disengagement and what can be done about it”.
<https://www.electoral-reform.org.uk/wp-content/uploads/2017/06/political-disengagement-and-what-can-be-done-about-
it.pdf> [Zitiréta 2019-03-24].
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partijos prekiniu Zenklu. Remiantis Siame darbe i$skirtu poziiiriu, prekinis Zenklas priklauso rinkéjui, jo
atminciai, asociacijoms ir jy individualiam vertinimui.

Teigiama, jog rinkéjas pats i§ saves neturi jokio noro kasdien gilintis j partijos teikiamus didelés
apimties projektus ar akylai sekti visas politines naujienas. S.W. Nielsen yra pateikes palyginima: kaip
pauksciai statosi savo lizdus, taip rinkéjai kasdieniame gyvenime renka jvairius mazus informacijos
gabalélius ir juos talpina savo atmintyje®™. Visi $ie mazi informacijos gabaléliai arba asociacijos
suformuoja asociacijy tinkla, kuris yra laikomas prekés Zenklo reikime. Sj tinkla sudaro: a) centrinis
mazgas, arba kitaip tariant, prekinio zenklo pavadinimas ir b) visos ypatybés, kurios yra asocijuojamos
su tuo prekés Zenklu, atsiradusios pazinimo proceso metu®’. Politinio prekés Zenklo aktyvacijos metu
rinkéjas prisimena asociacijas, kurios iki tol buvo sukauptos jo atmintyje. Tos asociacijos gali buti
jvairios patirtys (geros ir blogos), susijusios su tuo zenklu, jausmai, prisiminimai, sentimentai ar jsiminti
simboliai®’. Pavyzdziui, kur nors idgirstas politinés partijos pavadinimas Darbo partija i atminties
,prikelia” jvairiausias asociacijas, kurios miisy galvoje ttinojo, taciau joms reikéjo aktyvacijos. Tos
asociacijos formuoja asociacijy tinkla, o jo centre pavadinimas Darbo partija.

Kadangi Siame darbe bus siekiama i§matuoti politinio prekés Zenklo verte rinkéjo galvoje, labai
svarbu jsigilinti ir suvokti, kaip tas rySys i§ tiesy veikia. Remiantis Nielsen apibréztu dviejy etapy
procesu, bus paaiskinta, kaip saveikauja rinkéjas ir politinis prekés Zenklas”'.

Pirmasis etapas yra apibiidinamas kaip aktyvacija. 1S esmés visi politiniai prekiniai zenklai,
kuriuos rinkéjas visus vienu metu turi savo atmintyje, yra ramioje biisenoje. Jie egzistuoja, bet rinkéjas
nuolat apie juos negalvoja. Priklauso nuo rinkéjo interesy, taciau kai kuriy partijy prekiniai zenklai gali
biiti pasyvis ir nestimuliuojami savaitémis. Fundamentaliai zvelgiant, prekés zenklo aktyvacija yra
laikomas procesas, kai prekés zenklas is ilgalaikés atminties persikelia | darbing atmintj. [1galaike atmintj
galime prilyginti Zmogaus proto bibliotekai, o darbing - keletui knygy, kurias §iuo metu skaitome.
Ilgalaiké atmintis yra ta vieta, kurioje asociacijos apie prekés zenkla yra laikomos ir susietos tarpusavyje
(asociacijy tinklai). Pavyzdziui, kai politinio prekés Zenklo pavadinimas yra kazkur paminimas ir rinkéjas
tai iSgirsta, tada jvairios asociacijos, buvusios ilgalaikéje atmintyje, staigiai persikelia j darbing atmintj.

Antrasis etapas yra suvokimas. Kai politinis prekés zenklas aktyvuojasi ir yra perkeliamas ]
darbing atmintj, jis pradeda daryti jtakg informacijos interpretavimui. Kitaip tariant, antrojo etapo metu

rinkéjas vertina kilusias asociacijas, jam visa tai sukelia tam tikra jauseng apie politing partijg.

% Nielsen, Measuring Political Brands, 5.

* Keller, 1993.

% Allan M.Collins, Elizabeth F. Loftus. ,,A spreading-activation theory of semantic processing." Psychological review 82.6,
1975, 407-428.

* Nielsen, Measuring Political Brands, 6.
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Pavyzdziui, palaikyma arba nepalaikyma. Ta kylancig jausena, sentimentus galime vadinti politinio
prekés Zzenklo verte. Politinio prekés Zenklo vertés efektui iliustruoti pateiksime pavyzdj i§ 2006 m.
DidZiojoje Britanijoje vykdyto tyrimo’>. Dviem respondenty grupéms tyréjai pateiké ta patj
Konservatoriy politinj sitilymg dél imigracijos. Vienai grupei buvo pasakyta, jog tai konservatoriy
sitilymas, o kitai ne. Grup¢, kuriai nebuvo paminéta, jog tai konservatoriy pasiiilymas, politinj sitilyma
12 procentiniy punkty jvertino geriau. Teigiama, jog tuo metu Konservatoriy partijos politinis prekés
zenklas buvo tokios Zemos vertés, jog rinkéjai nustodavo palaikyti politinius sitilymus vien dél to, kad
jie teikiami Konservatoriy partijos. Apibendrintai teigiant, politinio prekés zenklo verté gali buti
apibuidinama kaip verté, pridéta arba atimta i politinio subjekto, kai jis yra susiejamas su tam tikru prekeés
zenklu (pvz. partija). Siame kontekste politiniu subjektu galime laikyti politika ar jstatymo projekta.
Taigi, antrojo etapo metu yra sukuriama prekinio zenklo verté, kuri, kaip minéta, daro tiesioging jtaka

rinkiminiam elgesiui.

Kaip istirti politinj prekés Zenklg ir nustatyti jo verte?

Siandien moksle galime sutikti paéiy jvairiausiy teorijy ar koncepty. Visy jy pirminis tikslas
paaiskinti ir apibrézti tai, kas vyksta realiame pasaulyje. Taciau kaip matuoti abstrakc¢ius konceptus,
tokius, kaip politinis prekés zenklas rinkéjo atmintyje? Net ir gerai apibréztas konceptas tampa
beprasmis, jeigu néra aisku ir nepavyksta jrodyti, kad tas konceptas ar teorija veikia. Kaip teigia E. G.
Carmines ir R. A. Zeller, tam yra reikalingi matavimo metodai, kurie abstrak¢ius konceptus pavercia
matuojamais empiriniais rodikliais”*. Sio darbo atveju, nagrinéjamas konceptas yra politinis prekés
zenklas ir jo verté i8 rinkéjo perspektyvos. Tam, kad numatytume, kuris metodas bus naudojamas Siame
darbe, privalome kiekvieng i$ jy pristatyti ir nusimatyti kriterijus, pagal kuriuos bus atliktas vertinimas
bei pasirinkimas. Kriterijai, pagal kuriuos bus vertinami §ie metodai: 1) validumas, kuris reiskia, ar
matavimas atitinka jo iSkeltus tikslus, arba ar matuojame tai, kg ir norime iSmatuoti; 2) patikimumas,

kuris Zymi siekiamy nustatyti désningumy tiksluma tiriamai populiacijai’*.

%2 Gareth Smith, ,,Conceptualizing and testing brand personality in British politics." Journal of political marketing 8.3,
2009, 210.

% Edward G Carmines, Richard A. Zeller, Reliability and validity assessment. Vol. 17. Thousand Oaks: Sage publications,
1979, 11.

% Ten pat, 13.
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ISsikelty metodo vertinimo Kkriterijuy aptarimas

Validumas ir patikimumas, kaip vertinimo kriterijai, buvo pasirinkti dél jy pripazinimo
socialiniuose moksluose”. Toliau minéti kriterijai bus pristatomi ir paaiskintas jy taikymas vertinimo
procese.

K. Bollen teigia, jog validus metodas turi sugebéti tinkamai matuoti tai, ka siekiama juo
matuoti’®. Tik tokiu atveju metodas gali biti reik¥mingai interpretuojamas ir daromos generalizuotos
iSvados. IssiaiSkinome, kad politines prekés Zenklas i$ rinkéjo perspektyvos yra tarpusavyje susipynusios
asociacijos, tad bus kreipiamas démesys, ar i$ tiesy metodas vertina respondentui kylanc¢ias asociacijas.
Tam, kad jas biity galima vertinti, turi biiti pateiktas tinkamas biidas jas sukelti ar iSgauti i$ respondento.
Kitu atveju, tyrimo metodas bus nepakankamai validus.

Metodo patikimumas bus matuojamas pagal tai, kiek jis yra tikslus. Metodas tiek patikimas,
kiek jis yra tikslus individualaus respondento atveju®’. Vertinama ir tai, kick metodo vertinimo kriterijai
yra atsparis atsitiktinéms klaidoms (angl. random errors). Tai reiskia, jog renkantis metoda, kuriuo bus
vertinamas politinis prekés Zzenklas i§ rinkéjo perspektyvos, svarbu atsizvelgti, kiek tikslius ir

nepaveiktus iSoriniy veiksniy rezultatus bus galima gauti.

Metody pristatymas bei vertinimas

Literatiros apzvalgos metu buvo identifikuoti trys metodai, kuriais galima matuoti politinio
prekés Zenklo verte rinkéjo atmintyje. Sioje darbo dalyje bus apZvelgiamas kiekvienas i§ jy ir jvertinamas
pagal iSsikeltus validumo ir patikimumo kriterijus. Remiantis vertinimu, bus i$sirinktas metodas, kuriuo

Siame darbe nustatin¢jama politinio prekés Zenklo verté i$ rinkéjo perspektyvos.

2004 m. Helmut Schneider tapo pirmasis akademinéje erdvéje pasiiilgs politinio prekés zZenklo
matavimo metoda’*. Minétas tyréjas Vokietijos partijy ir politiky prekés Zenkly verte ir statusa matavo
remiantis bendriniais, i politikg orientuotais bruozais. Autorius vykdytame tyrime sudaré¢ 15-kos bruozy

saraSa ir kiekvieno respondento prasé Likerto skaléje nurodyti, kiek tas bruozas tinkamas apibiidinti

% Ten pat, 9-13.

% Kenneth A. Bollen, Structural Equations with Latent Variables. New York: Wiley, 1989, 184.

7 Ellen A. Drost, ,,Validity and reliability in social science research." Education Research and perspectives 38.1, 2011, 108.
% Helmut Schneider, , Branding in politics—manifestations, relevance and identity-oriented management." Journal of
Political Marketing 3.3, 2004, 41-67.

23



pateikta politine partija’°. Respondentas turéjo keturis pasirinkimus: labai tinkamas; labiau tinkamas nei
netinkamas; netinkamas; nezinau. Kuo daugiau respondentas pazyméjo atsakymy ,,nezinau”, tuo labiau
buvo interpretuojama, jog respondentas néra susipazings su ta politine partija, neturi susikiires jokiy
asociacijy tinkly ir tuo tas prekinis Zenklas yra silpnesnis. Pavyzdziui, buvo pateikiamas bruozas ,,gamtos
mylétojas” ir respondentas turéjo pazymeéti, kiek tas bruozas tinkamas apibidinimui. Tokiy bruozy buvo
pateikta 15, kiekvienas i§ jy vertinamas lygiavertiSkai. Jei prie 4 i§ 15 bruozy respondentas pazymi
atsakymg ,,nezinau”, tuomet jis gauna 4 tasSkus arba 26,6%. Kuo daugiau vidutiniskai per apklaustus
respondentus politinis prekés zenklas surenka Siy taSky arba procenty, tuo jo verté yra silpnesné,
mazesné'®

Pereinant prie validumo vertinimo, svarbu paminéti, jog H. Schneider gilinasi j rinkéjo atmintj,
taiau bruozus nustato pats tyréjas. Respondentas neturi laisvés iSreiksti to, ka turi galvoje, néra
galimybés paciam atskleisti savo sukaupto asociacijy tinklo. Gilinamasi tik pavirSutiniskai, visg rinkéjo
zinojima yra bandoma sutalpinti j 15 skirtingy bruozy. Asociacijy tinklas negali tilpti i keturiy atsakymy
rémus. Kaip darbe jau anksciau buvo minéta, kiekvieno rinkéjo asociacijy tinklai yra unikaltis. Jei du
respondentai surenka vienoda kiekj taSky ar procenty, negalime teigti, jog jy politinio prekés zenklo verte
atmintyje yra vienoda. Visos §ios pastabos signalizuoja apie metodo validumo trikuma.

