UNIVg,
53 Ry
1579 %

g

5 % Vilniaus

B . universiteto

A & leidykla Contents lists available at Vilnius University Press
Piras W

Information & Media eISSN 2783-6207

2026, vol. 103, pp. 91-113 DOI: https://doi.org/10.15388/Im.2026.103.4

(Ne)modernios politiniy partijy kampanijos
Lietuvoje: 2024 m. Seimo rinkimy atvejo analizeé

Simona Kvederyté- Vaitkeviciené

Vilniaus universitetas, Komunikacijos fakultetas
simona.kvederyte-vaitkeviciene@kf.stud.vu.It
https://orcid.org/0009-0009-7840-9424
https://ror.org/03nadee84

Andrius Suminas

Vilniaus universitetas, Komunikacijos fakultetas
andrius.suminas@kf.vu.lt
https://ror.org/03nadee84

Santrauka. Siame straipsnyje, pasitelkiant moderniy politiniy kampanijy teoring prieiga, analizuojamos
Lietuvos partijy kampanijos 2024 m. Seimo rinkimuose. Tyrimas apima septynias daugiau nei 4 proc. balsy
surinkusias partijas. Remiantis §taby vadovy bei nariy interviu, nagrin¢jamas kampanijy planavimas, eksperty
pasitelkimas, duomeny naudojimas, rinkéjy segmentavimas, tikslinés komunikacijos ir dirbtinio intelekto
taikymas. Tyrimas parodé¢, kad Lietuvos politiniy partijy kampanijos turi modernioms kampanijoms budingy
elementy, taciau jy taikymas ribotas — planavimas ne visuomet nuoseklus, o duomenys ir dirbtinis intelektas
néra tape kertiniais strateginiais elementais. Lyginant 2016 ir 2024 m. Seimo rinkimy kampanijas bei vertinant
ju profesionaluma, atskiruose jy elementuose galima fiksuoti pazanga, taciau nustatyta ir nusistovéjusiy arba
regresuojanciy partijos veikly.

Pagrindiniai ZodZiai: modernios rinkimy kampanijos; duomenimis ir tyrimais gristos kampanijos; rinkéjy
segmentavimas; dirbtinis intelektas; 2024 m. Seimo rinkimai

(Non-)Modern Political Party Campaigns in Lithuania: A Case Study of the 2024
Parliamentary Election

Abstract. This article analyzes the campaigns of Lithuanian political parties in the 2024 parliamentary election
through the lens of modern political campaigning. Based on interviews with campaign managers from seven
parties that each received more than 4 percent of the vote, the study examines campaign planning, commu-
nication strategies, expert involvement, data use, voter segmentation, targeted communication, and artificial
intelligence. The findings show that Lithuanian campaigns display some features of modern campaigning, but
their implementation remains limited. Campaign planning is not always systematic, while data, technology
and artificial intelligence are only partially integrated into strategic decision-making. A comparison of the
year 2016 and 2024 parliamentary election campaigns also reveals signs of campaign development along with
elements of continuity, stagnation, or regression.

Keywords: modern election campaigns; data- and research-driven campaigns; voter segmentation; artificial
intelligence; 2024 parliamentary election.
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Ivadas

Siuolaikinése demokratijose rinkimy kampanijos perzengé tiesioginiy susitikimy su rin-
kéjais, plakaty kabinimo ir kity tradiciniy agitacijos priemoniy ribas, o inovacijos tapo
svarbia sekmingy politiniy strategijy dalimi. Intensyvéjanti politiné konkurencija ir sun-
kiau prognozuojama rinkéjy elgsena skatina partijas efektyviau naudoti turimus resursus
ir ieskoti naujy auditorijy pasiekimo biidy.

Nuolatiniai socialiniai, politiniai ir technologiniai pokyc¢iai paskatino pastaraisiais
desimtmeciais tyréjus démesj sutelkti | rinkimy kampanijy evoliucija. ISskiriamos trys
ju eros bei joms buidingos praktikos (Blumer & Kavanagh, 1999; Strombéck, 2007;
Rafter, 2017), pastaruoju metu labiausiai aktualizuojant ketvirtosios eros arba moderniy
kampanijy tyrimus (Cohen, 2021; Davis, 2026). Teoriniy tyrimy analizés rodo nauja
kampanijy faze, organizacing ir strateging priklausomybe nuo skaitmeniniy technologijy
bei vadinamyjy didziyjy duomeny (Roemmele & Gibson, 2020, p. 595), mediatizacijos
ir skaitmenizacijos procesuose ryskéjancia eksperty svarbg (Aagaard, 2016, p. 16). Kai
kurie tyrimai atskleidZzia, kad ketvirtajai kampanijy erai bidingi bruoZai nepaaiskina Siy
kampanijy esmés — praktika apima ir ankstesnéms eroms biidingy jrankiy bei priemoniy
pasitelkimg (Dommett et al., 2025, p. 164). Tai kelia abejoniy dél griezto kampanijy ery
atskyrimo teorinio pagrjstumo ir iSrySkina konceptualig problema, susijusia su moderniy
politiniy kampanijy modernumo apibrézimu bei jo empiriniu matavimu.