Svarstydami apie metodo patikimuma, privalome atkreipti démes;j i tai, jog metodas grindziamas
neigiamu argumentavimu. Atsitiktines matavimo klaidas gali sukelti situacija, kai respondentas, net ir
neturédamas nieko atmintyje apie ta bruozg ir partija, vis tiek turi galimybe pasirinkti kurj nors atsakyma.
Pavyzdziui, respondentas visus bruozus mato ant lapo priesais save, todél apklausos metu gali pasvarstyti
ir priskirti tam tikrus bruozus, ko nebiity dargs, jei nematyty Siy bruozy. Arba priskirti tai, ko nebiity
priskyres iki dalyvavimo tyrime. Visa tai sukelia realig galimybe jvykti atsitiktinei klaidai, kuri

reik§Smingai mazinty metodo patikimuma.

2010 m. A. French ir G. Smith akademiniam pasauliui pasitlé politinius prekés zenklus rinkéjo
atmintyje matuoti braizant minties zemélapius'®'. Svarbu paminéti, jog pirmiausia, $is Brand Concept

Maps (BCM) metodas buvo pristatytas marketingo bendruomenei. 2006 m. tai padaré¢ D.R. John, B. Kim

102

ir B. Monga . A. French ir G. Smith nutaré¢ §j metoda pritaikyti gilinantis j Jungtinés Karalystés

% Ten pat, 48.

1% Ten pat, 45-48.

! French, Smith, 460-477.

192 John, Deborah Roedder, et al. ,,Brand concept maps: A methodology for identifying brand association networks."
Journal of marketing research 43.4, 2006, 549-563.
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politinius prekés Zenklus. Tyrimas buvo vykdomas nedideléje (n=194) studenty imtyje, dviem etapais'®>.
Pirmojo etapo metu respondentai turé¢jo issirinkti vieng i§ dviejy partijy, kurig labiausiai palaiko, ir ant
lapo iSrasyti visas asociacijas, kurios kyla, kai pagalvoja apie ta politing partija. Neapsisprendziantiems
dalyviams politiné partija priskiriama atsitiktinai. Tyréjai, susirinke visas asociacijas, panaikino tas,
kurios buvo isreik$tos maziau nei 4 respondenty, ir i§ jy sudaromas reikSmingiausiy asociacijy sarasas.
Antrojo etapo metu tyréjai dirbo jau su kita respondenty grupe. Juos tyréjai supazindino su prekés zenklo
zemélapio (angl. brand map) konstravimu, paprasé iSsirinkti mégstamiausig partija, pateiké jiems
sudaryta reikSmingiausiy asociacijy sarasa, kurj jie gal¢jo pildyti, ir liepé patiems nubraizyti savo
zemélapius. Asociacijas tarpusavyje galéjo susieti, parodyti jy rySio stipruma, taip pat pazyméti, ar ta
asociacija teigiama, neigiama ar neutrali. Atlikdami gauty zemélapiy analize, tyréjai sutelké démesj | tris
aspektus, lemiancius politinio prekés Zenklo verte: asociacijy kiekj, unikalumg ir palankumg. Tuomet
kiekvienos partijos prekiniam Zenklui priskyré skaiting reik§me, atspindincig vertg rinkéjy atmintyje.

Vertinant §] metoda, svarbu paminéti, jog autoriai, kitaip nei H. Schneider, suteiké daug daugiau
laisvés respondentui. Siuo metodu validumo kriterijus i$pildomas geriau nei pirmuoju, nes autoriai
pagrindinj démesj skiria atskleidziant rinkéjo asociacijy srautg. Taciau vietoje to, kad pagrindinj démesj
skirty rinkéjo atvejui, respondento asociacijy tinklai buvo panaudoti bendram partijos prekés Zenklo
vertés nustatymui. Pirmojo etapo grupés asociacijy tinklai panaudojami tam, kad antroji grupé galéty
konstruoti minties Zemélapius, atspindincius politinio prekés zenklo vertg. Turint omenyje, jog viena
esminiy Sio darbo prielaidy yra tai, kad kiekvienas rinkéjas turi susikiires individualius asociacijy tinklus,
tai kelia validumo problemy.

Vertinant metodo patikimuma, kyla trys i$Sukiai. Visy pirma, metodas yra pakankamai
sudétingas tiek tyréjui, tiek respondentui. Yra nemenka tikimybeé, jog tyrimo dalyviai gali nesuprasti,
kaip reikia braizyti minties zemélapius. Atsiranda didelé¢ atsitiktinés klaidos tikimybé¢. Taip pat, vertinant
antrgj] metoda ne tik Sio tyrimo apimties rémuose, kyla klausimas, ar gali Sis metodas biiti efektyviai
taikomas dideléje ir heterogeniskoje imtyje. Negana to, treCiasis i$Suikis: ar §] metoda biity patogu taikyti
partingje sistemoje, kurioje daugiau relevantisky partijy, pavyzdziui, Lietuvoje? Turint omenyje, jog
tyrimas buvo vykdytas su Jungtinés Karalystés gyventojais, kur dominuoja tik dvi partijos. Visi Sie

faktoriai mazina metodo patikimuma.

Trediasis matavimo metodas buvo pristatytas 2014 m. mokslininko S. W. Nielsen'*. Tyréjas

pagrindiniy keturiy Danijos politiniy partijy prekés zenkly verte nustaté leisdamas respondentams laisvai

13 French, Smith, 465.
1% Nielsen, Larsen, Party brands and voting, 153-165.
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radyti visas kylancias asociacijas apie kiekviena i§ partijy'®’. Skiriamos dvi minutés kiekvienai partijai.
Respondentams buvo leista rasyti tiek pavienius Zodzius, tiek sakinius, taciau j sunumeruotas eilutes. Jos
buvo skirtos tam, kad biity aiSku, kada viena asociacija prasideda, kada baigiasi, bei jy eiliSkumas. Taip
pat buvo prasoma pazyméti, kaip respondentas vertina uzraSyta asociacija: teigiamai, neutraliai,
neigiamai. Kaip matome, S. W. Nielsen visg démes;j skiria rinkéjo protui (angl. mind of the voter). Prekés
zenklas priklauso rinkéjui ir Siuo metodu yra gilinamasi j jo individualius asociacijy tinklus. Analizuojant
respondenty pateiktus atsakymus, démesys buvo sutelktas i tuos pacius tris prekés zenklo verte i8 rinkéjo
perspektyvos atspindinc¢ius aspektus, kaip ir A. Smith ir G. French metode: asociacijy kiekj, unikaluma
ir palankumga. Autorius, remdamasis K. Keller marketingine metodologija, pateiké Siy savoky
i3aiskinima'*:

Stiprumas (angl. Strength). Siame metode yra apibréZiamas kaip asociacijy skaicius, kurj
respondentas uzraso. Kuo asociacijy respondento atmintyje daugiau, tuo didesnis stiprumas.

Unikalumo aspektas aiskinamas kaip respondento uzraSyty asociacijy jvairové. Kuo asociacijos
jvairesnés, tuo prekinis zenklas yra unikalesnis rinkéjo galvoje.

Palankumo aspektas apibréziamas kaip uzraSyty asociacijy vertinimas. Kuo daugiau teigiamy
asociacijy, tuo prekés zenklo palankumas respondento mintyse didesnis ir vice versa.

Atliekant Sio metodo validumo vertinima, atkreiptinas démesys | tai, jog skirtingai nei H.
Schneider sitilomame metode, respondentas turi visiskg laisve uzrasyti asociacijas. Lyginant su A. French
ir G. Smith, Siame metode néra antrojo etapo ir respondentas negauna jokiy asociacijy sitilymy, viskg
uzraso tik pats ir tik remiantis savo mintimis. S. W. Nielsen metode visas démesys i sutelktas asociacijas,
kurios Siame tyrime ir yra apsibréztos kaip esminé politinio prekés Zenklo rinkéjo galvoje sudedamoji
dalis. Lyginant su pries tai pateiktais metodais, reikSmingai sumazinta validumo rizika. Verta aptarti, jog
akademiniame lauke tokio laisvo formato asociacijy uzraSymo pratimas gali buti kritikuojamas dél to,
kad ne visi respondentai taip pat Sneks ir taip gali iSsikreipti duomenys. Turima omenyje, kad vieni
tyrimo dalyviai uzraSys daugiau asociacijy ne dél stipresnés prekés Zenklo vertés, bet dél didesnio
Snekumo. Taciau tokiu atveju reikéty atsizvelgti | tai, jog $i rizika yra maziau reikSminga nei tai, kad
asociacijy rémus nustato pats tyrimo rengéjas arba pries tai dalyvave respondentai. Taigi, vertinant su
kitais metodais, validumo rizikos §iame metode aptinkama maziausiai.

Kalbant apie metodo patikimuma, rizika matoma, kad per daug jtakos rezultatams gali turéti

Sviezios respondento patirtys: pokalbiai su draugais, Ziniasklaidos naujienos, Zinios. Visa tai tyréjui gali

19 Ten pat, 154.
106 Keller, 15.
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iSkreipti bendra vaizda ir rezultatus. Taciau privalome prisiminti, jog politinis prekés Zenklas rinkéjo
galvoje yra ne vien tik padrikos asociacijos, tai yra ir nuotaika bei nusiteikimas jo atzvilgiu. Egzistuoja
maza tikimybe, jog pozitris gali reikSmingai trumpam pasikeisti prie§ tyrimg, taip pateikiant
klaidinan¢ius duomenis. Juk rinkéjas ar respondentas iSgirstas zinias vertina remdamasis praeities
patirtimis, susijusiomis su tuo Zenklu. Tiriant reprezentatyvig imtj, iSkreipty rezultaty ar atsitiktiniy
klaidy tikimybé tampa minimali. D¢l Sios priezasties metodo patikimumo kriterijus reikSmingai
nenukencia. Svarbu nepamirsti, jog sio metodo tikslumg individualiu respondento atveju didina tai, kad
jis yra lengvai vykdomas. Skirtingai nei A. French ir G. Smith metodo atveju, respondentui nesunku
suprasti, ka reikia daryti. Maza tikimybé, jog tyréjo teikiama uzduotis bus blogai jgyvendinta. Kiek
imanoma sumazinta galimybe¢ jsivelti atsitiktinei klaidai. Apibendrinant metodo patikimumas vertinamas
gerai.

Apibendrintai teigiant, maziausiai validumo ir patikimumo grésmiy buvo jzvelgta treciajame
metode. Dél Sios priezasties, kitoje darbo dalyje tyrimas bus atlieckamas remiantis S. W. Nielsen pasitlytu
metodu. Pateikiama lentel¢ Nr. 1, apibendrinanti aptartus metodus pagal validumo ir patikimumo

kriterijus.

Lentelé Nr. 1

H. Schneider A. French ir G. Smith S. W. Nielsen
Validumas - + +
Patikimumas - - +

Metodologija
Norint jgyvendinti i$sikeltus darbo tikslus — istirti Lietuvos pagrindiniy politiniy partijy prekés zenklus,

nustatyti jy verte ir palyginti pagal rinkéjy politines preferencijas - pirmiausia reikia placiau pristatyti

tyrimo konteksta, jo eigg ir tai, kaip prekés zenklo verté buvo nustatoma.
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Kontekstas

Tyrimas buvo vykdomas 2019 m. pavasarj Lietuvoje. Lietuva yra daugiapartiné parlamentiné
respublika, kurioje j Seima jprastai yra iSrenkamos 6-7 politinés partijos. ,,Svytuoklé” i§ kairés j desine
partingje sistemoje veikeé tik iki 2000 m, o véliau ji nustojo veikti, kai Liberaly partija ir Naujoji sgjunga
sudaré centristy Vyriausybe. Tad Lietuvos atvejis aktualus tyrimui dél dviejy priezasCiy: 1) pasizymi
minétu nepaprastu rinkiminiu kaitumu, kas reiskia, jog rinkéjai yra linke atiduoti savo balsg vis kitai
partijai; 2) jokia klasikiné teorija negali pilnai paaiSkinti Lietuvos elektorato rinkiminio elgesio (kiek
reikimingesné tik poZidirio j sovietmetj skirtis)'?’.

Pagrindinémis Lietuvos politinémis partijomis Siame darbe bus laikomos pirmos 4 partijos,
kurios 2016 m. Lietuvos Respublikos Seimo rinkimy daugiamandatéje apygardoje surinko daugiausiai
balsy. Tai yra'®®:

1) Tévynes sagjunga — Lietuvos krikS¢ionys demokratai (toliau TS-LKD), surinkusi 21,7%
balsy;

2) Lietuvos valstiediy ir Zaliyjy sajunga (toliau LVZS), surinkusi 21,53% balsy;

3) Lietuvos socialdemokraty partija (toliau LSDP), surinkusi 14,42% balsy;

4) Lietuvos Respublikos liberaly sajiidis (toliau LRLS), surinkes 9,06% balsy;

197 Ramonaite, 263.
1% 1 jetuvos Respublikos Vyriausioji rinkimy komisija. <https://www.vrk.1t/2016-
seimo/rezultatai?srcUrl=/rinkimai/102/1/1304/rezultatai/lt/rezultataiDaugm Vrt.html> [Zitréta 2019-03-041].
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Tyrimo eiga

Lentelé Nr. 2

Tyrimo metu  buvo apklausta 112 Lytis ISsilavinimas
respondenty (N= 112). Imtj sudaro tik tie asmenys,

o o o ) | Vyras 44% | Vidurinis 39,4%
su kuriais buvo susisiekta ir sutiko dalyvauti. Tokia
o ) o o L Moteris 56% | Aukstasis 2,8%
imtis vadinama patogigja. D¢l Sios priezasties neuniversitetinis
tyrimo imtis néra reprezentatyvi Lietuvos AmzZius Aukstasis 57,8%
populiacijai ir gauti rezultatai galioja tik Sios imties | 18-29 64,2% Partiné preferencija
rémuose. Lenteléje Nr. 2 yra pateikta imties | 30-39 22% | TS-LKD 36,8%
charakteristiky  santrauka. Duomenys buvo | 40-49 6,4% | LVZS 17,1%
renkami internetu, apklausa sudaryta naudojant | 50.59 5,5% | LSDP 14,9%
Google Forms jrankj, laikantis tyrimo etikos. Visy | ¢0-69 0,95% | LRLS 8.2%
pirma, tyrimo dalyvis buvo informuotas apie [ 70 i, Kitos partijos 7.4%
tyrimo tiksla, galimybe nutraukti apkl - 0.95% <
ynmo - likslg, gallmybe nutraukll —apkiausos | daugiau Nezino/Nebalsuoty | 15,6%

pildyma bet kuriame etape bei tai, kad apklausa yra
anoniming ir rezultatai bus naudojami tik tyrimui atlikti. Tuomet respondentui buvo pateikiami trys
pagrindiniai demografiniai klausimai, siekiant iSsiaiSkinti dalyvio lytj, amziy bei iSsilavinimg
(apibendrinti duomenys pateikiami lentel¢je Nr. 2). Respondentas amziy gal¢jo pasirinkti tik nuo 18m.,
tokiu budu, uzkertamas kelias dalyvauti tiems asmenims, kurie neturi balso teisés. Po $iy klausimy
respondentui buvo pateikiamos instrukcijos, kaip atsakyti i tolimesnius klausimus: paaiskinta, jog toliau
bus pateikiami Lietuvos pagrindiniy politiniy partijy pavadinimai ir bus praSoma jrasyti asociacijas,
kylancias perskai¢ius konkrecios politinés partijos pavadinimg. [spéta, jog asociacijy kiekis neribojamas,
jas buvo prasoma sunumeruoti ir pazyméti, ar ji yra teigiama (zenklu (+)), neutrali (zenklu (0)) ar
neigiama (zZenklu (-)). Taip pat ispéta, kad vienam klausimui nereikéty skirti daugiau nei 2 minuciy.
Toliau seké 4 klausimai, kuriuose buvo prasoma iSrasyti kylancias asociacijas apie kiekvieng i§ i8skirty
pagrindiniy Lietuvos politiniy partijy: TS-LKD, LVZS, LSDP ir LRLS. Visi ie 4 klausimai kiekvienam
respondentui pateikiami atsitiktine tvarka, siekiant iSvengti elemento konteksto Salutinio poveikio, apie
kurj kalba mokslininkai J. Feldman ir J.G. Lynch'®. Paskutinio klausimo metu respondento buvo
klausiama: ,,Jeigu Lietuvos Respublikos Seimo rinkimai vykty ateinantj sekmadienj, uz kurig partija

balsuotuméte?” Siuo klausimu buvo siekiama issiaiskinti respondento politines preferencijas, partijy

1% Jack M Feldman, John G. Lynch, ,,Self-generated validity and other effects of measurement on belief, attitude, intention,
and behavior." Journal of applied Psychology 73.3, 1988, 421.
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pasirinkimai taip pat buvo iSdéstyti atsitiktine tvarka. Tyrimo metu respondentai i§ viso pateike 1600
asociacijy. Visi surinkti duomenys ir apklausa gali biiti pateikta susisiekus su Sio darbo autoriu.

Pries platinant apklausa, ji buvo iSbandyta su mazesne respondenty imtimi, siekiant patikrinti,
ar jos uzduoCiy pateikimas aiSkus, ar viskas suprantama. N¢é vienas i§ apklausg atlikusiy dalyviy

nepareiské nusiskundimy dél pacios apklausos turinio ar jos organizavimo.

Politinio prekés Zenklo iStyrimas ir vertés nustatymas

Atlikus 3-jy iSkelty metody pristatyma ir jvertinimg pagal validumo ir patikimumo kriterijus,
politinio prekés Zenklo verté Siame darbe buvo nustatoma remiantis S. W. Nielsen metodologija''’.
Nustatymas buvo atliekamas analizuojant respondenty pateiktas asociacijas. Pavyzdziui, respondentas
prie vienos i§ partijy pateikia tokias asociacijas: ,,charizmatiskas lyderis (+)”, ,,pilietiska (+)”, ,,tikéjimas
(0)”, ,,tampa populistiné (-)”. Tuomet tyrimo autorius, analizuodamas Sias asociacijas, gali priskirti
skaiting reikSme, kuri simbolizuoja politinio prekés Zenklo verte. Kaip jau buvo minéta anksciau,
politinio prekés Zenklo verté gali biiti apibiidinama kaip verté, pridéta arba atimta i§ politinio subjekto,
kai jis yra susiejamas su tam tikru prekés Zenklu.

Mokslininkai sutaria, jog zvelgiant i politinj prekés Zenklg iS j rinkéja orientuotos perspektyvos

ir norint nustatyti jo verte, reikia vertinti asociacijy stiprumq, unikalumg ir palankumg'"".

e Stiprumo reik§mé nustatoma atsizvelgiant j tai, kiek respondentas pateikia asociacijy prie
tam tikro politinio prekés zenklo. Pirmoji asociacija vertinama kaip 1/1 = 1 ir prie stiprumo rodiklio
prideda balg 1. Antroji asociacija jau vertinama kaip 1/2 = 0.5 balo. Trecia vertinama kaip 1/4 = 0.25,
ketvirta atitinkamai 1/8 = 0.125 ir t.t. Pirmosios kylanc¢ios asociacijos yra vertinamos aukstesniais balais
dél savo didesnés reik§més ir pozicijos aréiau asociacijy tinklo centro nei kitos — periferinés''?. Taigi,
jeigu respondentas pateikia 4 asociacijas, jis gauna 1 + 0.5 + 0.25 + 0.125 = 1.875 asociacijy stiprumo
bala.

e  Unikalumo reikSmé buvo nustatoma atsizvelgiant j asociacijy jvairove. Teigiama, jog

1o Nielsen, Larsen, Party brands and voting, 158.

"1 Schneider, 42.
"2 H. Shanker Krishnan, ,,Characteristics of memory associations: a consumerbased brand equity perspective”.
International Journal of Research in Marketing 13, 1996, 392.

30



prekinio Zenklo sukeliama asociacijy jvairové yra susijusi su jo iSskirtinumu'". Tai grindziama
marketingo disciplinos atradimais: H.S. Krishnan teigimu, kuo prekinis Zenklas sukelia daugiau skirtingy
kategorijy asociacijy, tuo labiau tikétina, kad ta paslauga ar preké pirkéjui idsiskiria i§ kity''.

Asociacijos skirstomos j 6 kategorijas:

Afekto: asociacijos, kurios simbolizuoja respondentui kylan¢ias emocijas ar jausmus. Pavyzdziui:

,senamadiska”, ,,Sauniis”, ,,blogi”.

Problemos: asociacijos, kurios susijusios su tam tikra partijos vykdoma politika, sprendziamomis
problemomis ar pasiiilymais. Pavyzdziui: ,,ilgos eilés poliklinikose”, ,,atimtos pensijos”, ,,leidimas

naikinti girias”.

Darbo: asociacijos, kurios susijusios su partijos iSoriniu ir vidiniu elgsenos vertinimu. Pavyzdziui:

,efektyvus bendradarbiavimas su partneriais”, ,,vidinis susiskaldymas partijoje”.

Ideologijos: asociacijos, kurios yra susijusios su istoriniu ar simboliniu partijos pagrindu. Pavyzdziui:

,konservatyvis”, ,,1991 m.”, , komunistai”.

Personos: asociacijos, susijusios su partijos lyderiais ar kitais zinomais partijos zmonémis. Pavyzdziui:

,Landsbergis”, ,, Karbauskis”, ,,Brazauskas”.
Kitos: asociacijos, kuriy nejmanoma priskirti j pries tai iSvardytas kategorijas.

Taigi, unikalumo balas buvo nustatomas tokiu biidu: pavyzdziui, respondentas nurodo 4 asociacijas ir
visos jos priskiriamos skirtingoms kategorijoms, tada jo balas 4 (priskirty kategorijy skaicius) / 4 (asociacijy

kiekis) = 1.

e Palankumo reikSmé buvo nustatoma atsizvelgiant j paties respondento suteiktus

vertinimus asociacijoms. Kaip jau buvo minéta, respondenty buvo praSoma kiekvieng asociacija
pazyméti ar ji teigiama, neutrali ar neigiama. Taigi, palankumo balas buvo apskaiciuojamas taip: jei

respondentas pateiké tris neigiamas asociacijas ir dvi teigiamas, tada jo palankumo balas 2 — 3 =-1.

13 Nielsen, Larsen, Party brands and voting, 158.

14 Krishnan, 392.
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Galiausiai, norint apskaiGiuoti galuting politinio prekés Zenklo (PPZ) verte rinkéjo galvoje, reikia
integruoti visus §iuos asociacijy vertinimo balus j vieng. Remiantis S. W. Nielsen metodu, Siuos balus
reikia sudauginti tarpusavyje''>. Tokiu biidu, respondentams, kurie nurodé neigiamas asociacijas,
unikalumo ir stiprumo balai sudarys aisky neigiamg jspiidj ir vice versa. Taigi, politinio prekés zenklo
verté (PPZV) partijos e bus apskai¢iuojama dauginant stiprumo (S), unikalumo (U) ir palankumo (P)

reikSmes:

PPZV.=S. x U, x P,

Taip pat, apskai¢iavus politiniy prekés Zenkly vertes, jos bus lyginamos pagal respondenty partines
preferencijas. Suskai¢iavus PPZ vertes ir jas lyginant pagal partines preferencijas, bus atsakyta j i3sikelta

antrajj pagrindinj Sio darbo klausimg. Tai bus daroma antrojoje rezultaty aptarimo dalyje.