Didel¢ dalis Siuolaikiniy tyrimy koncentruojasi j duomenimis grjstas kampanijas,
rinkéjy segmentavimg ir tiksling komunikacijg. Pasitelkiant dazniausiai dalyvaujamojo
stebéjimo metoda, eksperty empiring analize, pusiau struktiiruotus interviu su kampanijy
vykdytojais, analizuojama, ar pagrindinés partijos naudoja duomenimis gristy kampanijy
praktikas ir kaip jas taiko (McKelvey & Piebiak, 2019; Baldwin-Philippi, 2019; Munroe
& Munroe, 2018; Dommett et al., 2025; Baldwin-Philippi, 2017). Tyrimai rodo, kad $iy
praktiky taikymas tarp partijy skiriasi, o didesnés partijos dazniau pasitelkia pazangias
duomeny analitikos priemones nei mazesnés politinés jégos (Anstead, 2017, p. 307). Pas-
taraisiais metais vis daugiau démesio skiriama ir dirbtinio intelekto taikymui, kuris gali
dar labiau padidinti rinkéjy segmentavimo ir personalizuotos komunikacijos galimybes
(Tomic et al., 2023).

Lietuvoje moderniy kampanijy tyrimy néra daug. Suminas ir Kiliulyté (2020, p. 69—70)
analizavo 2016 m. Seimo rinkimy kampanijas ir nustaté, kad partijos rinkimy kampanijose
pasitelkia ekspertus, vykdo auditorijy tyrimus ir jais remdamosi formuoja komunikacija.
Taciau kampanijy profesionalizacijos lygis priklauso nuo resursy. Panasig iSvada daro
ir Unikaité-Jakuntaviciené (2023, p. 182-201), kuri profesionalizacijos aspektu iSanali-
zavo visas 19962020 metais vykusias pagrindiniy partijy Seimo rinkimy kampanijas ir
konstatavo, kad jy profesionalizacijos lygis auga.

Sie tyrimai reik§mingi, tadiau juose mazai analizuojami aspektai, kurie pastaraisiais
metais ypa¢ akcentuojami tarptautinéje politinés komunikacijos literattiroje — strateginé
duomeny analiz¢ ir dirbtinio intelekto pasitelkimas politinése kampanijose. Sparciai
besivystant skaitmeninéms technologijoms ir didéjant jvairiy duomeny prieinamumui,
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politinés kampanijos vis dazniau remiasi duomenimis gristomis strategijomis,
leidzian¢iomis tiksliau segmentuoti rinkéjus ir formuoti individualizuotg politing komu-
nikacijg. Tokios praktikos gali suteikti politinéms partijoms ir kandidatams reikSmingg
konkurencinj pranasuma, t. y. leisti efektyviau panaudoti turimus resursus ir prisitaikyti
prie nuolat kintancios politinés ir technologinés aplinkos. Vis délto Lietuvos kontekste
stinga sisteminiy tyrimy, kurie parodyty, kaip §Sie procesai vystosi Siuolaikinése politiniy
partijy kampanijose. Todé¢l lieka neaisku, kaip keiciasi Lietuvoje vykdomos politiniy
partijy kampanijos, ar ir kokiu mastu j jas integruojamos duomenimis grjstos strategijos
ir dirbtinio intelekto jrankiai. Sis neapibréztumas sudaro tyrimo problema, kurig bus
bandoma atliepti.

Sio straipsnio tikslas — remiantis moderniy politiniy kampanijy konceptualizacija
iSanalizuoti pagrindiniy Lietuvos politiniy partijy komunikacijos strategijas 2024 m.
vykusiy rinkimy metu. Siekiant §io tikslo, keliami Sie uzdaviniai: 1) apibréZti moderniy
politiniy kampanijy sampratg; 2) iSanalizuoti ir atskleisti pagrindiniy Lietuvos politiniy
partijy komunikacijos praktikas 2024 m. Seimo rinkimy metu, vertinant jy atitiktj moder-
niy kampanijy principams; 3) palyginti 2016 m. ir 2024 m. Seimo rinkimy kampanijas,
jvertinant partijy politinés komunikacijos pokycius.

Straipsnyje pirmiausia apibréziama moderniy kampanijy savoka. Ja remiantis atlikta
Lietuvos politiniy partijy kampanijy analizé — pateikiama empirinio tyrimo analize, kuri
atskleidzia partijy politinés komunikacijos praktikas ir jy atitiktj moderniy kampanijy
principams. Lyginamos 2016 ir 2024 m. partijy rinkimy kampanijos, jvertinama jy pa-
7anga. Tai padaryta remiantis Sumino ir Kiliulytés (2020) tyrimu, kuriame analizuojama
2016 m. Seimo rinkimy kampanijy politinés komunikacijos profesionalizacija.

Pagrindiniam tikslui pasiekti pasitelktas politinés komunikacijos tyrimuose daznai
naudojamas pusiau struktiiruoto interviu metodas, apklausiant pagrindiniy politiniy partijy
Staby vadovus ir narius. Tyrimo rezultatai analizuojami kokybinés turinio analizés metodu.