Siekiant atsakyti | pirmajj ir tre€iajj darbo pradzioje iSsikelta klausima, pirmojoje rezultaty analizés
dalyje bus pristatytos ir aptartos 7 labiausiai pasikartojusios asociacijos apie kiekvieng i§ pagrindiniy
Lietuvos politiniy partijy i§ kiekvienos rinkéjy grupés perspektyvos. Tai leis suprasti, kokius prekinius
zenklus partijos yra susikiirusios bei atpazinti jy skirtumus, priklausomai nuo rinkéjo politiniy

preferencijy.

Rezultatai ir jy aptarimas
I dalis

Kaip jau buvo minéta, pirmoji rezultaty pristatymo dalis bus skirta asociacijy, kurias pateiké
respondentai, pristatymui bei aptarimui. Tai bus daroma pristatant 7 labiausiai pasikartojancias
asociacijas apie kiekvieng partijg i§ skirtingy rinkéjy perspektyvy, pazymint jy palankumag (raudona
spalva = neigiama, juoda = neutrali, zalia = teigiama). Asociacija kaip neutrali buvo Zymima tuo atveju,
jei sudéjus visy respondenty vertinimus gavosi balas (x) = -1<x<1. Toliau uz $iy palankumo balo riby,
asociacija buvo vertinama atitinkamai kaip teigiama arba neigiama. Lentelése Nr. 3-6 bus pateikti

labiausiai pasikartojan¢iy asociacijy sarasai. Bendri populiariausiy asociacijy sarasai nebus pateikiami

s Nielsen, Larsen, Party brands and voting, 159.
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del to, nes vykdyto tyrimo imtyje neproporcingai kity partijy atzvilgiu daug TS-LKD rinkéjy, todé¢l tokie
sarasai buity netikslis ir labiau atspindéty TS-LKD rinkéjy nei bendras nuotaikas. 7 labiausiai
pasikartojan¢iy asociacijy skaicius pasirinktas dél savo optimalumo tyrimo imties dydziui ir surinkty

asociacijy kiekiui.

Lentelé Nr. 3 Populiariausios asociacijos apie TS-LKD

TS-LKD rinkéjy LVZS rinkéjy  LSDP rinkéjy LRLS rinkéjy  NeZinau/Nebalsuodiau

asociacijos asociacijos asociacijos asociacijos rinkéju asociacijos

Nepripazjstantys

Patikimumas (+) klaidy (-) Religija (-) Landsbergis (+) Konservatoriai (-)

Landsbergis (+) Veidmainiai (-) Simonyteé (-) Religija (-) Arogantiski (-)

Konservatoriai (+) Kubilius (-) Landsbergis (-) Arogancija (-) Dviveidziai (-)

Kregzdé (+) Destruktyvis (-) Konservatoriai (-)  Tauta (0) Stabilumas (+)

Sajudis (+) Simonyteé (-) Arogancija (-) Nacionalizmas (-) | Ideologinis nenuoseklumas (-)

Ideologinis

ISsilaving (+) Arogantiski (-) nenuoseklumas (-) ' Inovatyvumas (+) |Landsbergis (+)
Prisidengimas

Kriks¢ionybé (+) kriks$¢ionybe (-) Krizeé (-) Opozicija (-) Nepasitikéjimas (-)

Pastaba: raudona spalva arba (-) = neigiama, juoda arba (0) = neutrali, Zalia arba (+) = teigiama.

Lenteléje Nr. 3 galima matyti populiariausias asociacijas apie TS-LKD i$ visy rinkéjy grupiy.
Pirmiausia, partijos elektoratui TS-LKD PPZ simbolizuoja patikimuma. Toliau seka asociacijos,
susijusios su zymiy partijos politiky pavardémis, ideologiniu partijos vertinimu, simboliais, svarbiais
Lietuvos istoriniais jvykiais, iSsilavinimu bei religija. Galima teigti, jog TS-LKD rink¢jas §ig partija mato
kaip ilgamete, istoriSkai svarbig bei kelianCig pasitikejima. Tuo tarpu kitiems rinkéjams kyla ne tokiy
teigiamy asociacijy. LVZS ir LSDP rinkéjai prastai vertina TS-LKD elgesj ir Zymiausius §ios partijos
politikus. ISskirtinai visos rinkéjy grupés neigiamg reikSme suteike Sios partijos arogancijai. Teigiamy
asociacijy populiariausiy sarase galime aptikti pas LRLS rinkéjus bei Nezinancius/Nebalsuojancius. Abi
rinkéjy grupés teigiamg reikSme priskyré Landsbergio pavardei. LRLS i8skyré partijos inovatyvuma, o
Nezinantys/Nebalsuojantys - stabilumg. Idomu tai, jog net pirmoji LSDP ir antroji LRLS rinkéjy
populiariausia jvardyta asociacija TS-LKD partijai buvo Religija. TS-LKD propaguojamam rySiui su
religija LRLS ir LSDP rinkéjai priskyré neigiama reikSme, tuo tarpu patys TS-LKD rinkéjai $ig asociacija
pateikeé taip pat daznai, bet priskyré teigiamus vertinimus. Tokiu budu reikSmingai atsiskleidzia jvardyty
rinkéjy grupiy skirtingas pozidris j religija.

Lenteléje Nr. 4 galima matyti visy rinkéjy grupiy populiariausias asociacijas apie LVZS.
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Sios partijos rinkéjams LVZS PPZ pirmiausia asocijuojasi su poky¢iais. Tai reiskia, jog rinkéjai teigiamai

priima partijos skleidziamg Zinut¢ apie jy inicijuojamus ir vykdomus reikSmingus poky¢ius Lietuvoje.

Toliau §i partija asocijuojasi su LVZS deleguotu dabartiniu premjeru, laikymysi duoty pazady, tinkamais

sprendimais, dorumu bei patriotizmu. Jdomu tai, jog viena populiariausiy asociacijy yra apie nepagrista

puolima. Ja i§skyré ir NeZinau/Nebalsuogiau rinkéjy grupé, tadiau kity partijy rinkéjai - ne. Zvelgiant j

kity rinkéjy grupiy sarasus, matomas itin neigiamas R. Karbauskio bei S. Skvernelio vertinimas, taciau

patys LVZS rinkéjai S. Skvernelj mini kaip teigiama asociacija. Net trims grupéms neigiamos asociacijos

kyla dél populizmo apraisky bei draudimy politikos. Taip pat LVZS PPZ S§lubuoja ir dél su

neprofesionalumu bei iSsilavinimo stoka susijusiomis mintimis tarp rinkéjy.

Lentelé Nr. 4 Populiariausios asociacijos apie LVZS

TS-LKD rinkéjy LVZS rinkéjy

asociacijos asociacijos

Ukininkai (-) Poky¢iai (+)
Karbauskis (-) Skvernelis (+)

Vykdo pazadus
Neprofesionaliis (-) (+)

Teisingi
Draudimai (-) sprendimai (+)
Skvernelis (-) Dori (+)

Be reikalo
Populistai (-) puolami (+)
Laikinumas (-) Patriotai (+)

LSDP rinkéju LRLS rinkéju
asociacijos asociacijos

Agrokoncernas (-) | Draudimai (-)

Skvernelis (-) Neissilavinimas (-)
Karbauskis (-) Profesionalai (-)
Draudimai (-) Karbauskis (-)

Autoritarizmas (-) | Veryga (-)

Populizmas (-) Skvernelis (-)

Neissilavinimas (-) | Pasipiitimas (-)

Nezinau/Nebalsuociau rinkéju
asociacijos

Kaimas (-)

Karbauskis (-)
Populizmas (-)

Nepagristas puolimas (+)
Neprofesionalumas (-)
Valstieciai (-)

Skandalai (-)

Pastaba: raudona spalva arba (-) = neigiama, juoda arba (0) = neutrali, zalia arba (+) = teigiama.

Lentelé Nr. 5 Populiariausios asociacijos apie LSDP

TS-LKD rinkéjy LVZS rinkéjy
asociacijos asociacijos
Raudona (-) Atsinaujinanti (+)
Komunizmas (-) Paluckas (0)
Rozeé (-) Raudoni (-)
Butkevicius (-) Brazauskas (-)
Socialdemokratiskos
Bebrai (-) vertybés (+)

Neproduktyvis (-) | Susimove (-)

Sovietmetis (-) Sovietmetis (-)

LSDP rinkéjuy LRLS rinkéju
asociacijos asociacijos

Atsinaujinimas (+) ' Raudona (-)

Lygybé (+) Atsinaujinimas (+)
Kairé (+) Butkevicius (-)
Paluckas (+) Bebrai (-)
Pastovumas (+) Rusija (-)

Butkevicius (0) Bloga reklama (-)

Progresyvumas (+) | Komunizmas (-)

Nezinau/Nebalsuocdiau
rinkéju asociacijos

Neéra lyderio (-)
Brazauskas (-)
Korupcija (-)

Atsinaujinanti (+)

Protekcionizmas (-)
Raudona (-)

Melagiai (-)

Pastaba: raudona spalva arba (-) = neigiama, juoda arba (0) = neutrali, zalia arba (+) = teigiama.
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Lenteléje Nr. 5 galima pamatyti labiausiai pasikartojanias asociacijas apie LSDP PPZ i§ visy
tirty respondenty perspektyvos. Taigi, pirmiausia LSDP elektoratui partija asocijuojasi su atsinaujinimu.
Partijos pirmininkas G. Paluckas jau kurj laikg apie tai kalba vieSai ir imasi vesti vidinio atsinaujinimo
procesus''®. Tai reiskia, jog §ie procesai pasieké rinkéjus bei yra jy pripazjstami. Jdomu tai, kad §j procesa
i§skiria bei teigiama reikime suteikia ir kiti rinkéjai. Pirmiausia LVZS, kuriy sarase §i asociacija net
pirmoje vietoje, véliau LRLS bei Nezinantys/Nebalsuojantys. TS-LKD rinkéjai atsinaujinimo neisskyrée.
LSDP rinkéjams uz partijos PPZ slypi lygybe, kairiosios ideologinés nuostatos, G. Paluckas, partijos
pastovumas bei progresyvumas ir buves pirmininkas A. Butkevi¢ius. Visos Sios asociacijos rinkéjy
vertinamos teigiamai, iSskyrus asociacija - Butkevicius. D¢l Sios asociacijos vertinimo LSDP elektoratas
nesutaria ir buvo priskirta neutrali reikSme. Nezinau/Nebalsuociau, TS-LKD ir LRLS rink¢jai $ig
asociacija i§skyré taip pat daznai, bet priskyré jai neigiama reikime. Verta paminéti, jog LVZS rinkéjams
antroji dazniausia asociacija su LSDP PPZ yra Paluckas. Sj politika valstie¢iy rinkéjai vertino
pasidalindami j dvi stovyklas, todél reikimé neutrali. Zvelgiant toliau j kity rinkéjy asociacijas, vertéty
iSskirti simbolinés spalvos Raudona asociacijas. Nei viena i§ aptarty partijy nepasizyméjo tokiu
asociacijy kiekiu, susijusiu su simbolika. Tai signalizuoja apie gerag LSDP partijos simbolikos
jsimenamumg. Taip pat verta paminéti TS-LKD ir LRLS rinkéjy iSskirta asociacija Bebrai, kuri
i¥populiaréjo tarp socialiniy tinkly vartotojy''’. Jau minétam LRLS ir TS-LKD rinkéjy tandemui §i
savoka jgavo reik§me mastant apie LSDP PPZ.

Lentel¢je Nr. 6 galima pamatyti populiariausias asociacijas apie LRLS i§ kiekvienos rinkejy
grupiy perspektyvos. LRLS palaikytojams §is PPZ pirmiausia asocijuojasi su tolerancija. Tai reiskia, jog
LRLS, kaip PPZ, per laika sugeb¢jo susikurti kaip tolerantiskos partijos jvaizdj savo rinkéjams. Toliau
seka asociacijos, pabréziancios liberalias paziiiras bei jy palaikyma, partijos nariy jaunuma, laisve.
Neigiamy spalvy jnesa E. Masiulio korupcijos skandalas bei dabartinés komandos vertinimas kaip
silpnos''®. Jdomu tai, jog lyginant su prie§ tai aptartais sarasais, LRLS rinkéjai neisskiria jokio partijos
politiko, kaip teigiamos asociacijos. Tai gali byloti apie tam tikras, rink¢jams juntamas, lyderystés
problemas LRLS viduje. Zvelgiant i kity rinkéjy i$skirtas asociacijas, galima teigti, jog didele Zala

partijos zenklui padaré jvykes korupcijos skandalas. Visoms rinkéjy grupéms priskiriama net po keleta

116 =

<https://www.lzinios.lt/Lietuva/gintautas-paluckas-zada-socdemai-sielos-neparduos/268844> [ Ziiréta 2019-04-15].

"7 Andrius Tapinas, ,,A. Tapinas. O kas i§ to isuotiems ministerijy ir geleZinkeliy bebrams?”, Vilnius: Delfi, 2016.
<https://www.delfi.lt/news/ringas/lit/a-tapinas-o-kas-is-to-usuotiems-ministeriju-ir-gelezinkeliu-bebrams.d?id=72058208>
[Ziaréta 2019-04-15].

"8 Aine Ramonaite, ,,Partijy reitingai: ,,MG Baltic* skandalas nunes¢ liberalus”, Vilnius: VU TSPMI, 2016.
<http://www.tspmi.vu.lt/komentarai/partiju-reitingai-mg-baltic-skandalas-nunese-liberalus-ramonaite/> [Zitiréta 2019-03-
09].
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neigiamy asociacijy, susijusiy su minétu skandalu. I[domu tai, jog didzioji dalis LRLS rinkéjy korupcijos
skandalg jvardijo kaip asociacija Masiulio korupcija, taip tarsi parodydami $io jvykio atskyrimg nuo
visos partijos. Tuo tarpu TS-LKD rinkéjams kyla ir saglyginai daug teigiamy asociacijy, iSgirdus LRLS
pavadinima. Populiarios ir teigiamai vertinamos $ios asociacijos: Simasius, Zmogaus teisés ir Liberalios
vertybés. Ypac idomu tai, jog konservatyvias paziliras atstovaujancios partijos rinkéjai liberalias vertybes
vertina kaip teigiamg asociacijg. Tai simbolizuoja $iy dviejy partijy rinkéjy artumg Lietuvos partinéje
sistemoje. Verta paminéti, jog Nezinau/Nebalsuociau bei LSDP rinkejy tarpe, kaip teigiama asociacija
su LRLS partija, buvo jvardyta Laisve.

Prie§ apibendrinant pirmaja rezultaty dalj, svarbu prisiminti pagrinding Sio darbo teoring
prielaida, jog politinis prekés zenklas yra tai, kas gludi rinkéjo galvoje. Tai reiskia, kad labiausiai
pasikartojan¢iy asociacijy sarasai leido giliau ir i§ jvairiy rinkéjy grupiy perspektyvos pazvelgti i
Lietuvos politiniy partijy prekés zenklus. Tai suteikeé galimybe jsigilinti, kas konkreciai slypi uz Siy
prekiniy Zenkly rinkéjy galvose, suprasti pagrindinius bruozus bei atpazinti jy skirtumus, priklausomai
nuo rinkéjo politiniy preferencijy. Pirmoji partija, kuri buvo aptarta, yra TS-LKD. Ji savo rinkéjams
pirmiausia asocijuojasi su patikimumu. TS-LKD partija gali pasidziaugti, jog per ilgus metus veikimo
Lietuvos partingje sistemoje islaike rinkéjy pasitikéjimg. LVZS savo ruoztu savo rinkéjus dziugina
matomais aplink poky¢iais. Nors kiti rinkéjai to nei$skyre, tadiau LVZS elektoratas vykdoma politika
yra patenkintas. Taip pat tai vienintel¢ partija, kurios populiariausiy asociacijy sgrase buvo galima aptikti
tokias asociacijas, kaip Perdeétai puolami. Tai gali buti susij¢ su tuo, jog Si partija yra valdancioji (visas
visuomenés démesys sutelktas j jos veiksmus) bei daznais LVZS palaikomo ministro pirmininko S.
Skvernelio konfliktais su ziniasklaidos atstovais. Tuo tarpu LSDP partija ir jos elektoratas gyvena
atsinaujinimo nuotaikomis. Atliktas tyrimas parode¢, jog G. Palucko deklaruojamas partijos vidinis
persitvarkymas buvo isgirstas rinkéjy. Taip pat LSDP gali pasidziaugti savo simbolikos reikSme bei
jsimenamumu tarp visy rinkéjy grupiy. Idomu dar ir tai, jog LSDP partijai TS-LKD ir LRLS rinkéjai
priskyré socialiniuose tinkluose iSpopuliaréjusia asociacija Bebrai. Paskutinioji aptarta partija buvo
LRLS, kuri savo elektoratui asocijuojasi su tolerancija. Tai teigiamas reiSkinys vienintelei relevantiskai
liberaliai partijai Lietuvoje. Taciau viena opiausiy LRLS problemy yra 2016 m. jvykes korupcijos
skandalas, kuris visoms rinkéjy grupéms yra neigiamai paveikes Sios partijos prekinj Zenkla. Galima
pastebéti, jog 3 prabége metai po skandalo nebuvo pakankamas laiko tarpas reabilituotis rinkéjy akyse.
Taip pat norint tobuléti, Sgjuidziui biity vertinga atkreipti démes;j i rinkéjy pastebéty lyderystés vakuumo
problema.
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Lentelé Nr. 6 Populiariausios asociacijos apie LRLS

TS-LKD rinkéjy LVZS rinkéjy LSDP rinkéju LRLS rinkéju NeZinau/Nebalsuodiau rinkéju
asociacijos asociacijos asociacijos asociacijos asociacijos

Liberalios vertybés

(+) Masiulis (-) Korupcija (-) Tolerancija (+) Korupcija (-)
Teisingos

Korupcija (-) Korupcija (-) Korumpuoti (-) pazidros (+) Pasimetimas (-)

Kysis (-) ISsivaiksCioje (-) | Neskaidras (-) Jauni (+) Laisvé (+)

} Liberalios

Masiulis (-) Zluge (-) Skandalas (-) vertybeés (+) Skandalas (-)
Masiulio

Simasius (+) Kysis (-) Masiulis (-) korupcija Dviveidziai (-)

Nepasitikéjimas (-)  Neoliberalds (-) Gentvilas (-) Laisvé (+) Masiulis (-)
Komandos

Zmogaus teisés (+)  Belaisviai (-) Laisvé (+) silpnumas (-) Praeitis (-)

Pastaba: raudona spalva arba (-) = neigiama, juoda arba (0) = neutrali, zalia arba (+) = teigiama.

Il dalis

Taigi, antrojoje rezultaty aptarimo dalyje bus atsakyta i antrajj i$sikelta pagrindinj Sio darbo
klausima. Tai bus daroma pateikiant apskai¢iuotas pagrindiniy Lietuvos partijy PPZ vertes, aptariant jos

sudedamasias dalis bei lyginant pagal partines preferencijas.

Svarbu paminéti, jog respondentams atlikus apklausg ir analizuojant gautus duomenis, buvo dar
kartg i§ dalies patvirtinta 2013 m. S. W. Nielsen iskelta hipoteze, jog egzistuoja teigiamas rysys tarp
rinkéjo politinio prekés Zenklo vertés galvoje ir jo simpatijy tai partijai''’. Siame tyrime kiekvieno
individualaus respondento atveju, i3analizavus pateiktas asociacijas, didZiausia PPZ verté buvo

priskiriama tai partijai, uz kurig jis balsuoty ateinantj sekmadienj per rinkimus.

"9 Nielsen, Larsen, Party brands and voting, 16.
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Atlikus asociacijy analize, buvo sudaryta Lentelé Nr. 7. Joje pateikiami PPZ verdiy vidurkiai

kiekvienai partijai. Tiek tos pacios partijos rinkéjy, tiek i$ kity pagrindiniy partijy rinkéjy perspektyvos.

Lentelé Nr. 7

m Sios partijos rinkéjai Kity pagrindiniy partijy rinkéjai
2.5
2 2.27
1.87
15 1.64
1 1.34
0.5
0
-0.5
-1
-0.98 -0.94
-1.5 -
-1.88 13
-2
TS-LKD LVZS LSDP LRLS

Si lentelé signalizuoja apie rinkéjo partiniy preferencijy ir PPZV ry$j. PPZV yra didesné ty rinkéjy
galvose, kurie per rinkimus yra pasiruo$¢ uZ ja balsuoti ir vice versa. Didziausia PPZ verté i§ balsuojanéiy
uZ ta palia partija rinkéjy perspektyvos pastebima LVZS partijoje. Sios partijos rinkéjy apklausoje
pateiktos asociacijos buvo jvertintos kaip palankiausios, stipriausios bei unikaliausios. Tai reiskia, jog §i
partija tarp savo elektorato, lyginant su kitomis, turi stipriausig PPZ. Si partija néra nauja Lietuvos
politiniame pasaulyje ir tokj populiaruma bei rinkéjy démesj jgavo tik pries 2016 m. Seimo rinkimus,
kuriuose ji gavo daugiausia mandaty. Net ir po 3 mety buvimo valdan¢iaja, auk$Giausias PPZ vertés

rezultatas reiskia tai, kad LVZS partija savo rinkéjy akivaizdoje reik§mingai neprarado pasitikéjimo.

Kita vertus, LVZS PPZ yra silpniausias Zvelgiant i§ kity pagrindiniy partijy rinkéjy
perspektyvos. Siy duomeny reik§mé gali biti iliustruojama pavyzdziu: LVZS partijai vieSojoje erdvéje
pateikus bet kokij politinj sifilymg ar sprendimg yra sunkiausia sulaukti palaikymo i§ kity Lietuvos
pagrindiniy partijy rinkéjy. Apie Lietuvos elektorato polinki neigiamai zitréti j valdancigsias partijas
kalba ir M. Jastramskis'*’. Tai siejasi su atvejais, kai su LVZS siejamy politiky sialomos idéjos ar
istatymy projektai sulaukia didelio ir neigiamo atgarsio visuomenéje. Vienas i§ pavyzdziy: alkoholio

prieinamumo mazinimo iniciatyvos. Taigi, remiantis atrasta silpna LVZS PPZ verte i§ kity rinkéjy

120 Jastramskis, 18.
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perspektyvos, galima teigti, jog LVZS partijai yra sunkiausia susilaukti palaikymo i3 kity rinkéjy. Jy
prekinis zenklas yra sudétingiausioje padétyje visy Lietuvos partijy kontekste. Lengviausiai palaikymo
Lietuvoje sulaukia LSDP ir TS-LKD partijos, kuriy PPZ verté i§ kity partijy rinkéjy perspektyvos yra
didziausia. [domu tai, jog antroji partija pagal PPZV reik§mes vertinant i§ savo rato rinkéjy perspektyvos
yra LRLS. Net po to, kai partija pries keleta mety buvo sukrésta didelio masto korupcijos skandalo, Sios

partijos rink¢jai jaucia teigiama ry$j su Siuo politiniu prekes zenklu.

Siekiant geriau suprasti PPZ vertés balus, galima juos sulyginti su analogidku tyrimu, atliktu
Danijoje''. Tyrime taip pat buvo matuojami 4 pagrindiniy partijy PPZ ir jy vertés tarp tos pacios partijos
rinkéjy svyravo nuo 1 iki 1,5, o tarp kity partijy rinkéjy -0,8 iki 0. Atliktas tyrimas parod¢, jog Lietuvos
rinkéjy atveju, prekés zenklai yra stipresni tiek j teigiama, tiek | neigiamg puse: atitinkamai nuo 1,34 iki
2,27, ir nuo -1,88 iki -0,94. Tai gali reiksti kiek stipresnj rysj tarp Lietuvos rinké&jy ir partijy, kaip prekés
zenkly.

Taip pat aktualu j pagrindiniy Lietuvos partijy PPZV pazvelgti i§ rinkéjy, kurie rinkimy atveju
nezinoty, uz ka balsuoti arba nebalsuoty, perspektyvos. Remiantis naujausiais vieSais partijy reitingais
Lietuvoje, tokiy rinkéjy yra net 31,8%'*%. Apie §ia tendencija Lietuvoje byloja ir 50% nesiekiantis

123

elektorato aktyvumas rinkimy metu Lentele Nr. 8 buvo sudaryta analizuojant tik

Nezinau/Nebalsuociau (N=17) atsakyma pasirinkusiy respondenty pateiktas asociacijas.

Lentelé Nr. 8

B Nezinau/Nebalsuociau respondentai

0
LRLS

0.5

-1
-1.31

15

-2

2! Nielsen, Measuring Political Brands, 19.

22 ELTA, , Naujausi partijy reitingai: su kokiomis nuotaikomis Lietuvos gyventojai i tiesy ¢jo j rinkimus”, Vilnius: Delfi,
2019. <https://www.delfi.lt/news/daily/lithuania/naujausi-partiju-reitingai-su-kokiomis-nuotaikomis-lietuvos-gyventojai-is-
tiesu-ejo-i-rinkimus.d?id=80686843> [Ziiiréta 2019-03-22].

' I jetuvos Respublikos Vyriausioji rinkimy komisija. <https://www.vrk.1t/2016-
seimo/rezultatai?srcUrl=/rinkimai/102/1/aktyvumas/It/aktyvumas.html> [Ziﬁréta 2019-03-22].
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Pateiktoje lenteléje matyti, jog $io tipo rinkéjy akivaizdoje pagrindiniy Lietuvos partijy PPZ vertés yra
neigiamos. Tai signalizuoja apie Sios elektorato dalies nusivylimg partijomis, nepasitikéjima ir neigiamas
kylanias asociacijas. Jdomu tai, jog TS-LKD, LVZS bei LRLS partijy PPZV yra labai panaus.
Maziausiai neigiama PPZ verté fiksuojama LSDP partijai, o tai reidkia, jog tyrimo ribose §i partija turi
geriausias prekinio zenklo pozicijas bei lengviau gali pritraukti balsus 1§ NezinanCiy uz
ka/Nebalsuojanciy respondenty. Tai galioja net ir jtraukiant j palyginimg ir kity partijy rinkéjy grupe
(Lentele Nr. 9). LSDP partija vis tiek islaiko didziausig potencialg. Taip pat svarbu pazvelgti i skirtingy
partijy PPZ vertes i3 kiekvieno rinkéjo stovyklos. Tai leis suprasti, kurios partijos, be tos, uz kuria

balsuoty, rinkéjui yra artimiausios.

Lentelé Nr. 9

B Nezinau/nebalsuociau respondentai Kity partijy rinkéjai

ZS P LS

-0.94

-1.31 SR -1.3

-1.88

Lenteléje Nr. 10 galima matyti Lietuvos pagrindiniy politiniy partijy PPZ vertes i§ TS-LKD
rinkéjo perspektyvos. Artimiausia TS-LKD rinkéjui yra LRLS partija. Atlikus asociacijy analize¢, buvo

priskirta neigiama -0,21 reikSmeé, kuri Lentele Nr. 10

simbolizuoja, jog TS-LKD rinkéjui kita
B TS-LKD rinkéjas
artimiausia partija yra biitent LRLS. Tai gali

2.5
buti susij¢ su Siy partijy ideologine pozicija. )
TS-LKD partijai LRLS yra ideologiskai 164
1
artimesné nei bet kuri kita i§ analizuojamy o5
pagrindiniy partijy. Labiausiai nutolgs Og TS-KD . -~
-0. -1.01 .
politinis prekés zenklas TS-LKD rinkéjui -1 o
-1.5
-2




yra LVZS. Siai partijai TS-LKD
respondentai priskyré maziausia PPZ (-

2,14).

Lenteléje Nr. 11 galima matyti kity partijy
PPZ vertes i§ LVZS rinkéjo perspektyvos.
Artimiausia partija LVZS rinkéjui yra
LSDP, tolimiausia TS-LKD. Tai taip pat
galima susieti su ideologine Siy partijy
pozicija  partingje  sistemoje. Galima
pastebéti, jog LVZS rinkéjui TS-LKD
prekinis Zenklas yra maziau neigiamas nei
TS-LKD rinkéjui LVZS: atitinkamai -1,38 ir
-2,14 baly.

Lentel¢je Nr. 12 galima matyti Lietuvos
pagrindiniy politiniy partijy PPZ vertes i§
LSDP rinkéjo perspektyvos. Tolimiausias
prekinis Zenklas LSDP partijos rinkéjui yra
TS-LKD. Tai galima susieti nuo
nepriklausomybés atgavimo laiky
egzistuojancia griezta ideologine ir pozilirio
1 sovietmet] prieSpriesa tarp Siy partijy ir jy
rinkéjy. Dar nuo pat Lietuvos partinés
sistemos susikiirimo Sios dvi partijos
atstovauja skirtingus kairés-desinés polius.
Idomu tai, kad lyginant su Kkitais atvejais,
LSDP rinkéjui tokiy artimy PPZ néra.
Artimiausias tik LRLS, kuris nutoles net per
-1,13 baly, o LVZS net per —1,68. Tad
galima teigti, jog LSDP rinkéjui LVZS
politinis  prekinis Zenklas néra toks

patrauklus kaip LVZS rinkéjui LSDP.

2.5

1.5

0.5

0.5
-1
1.5

-2.5

2.5

1.5

0.5

-0.5
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Lentelé Nr. 11

B VZS rinkéjas

Lentelé Nr. 12

B[ SDP rinkéjas

LSDP
-1.13
-1.68
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Lenteléje Nr. 13 galima matyti kity pagrindiniy politiniy partijy PPZ i§ LRLS rinkéjo pozicijos.
Sios partijos rinkéjai yra beveik neutraliis TS-LKD prekinio Zenklo atzvilgiu. Tai artimiausias jiems
zenklas. Prisimenant ir Lentelg Nr. 6, galima teigti, jog TS-LKD ir LRLS partijy prekiniai zenklai yra
artimi vienas kitam apklausty respondenty akivaizdoje. Vienintelé tokia pora i3 visy 4 analizuoty PPZ.
LSDP ir LVZS atvejis bty panasus, ta¢iau LSDP rinkéjai kur kas neigiamiau zvelgia j LVZS prekinj
7enkla. Tolimiausias LRLS rinkéjui yra LVZS prekinis Zenklas, taip pat kaip ir TS-LKD rinkéjui. Tai
simbolizuoja panasia iy partijy rinkéjy pozicija kalbant apie kitus PPZ.
Siekiant jsigilinti j kiekvienos partijos PPZ sudedamasias dalis, bus aptariamas pateikty asociacijy
stiprumas bei unikalumas. Palankumas aptariamas nebus, kadangi tai gerai atsispindi pries tai aptartose
lentelése. Stiprumo reik§mé nustatoma atsizvelgiant j tai, kiek respondentas pateiké asociacijy prekiniam
zenklui. LSDP rink¢jai savo partijos atzvilgiu buvo dosniausi, pateikdami vidutiniSkai po 2,54
asociacijas. Tuo tarpu TS-LKD ir LRLS — 2,24; LVZS — 2,11. Zvelgiant ne i§ partijos rinkéjy
perspektyvos, daugiausiai vidutinidkai asociacijy susilauké LVZS — 2,62, maziausiai LRLS — 1,69. Tai
tik i§ dalies primena, jog LVZS buvo i$skirtas kaip stipriausias PPZ Lietuvos partinéje sistemoje. Tesiant
apie pateikty asociacijy unikaluma, buvo sudaryta Lentel¢ Nr. 14, kuri leidzia pamatyti populiariausias

asociacijy unikalumo kategorijas pagal partines preferencijas.

Lentelé Nr. 14 Populiariausios pateikty asociacijy unikalumo kategorijos pagal rinkéjy grupes

TS-LKD |Afekto Afekto Personos Ideologijos Afekto

LVZS |Darbo Problemos Personos Personos Darbo

LSDP |ldeologijos Personos Darbo Kitos Darbo

LRLS |Darbo/ldeologijos|Darbo Darbo Afekto Darbo
TS-LKD LVZS LSDP LRLS Nezinau/Nebalsuo&iau
rinkéjas rinkéjas rinkéjas rinkéjas rinkéjas

Kalbant apie paiy asociacijy unikaluma, tai stipriausio PPZ rinkéjai savo partijai (LVZS) daugiausiai
priskyré asociacijy, kurios buvo priskirtos Problemos kategorijai. Kity partijy rinkéjy populiariausios
buvo Sios: TS-LKD - Afekto; LSDP — Darbo; LRLS — Afekto. Galima pastebéti, jog TS-LKD ir LRLS
partijy rinkéjai daugiausia pateiké tos pacios kategorijos asociacijas apie savo partijas. Jdomu tai, jog
Nezinau/Nebalsuociau rinkéjas net 3 i§ 4 partijoms priskyré daugiausia asociacijy i§ Darbo kategorijos.
Tai siejasi su §iy rinkéjy kritiniu partijy elgsenos vertinimu. LVZS rinkéjai pateiké unikaliausias
asociacijas — visoms 4 partijoms skirtingos populiariausios kategorijos. [domu tai, jog LSDP rinkéjai net
2 partijoms daugiausia priskiria asociacijy, susijusiy su partijos lyderiais.
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Apibendrinant Lietuvos politinés partijos, lyginant su pateiktu Danijos tyrimo pavyzdziu, yra
susikiirusios stiprius politinius prekés Zenklus. Didziausia PPZ verté, i$ tos padios partijos rinkéjy buvo
uzfiksuota LVZS. Tagiau LVZS prekinis Zenklas yra labiausiai neigiamas i kity rinkéjy perspektyvos,
todél susilaukti visuomenés palaikymo teikiant vieSus politinius sitilymus §iai partijai yra sunkiausia.
Remiantis gautais rezultatais, lengviausiai tai sekasi daryti TS-LKD ir LSDP partijoms. Taip pat
analizuojant rezultatus, buvo atrastas TS-LKD ir LRLS rinkéjy rysys.

ISvados

Tyrimo pradzioje buvo iskelta problema, jog Lietuvos ir Vakary pasaulio kontekste klasikinés
teorijos vis sunkiau paaiskina rinkiminj elgesj ir reikia ieSkoti naujy atsakymuy, taikant prekinio zenklo
principus. D¢l Sios priezasties Siame darbe buvo siekta iSanalizuoti pagrindines Lietuvos politines
partijas, kaip prekés zenklus i$ rinkéjo perspektyvos, nustatyti jy vertes bei palyginti pagal rinkéjy
politines preferencijas. Siam tikslui pasiekti buvo keliami keli uzdaviniai, kurie buvo i§spresti: aptartos
pagrindinémis teorinés Sio tyrimo lauko prielaidos, buvo nustatytas pagrindinis tyrimo analizés vienetas
— respondento pateikta asociacija apie politinj prekinj zenklg ir atliktas tyrimas. Siekiant atsakyti i Sio
darbo pagrindinius iskeltus klausimus, buvo sudaromi labiausiai pasikartojanciy asociacijy sarasai bei

vertinamas pateikty asociacijy palankumas, stiprumas ir unikalumas.

Atlikto tyrimo rezultatai buvo skirstomi j dvi dalis. Pirmoji rezultaty dalis leido suprasti, kokius
prekinius zenklus yra susikiirusios Lietuvos partijos, bei palyginti jy skirtumus priklausomai nuo rinkéjo
politiniy preferencijy. Sudaryti asociacijy sarasai leido pazvelgti | pagrindiniy partijy prekés zenklus visy
rinkéjy grupiy akimis, atpaZzinti skirtumus, suprasti opiausias partijy iSorines problemas. TS-LKD partija
savo rinkéjy akivaizdoje yra susikiirusi patikimos partijos prekinj Zenkla; LVZS rinkéjai teigiamai
jvertino vykstancius pokycius Lietuvoje ir §i partija jiems pirmiausia siejasi su pokyciais; LSDP rinkéjai
iSgyvena atsinaujinimo etapa; LRLS partijos rinkéjai vis dar i§gyvena korupcijos skandalo pasekmes,
taciau §] prekinj zenklg pirmiausia sieja su tolerancija. Antrojoje rezultaty dalyje buvo pateikiamos
apskaiCiuotos partijy prekiniy zenkly vertés, lyginamos pagal partines preferencijas bei aptartos vertés
sudedamosios dalys. Paaiskéjo, jog stipriausig prekinj zenkla savo rinkéjy akivaizdoje yra susikiirusi
LVZS partija, tatiau jis neigiamiausias kity rinkéjy akivaizdoje. Taip pat buvo atrastas TS-LKD ir LRLS
rinkéjy rySys: rinkéjai iSskirtinai teigiamai vertino Siuos prekinius zenklus. Panasi tendencija buvo
matoma ir i§ LVZS rinkéjy pusés LSDP partijai, ta¢iau LSDP rinkéjai kur kas neigiamiau jvertino LVZS
prekinj zenkla.
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Apibendrinant galima teigti, jog Siuo darbu pavyko jgyvendinti pagrindinj issikelta tiksla —
iSanalizuoti pagrindines Lietuvos partijas, kaip prekés zenklus, i$ rinkéjo perspektyvos. Pasirinktas
tyrimo metodas §j tiksla leido jgyvendinti net ir 1§ jvairiy rinkéjy grupiy perspektyvos. Nors tai jau tampa
iprastas pozitris Vakaruose, taciau nacionaliniu mastu politinés partijos nebuvo nagrinéjamos kaip
prekiniai zenklai. Kadangi tyrimo imtis néra reprezentatyvi Lietuvos populiacijai, aiskiy apibendrinanciy
iSvady daryti negalime. Taciau Sis tyrimas iSkelia naujg nisg ateities tyrimams. Darbas atveria naujas
tyrimy erdves, siekiant geriau suprasti Lietuvos elektorato elgesi, giliau pazvelgti | Lietuvos politines
partijas rinkéjy akimis. Autorius siiilyty, esant galimybei, tokio metodo tyrimg atlikti su reprezentatyvia

imtimi, tai galéty pateikti naujy jzvalgy apie rinkéjy santykj su politinémis partijomis.
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Summary

The world has changed beyond recognition since the emergence of the Columbian School, the
theory of social cleavages and the phenomenon of party identifications. Western world voters are
becoming more difficult to predict in today's world, and party systems are less stable. As a result, citizens'
electoral behavior poses challenges to these fundamental theories. In the case of Lithuania, there is also
no single logic explaining electoral behavior.

In times of current technological advances, people are experiencing vast amounts of information
every day. Politicians need to find ways to adapt to this rapidly changing and the overwhelming
environment in order not to lose public support. As with commercial manufacturers, they need to make
much effort to remain visible and relevant. It is becoming increasingly common in the academic world
to see political parties or politicians equation with brands. Turning to brand in politics, R. J. Dalton calls
it the inevitable consequence of the increasing electoral volatility and the active use of marketing
principles by the parties. A different approach to the relationship between the elector and the party is
now gaining popularity: application of the principles and the concept of the brand.

Thus, considering as those classical theories in the context of both Lithuania and the Western
World make it increasingly difficult to explain the electoral behavior, it becomes relevant to analyze
parties as brands for voters. The main object of thesis ,,Lithuanian political brands from a voter
perspective” is four main Lithuanian political parties brands: TS-LKD, LVZS, LSDP, and LRLS. This
work aims to investigate political parties as brands from the perspective of the Lithuanian voter. For this
aim to be achieved, three questions are raised: 1) From the perspective of the voter, what brands have
established the main political parties of Lithuania? 2) What is the value of the brands of Lithuanian
political parties? What are the differences in values depending on the voter's political preferences? 3)
What are the differences between the brands of Lithuanian political parties, depending on the political
preferences of the voter? In order to answer these questions, the following tasks are posed: 1) Analyze
the theoretical concept of a brand from a voter perspective and present the main theoretical assumptions
of a voter-oriented political brand; 2) Reasonably select research methodology - discuss the methods
already proposed, choose the best one to reveal the aim, set analytical units; 3) Conduct a political brand
value study, identify brand values and key features, identify differences, and compare it by voters' party
preferences.

Based on the main theoretical assumptions of the field of this research, the central unit of the

analysis of this research was the respondent's association about the political brand. In order to answer the
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main questions raised in this work, lists of the most repetitive associations were formed; also, the
favorability, strength, and uniqueness of the provided associations were evaluated.

The research has shown that the TS-LKD party has established a trusted party brand in front
of its voters; LVZS voters positively evaluated the ongoing changes in Lithuania; LSDP voters are
experiencing a phase of renewal; LRLS voters are still experiencing the consequences of a corruption
scandal, but this brand is first and foremost associated with tolerance. It also turned out that the strongest
brand in the presence of its voters was the LVZS party, but it is paradoxical that it is the most negative
in the face of other voters. Also, the positive relationship between the TS-LKD and the LRLS voters was
discovered.

Nationally, political parties have not been analyzed as brands yet. Since the research sample is
not representative of the Lithuanian population, this research is trying to raise a new problem for future
research. The results would be more significant if the study of such a method was performed with a
representative sample. This work opens up new research spaces in order to better understand the behavior

of the Lithuanian electorate, to look deeper into Lithuanian political parties through the eyes of voters.

50



Priedai
Priedas Nr. 1 — apklausos klausimai, pateikiamas tik tekstas, o apklausa pasiekiama adresu:

https://forms.gle/ujabVvpFKXLBVbpx9

1 klausimas: Kokia Jusy lytis?

Pasirinkimai: Vyras; Moteris.

2 klausimas: Koks Jusy amzius?

Pasirinkimai: 18-29; 30-39; 40-49; 50-59; 60-69; 70 ir daugiau

3 klausimas: Koks Jusy i$silavinimas?

Pasirinkimai: Vidurinis, Profesinis, Aukstasis neuniversitetinis, Aukstasis

Instrukcijos: Toliau jums bus pateikiami politiniy partijy pavadinimai ir bus prasoma jrasyti asociacijas,
kylancias perskaiCius politinés partijos pavadinimg. Asociacijas sunumeruokite. Tuomet suzymeékite

kiekvieng asociacija, ar ji yra teigiama, neigiama ar neutrali. Zvilgtelékite j pavyzd] apacioje.

Teigiamg asociacijg zymekite (+)
Neutralig asociacijg zymékite (0)

Neigiamg asociacijg zymekite (-)

SVARBU: Rasykite konkrecias asociacijas zodziais, o ne Zenklus +, - arba 0.

4 klausimas: ParaSykite, kokios asociacijos Jums kyla iSgirdus politinés partijos pavadinimg Tévynés
sajunga — Lietuvos krik§¢ionys demokratai (TS-LKD)?
Prierasas: Asociacijy kiekis néra ribojamas. Nepamirskite prie kiekvienos asociacijos pazyméti ar ji

teigiama (+), neutrali (0), ar neigiama (-).

5 klausimas: Parasykite, kokios asociacijos Jums kyla i§girdus politinés partijos pavadinimg Lietuvos
valstie¢iy ir Zaliyjy sajunga (LVZS)?
Prierasas: Asociacijy kiekis néra ribojamas. Nepamirskite prie kiekvienos asociacijos pazyméti ar ji

teigiama (+), neutrali (0), ar neigiama (-).
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6 klausimas: Parasykite, kokios asociacijos Jums kyla iSgirdus politinés partijos pavadinima Lietuvos
socialdemokraty partija (LSDP)?
Prierasas: Asociacijy kiekis néra ribojamas. Nepamirskite prie kiekvienos asociacijos pazyméti ar ji

teigiama (+), neutrali (0), ar neigiama (-).

7 klausimas: Parasykite, kokios asociacijos Jums kyla i§girdus politinés partijos pavadinima Lietuvos
Respublikos liberaly sajudis (LRLS)?
Prierasas: Asociacijy kiekis néra ribojamas. Nepamirskite prie kiekvienos asociacijos pazyméti ar ji

teigiama (+), neutrali (0), ar neigiama (-).

8 klausimas: Jeigu Lietuvos Respublikos Seimo rinkimai vykty ateinantj sekmadienj, uz kurig partija
balsuotuméte?

Pasirinkimai: Tévynés sajungg — Lietuvos kriks¢ionis demokratus; Lietuvos valstieCiy ir zaliyjy
sajunggy; Lietuvos socialdemokraty partija; Darbo partija; Partija Tvarka ir teisingumas; Lietuvos
Respublikos liberaly sajiidj; Lietuvos centro partija; Lietuvos lenky rinkimy akcijg - krik$¢ionisky Seimy
sajungg; Lietuvos laisvés sgjunga (liberalus); Lietuvos socialdemokraty darbo partija; Kitas partijas;

Nezinau/Nebalsuociau.

Priedas Nr. 2 — respondenty pateikty atsakymy pavyzdziai (30 ats.):

Parasykite,
kokios
asociacijos Parasykite, Parasykite,
Jums kyla kokios kokios
Parasykite, kokios iSgirdus asociacijos asociacijos
asociacijos Jums politinés Jums kyla Jums kyla
kyla iSgirdus partijos iSgirdus iSgirdus Jeigu Lietuvos
politinés partijos pavadinimg politinés politinés partijos Respublikos
pavadinimg Tévynés Lietuvos partijos pavadinimg Seimo rinkimai
sgjunga — Lietuvos valstieciy ir pavadinimg Lietuvos vykty ateinantj
Kokia Koks krikSéionys zaliyjy Lietuvos Respublikos sekmadienj, uz
Jusy Jusy Koks Jusy demokratai (TS- sgjunga socialdemokraty liberaly sgjudis kurig partijg
lytis? amzius? iSsilavinimas? LKD)? (LVZS)? partija (LSDP)? (LRLS)? balsuotuméte?
Politiskai
Marionete (-) neapsisprende (-)
neaiskus tinkami Zmoneés, Teisingos
Landsbergis (0) sprendimai (-) bet neaiskis pazitros (+) Lietuvos laisvés

opozicija (-) arogancija profesionaly tikslai (0) Bebry neaiski ir nestipri | sgjungg

Vyras 18-29 Aukstasis (-) valdzia (-) dsai (-) komanda (-) (liberalus)
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Vyras

Vyras

Vyras

Vyras

Moteri

Vyras

Moteri

Vyras

Moteri
S

Moteri
S

Moteri
S

18

29

18

29
18

29

18

29
18

29

18

29

18

29
18

29
40

49
40

49

30

39

Aukstasis

Aukstasis
Aukstasis
Aukstasis

neuniversitetin
is

Aukstasis

Vidurinis

Vidurinis

Vidurinis

Aukstasis

Aukstasis

Aukstasis

demokratija+,
tikejimasO,
nacionalizmas-

Dievas (0),
religija (0),
Landsbergis
(+), vienybé (+),
baznyc¢ia (-),
tauta (+)

Landsbergio
partija, 0

Gabrielius
Landsbergis (-)

1.Religija (-)
2.Baznycia (-)

Gabrielius
Landsbergis (-),
Simonyté (-),
KrikscioniSka
dogma (-).

Profesionalus
(+) landsbergis
(+) simonyte (+)
nelabai
konservatoriai
(+) ideologiskai
nesuprantami (-

)

- senos
paziuros, -
krize, - kubilius

Sukilimas (-),
skurdas (-)

Gudrieji lapinai
(-)
1

Prisidengimas
krikScionybe (-)

neissilavinimas-,
pasenusios
paziuros-,

Veryga (-), alkoholio
prekybos ir vartojimo
sugrieztinimas (+),
kaimas (-), green
peace (0)

Karbauskio partija, 0

Saulius Skvernelius
(-), Raminas
Karbauskis (+)

1.Ekologija (0)
2. Kaimas (-)

Propaganda (-),
Agrokoncernas (-),
Draudimai (-),
Tradicinis valdymas
(-), Korupcija (-).
Skvernelis (-)
karbauskis (-)
sirinskiene (-)
alkoholio
prieinamumo
mazinimas
apribojant alkoholio
pardavinejimo laika
(-) autoritarizmas (-)
seimo nariu
skaiciaus mazinimas
(-) populizmas (-)

- ukininkai, - moka tik
zeme dirbt

Darzovés (0), laukai
(-)

Bando vykdyti savo
pazadus, iSskyrus
melagystes (+)

1. Zemdirbysteé (+),
2. Rdsiavimas (+), 3.
Patriotai (0)

Jokiu asociaciju(o)

Angly kalba (-),
LSD (-), raudona
(0), Rusija (-)

ButkeviCiaus
partija, -

Skilimas (+)

1. Visuomené (0)
2. Lygybé (+)
Gintautas
Paluckas (+),
Pasitikéjimas
partija (0), Pensijy
pakopy
reformacija (+).

Socialine lygybe
(+) sioks toks
moteru teisiu
atstovavimas (+)
ideologiskai
nenuosaikus (-)
pasenes politinis
elitas (-)
bandymas
atnaujinti partijos
veida (+)

- butkevicius iskart
pries akis

Lygybe (+),
sunkus darbas (+)

Susismove (-)

1. Tokia rozé
nesamoninga (-),
2. Soc. ripypa, gal
(0)

Jaunatve +,
liberalios
paziuros+,
tolerancija+,
kontraversiski
zmones-

Guoga (+), XX
amzius (0),
Sajudzio veikla
Lietuvoje (0),
laisvé (+),
nuomoneé (+),
verslas (+)

Masiulio partija,
korupcija, 0
Cmilyté (+),
Masiulio
korupcijos byla (-

)

1. Laisvas (+)

Korupcija (-),
Simasius (-),
Masiulis (-),
Socialiné
apsauga (0),
Gentvilas (0).

Ideologiskai
nesuprantu ju (-)
korupcijos
skandalai (-)
silpni lyderiai (-)
0 buvo geri, bet
prisidirbo iki
ausu

Netvarka (-)

nieko
neuzkliuvusi (0)

1. Protest
akcijos (-), 2.
Nerimas (-), 3.
Mégstantys

Lietuvos
Respublikos liberaly
sgjudj

Lietuvos
Respublikos liberaly
sgjudj

Lietuvos
Respublikos liberaly
sgjadj

Lietuvos
Respublikos liberaly
sgjudj

Lietuvos
socialdemokraty
partijg

Lietuvos
socialdemokraty

partijg

Lietuvos
socialdemokraty
partija

Lietuvos
socialdemokraty
partija

Lietuvos
socialdemokraty
partija

Lietuvos valstieCiy ir
Zaliyjy sajunga

Lietuvos valstieCiy ir
Zaliyjy sajunga
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Vyras

Vyras

Moteri

Moteri
S

Moteri
S

Moteri
S

Vyras

Moteri
S

Vyras

Moteri
S

50

59

18

29
50

59

30

39

40

49

18

29

18

29

18

29

30

39
30

39

1. Veidmainiai

(-)2.su (+) 2. Per mazai
tradicijom (+) 3. jaunimo (0) 3. Dori
Aukstasis destruktyvis (-) (+)
Be reikalo puolami
Arogantiski (-), (0), Vyriausybé (+),
Nepripazjstanty Pokyciai (+),
Aukstasis s klaidy (-) Ryztas(+)
Aukstasis Dviveidziai (-)  Principingi (+)
Patikimumas
(+),
protingumas laikinumas (-),
(+), testinumas  tiesmukiSkumas (0),
Aukstasis (+), erudicija (+) grazbylysté (-)
1.Lansbergis(+)
2 Patirtis(+) 1.Karbauskis(-) 2.
3.Pasitikéjimas( KildiSiené(-)
+) 4.Tévas- 3.Skandalai(-)
stnus(0) 5. 4 Neprofesionaluma
Aukstasis Austéja(-) s (-)
Landsbergis Karbauskis (-),
(0), antikas (0), radikalGs (-),
normalds (+),  Gkininkai (-),
Siuolaikiski (+), atstovaujantys savo
sveiko proto interesus (-),
(+), seny korumpuoti (-),
Vidurinis pazidry (-) draudimai (-)
Populizmas -,
Nacionalizmas -,
Nekompetencija -,
Bereté -, Dagys Antikonstitucionalizm
Aukstasis -, Jaunimas + as-
Tradicija (0),
pasitikéjimas Ribojimai (-),
(+), populizmas (-),
konkretumas kaimas (0), praeitis
Aukstasis (+), kokybé (+) (0)
1. Profesionalai - 2.
1. Kregzdé + 2. Zali - 3. Nauji - 4.
Zalia + 3. Gelbétojai - 5.
Koncervatoriski UZsispyre - 6.
- 4. Gabrielius + Nesukalbami - 7.
5. Galios pozicija - 8.
Aukstasis KrikS¢ioniskos  Nesiskaitymas su
neuniversitetin vertybés - 6. Zmonémis - 9. Be
is Patikimumas + kompromisy -
Kregzdutes 0, Karbauskis -,
talibanas -, skvernelis -, abortu
Aukstasis landsbergis +  draudimas -

1. Besistengiantys

1. raudoni (-) 2.
stagnuojantys (-)
3.
socialdemokratija -
géris (+)

Atsinaujanti (+),

Praeitis (-)
Kairé (+),

Atsinaujinantys

(+), Sovietmetis (-)

Komunizmas (-),
sovietmetis (-)

1. Brazauskas(0)
2.Raudonigji(0)
3.Nepagrjsta
kritika(+)4.Kristina(
+)

raudona rozeé (-),
kvaili vaizdo klipai
(-), Butkevicius (-),
senamadiska (-),
Soude tiu Saude (-)

Komunizmas -,
korupcija -,
protekcionizmas -,
nekompetencija -.

Kaimas (0),
pensijos (0)

1. Bebrai - 2.
Supuve - 3.
Pasene - 4.
Brazauskas - 5.
Sovietmetis - 6.
Rozé - 7. Paluckas
+

Brazauskas -, rozé
0, komunistai -,
Paluckas +,

laisve belaisviai
(0)
1

iSsivaiksciojantys

(0) 2. plepiis (0)

3. neoliberalds (-

)

Masiulis (-)

Korupcija (-)

Kysis (-),
nepatikima (-),

prasta reputacija

()

1.Skandalai(-
)2.Masiulis(0)
Masiulis (-),
korupcija (-),

alkoholio dézuté

(-), Guoga (0),
liberalios,
Siuolaikiskos
vertybés (+),
Simasius (+)

Viltis +, Masiulis

Korupcija (-),

nusivylimas (-),
nepasitikéjimas
(-)

1. Mirtis - 2.
Korupcija - 3.
Liberalios idejos
+ 4. Naujos
jégos + 5.
Apgautas - 6.
Prarastas

pasitikéijmas du
kart -

Masiulis -,
korupcija -

Lietuvos valstieCiy ir
Zaliyjy sajunga

Lietuvos valstieCiy ir
Zaliyjy sajunga

Lietuvos valstieCiy ir
Zaliyjy sajunga

Tévynés sajungg —
Lietuvos krikS¢ionis
demokratus

Tévynés sajungg —
Lietuvos krikS§¢ionis
demokratus

Tévynés sajungg —
Lietuvos krikS¢ionis
demokratus

Tévynés sajungg —
Lietuvos krikS¢ionis
demokratus

Tévynés sajungg —
Lietuvos krikS¢ionis
demokratus

Tévynés sajungg —
Lietuvos krikS¢ionis
demokratus

Kitas partijas
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Moteri
S

Moteri
S

Moteri

Moteri

Vyras

Vyras

Vyras

30

39 Aukstasis

40

49 Aukstasis

60

69
30

Aukstasis

39 Aukstasis

30

39 Aukstasis

18

29 Aukstasis

18

29 Aukstasis

senas pusrusis
- ; medinés
kédés akty
saléje -

padvelkia
pelésiais -
teisuoliai (-),
visus
kritikuojantys
(+), Sventieji(-)

Senas -,
konservatyvus -

Religinis
fanatizmas (-)
Lojimas (-)
Stabilumas (+)
Oportunistai (-),
dviveidziai (-),
arogantiski (-),
neturi lyderiy (-
), idéjy stoka (-
), siaubingai
netalentingas
pirmininkas (-),
neaiski partijos
ideologija (-),
vidinis
susiskaldymas
partijoje (-),
neatstovauja
konservatyviy
rinkéjy (-),
Vytautas
Landsbergis
(+), Sajudis (+),
antirusiSkumas
(+), salyginai
mazai visiskai
intelektualiai
nejgaliy (+),
NATO (+), ES
federalistai (-)

(+) Moderni, ne
deél idéjy, nes jy
nezinau
(nesidomiu
politika) - bet jy

glusiai - ; gyvdliy
dkis -, melagiai -
Pries akis iSkylg
NAujosios Vilnios
psichiatriné ligoniné,
apima gilus liudesys.

nekompetetingi(0),
dar kazkg darantys
(+), savizudziai(+)

Kaimas -, valstieCiai

Veidmainyste(-),
Sprendimai darantys
pokygGius(+),
Karbauskis(0),
Nepagrjstas
puolimas (-)

Perdétai puolami (0),
Karbauskis (-),
Sirinskiené (0),
liberali mokesciy
reforma (-),
Skvernelis (0),
Socialinis
konservatyvumas
(+), kova su
korupcija (+), K.
Prunskiene (-),
alkoholio pardavimo
ribojimai (+), vaiko
pinigai (+),
tiesmukumas (+),
Zurnalisty
nebijojimas (+)

(-) dél medijoj
suformuoto jvaizdzio

Brazauskas 0,
raudonos véliavos
-, akiniai storais
rémeliais -

pakvimpa
gvazdikais 0

nematomos jy
klaidos (-),
nepaliekantys
pedy (+)

Raudona -,
taupumas 0

Korupcija(-),
Protekcionizmas(-
), Uzsisedéje
seniai(-)

Pirmininkas
panasus |
pagranduka (0), uz
korupcijg teistas
lyderis (-), neturi
nei vieno
intelektualiai
pajégaus nario (-),
nemoka naudotis
fotoparatu (-),
neturi lyderiy (-),
Brazauskas (-),
Nemoka transliuoti
idejy vieSojoje
ervéje (-),
nerelevantiski (-),
nepasirasé partijy
gynybos
susitarimo (-),
nevykeliai (-)

(0) nezinau

vasaros
stovyklos +,
alkoholio
dézutés -,
iSasfaltuotso
gatves +

Kysis -

jaunatviski(+)

Laisvas+, laisvu
paziary 0
Partijos
pavadinimo
keitimo bumas(-
), Beveidis(-),
Pasimetimas(-),
JaunatviSkumas(

+)

Masiné,
struktariné
korupcija (-),
dviveidziai (-),
nevykeliai (-),
pataikdnai (-),
idéjy stoka (-),
lyderiy stoka (-),
negabUs
politikoje (-),
lyderis atrodo ir
kalba kaip senis
Saltis (0),
intelektualiai
pavirSutiniski (-),
patenkinti savimi
(-), negebantys
suprasti kazko
protingiau nei
savo banali
ideologija (-)

(-) papirkinéjimo
skandalas

Kitas partijas

Kitas partijas

Kitas partijas

Nezinau/Nebalsuodi
au

Nezinau/Nebalsuodi
au

Nezinau/Nebalsuodi
au

Nezinau/Nebalsuodi
au
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video su
Katleriu
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