Modernios kampanijos ir duomenimis gristy sprendimy vaidmuo

Per pastarajj desSimtmetj politinéje komunikacijoje jvyko dar vienas liizis, kurj labiausiai
paskatino technologijy pazanga. Dabar modernios XXI a. politinés kampanijos priski-
riamos ketvirtosios eros (angl. fourth era) politinei komunikacijai, kurios svarbiausias
bruozas — duomenimis grjsti sprendimai. Siuolaikinés kampanijos remiasi duomeny apie
rinkéjus kaupimu, analize, panaudojimu formuojant politing komunikacija bei strateginius
veiksmus. Duomenys, ypac surinkti apklausose, rinkimy kampanijose buvo naudojami ir
anksciau, taciau technologijy pazanga, socialiniai tinklai ir skaitmeniniai jrankiai iSplété
duomeny rinkimo bei analizés galimybes, leisdami vykdyti personalizuotg komunikacijg
ir tiksliau segmentuoti auditorijas (Nord, 2023, p. 113; Papakyriakopoulos et al., 2018,
p. 1). Kartu organizaciniai poky¢iai sustiprino partijy gebéjima koordinuoti veiklg ir pri-
taikyti komunikacija skirtingoms rinkéjy grupéms (McKelvey & Piebiak, 2019, p. 2). Sis
etapas Zymi ne tik technologijy intensyveéjima, bet ir kokybinj pokytj sprendimy priémimo
logikoje — nuo bendry strategijy prie algoritmais ir duomenimis gristos komunikacijos.
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Taciau duomenimis gristos kampanijos yra platesnis reiskinys, kurio vien technologijos
nelemia. Kampanijy forma, paskirtj ir biidg formuoja ir politinis bei socialinis kontekstas
(Anstead, 2017, p. 295). Tai auditorijos fragmentacija, silpnéjantis partinis lojalumas ir
individualizuotas medijy vartojimas (Strombick & Kiousis, 2014, p. 122—-123). D¢l $iy
priezas¢iy duomenimis gristos kampanijos gali biti laikomos reikSmingu atsaku j fra-
gmentuota, kritiskg ir nuo partijy idealy tolstancig auditorija, taciau jy veiksmingumas
néra universalus ir priklauso nuo konkretaus politinio bei socialinio konteksto.

Taciau duomenimis grindziamose kampanijose informacijos atranka ir tyrimai yra
tik viena dedamyjy. Munroe ir Munroe (2018, p. 138) teigimu, kampanijos gali biiti
laikomos duomenimis grjstos, jei jos informacijg laiko vienu svarbiausiy resursy, jungia
Jvairiy Saltiniy duomenis ir kuria savo duomeny baze, o pati surinkta informacija lemia
sprendimus. Tokj gana siaura moderniy kampanijy apibrézima papildo Baldwin-Philippi
(2017, p. 628), kuri tokioms kampanijoms priskiria tiksliniy politiniy zinuciy siuntimo
(angl. microtargeting) kriterijy. Dar platesnj duomenimis grindziamy kampanijy apibré-
zimg pateikia Dommett ir kt. (2024, p. 2), kurie akcentuoja, kad duomenys naudojami
visose kampanijos stadijose — nuo strateginio planavimo iki komunikacijos, iStekliy mo-
bilizavimo ir kampanijos vykdymo. Duomeny surinkimo esminiu tikslu tampa nustatyti,
kokia komunikacija mobilizuoty konkrecius rinkéjus, ir jg transliuoti tikintis, kad tai lems
konkreciai partijai ar politikui naudingus rinkimy rezultatus.

Pastaraisiais metais duomenimis gristy kampanijy praktikas dar labiau sustiprino
dirbtinio intelekto taikymas. Dirbtinio intelekto gebéjimai leidzia i§ socialiniy tinkly su-
rinkti asmening rinkéjy psichografing informacija, identifikuoti jy paziiiras, pomégius ir,
remiantis Siais duomenimis, padéti politikams sukonstruoti atitinkamas politines Zinutes
(Tomic et al., 2023, p. 18-28). Jis j rinkimy organizavimg ypac jtraukiamas JAV — DI
jrankiai pasitelkiami nuo kampanijos strategavimo iki jos valdymo ir rinkéjams skirty
zinu¢iy personalizavimo.

Taciau duomenimis grjsty kampanijy efektyvumas vertinamas nevienareikSmiskai.
Jos gali padéti sukurti strategija, leidzian¢ig su mazesniais kastais identifikuoti ir pasiekti
partijoms savo Salininkus bei svyruojancius ar socialiniuose tinkluose aktyvius rinkéjus
(Brkan, 2020, p. 775). Kita dalis tyréjy skeptiski — rinkéjy segmentavimas ir tiksliné
komunikacija gali pritraukti nebent partijy Salininkus ir réméjus, taciau svyruojanciy
rinkéjy atzvilgiu efektyvumas gali buti ribotas (Bennett & Lyon, 2019, p. 965; Lavigne,
2020, p. 965-976). [vardijamas ir neigiamas poveikis demokratijai — tiksliné komunikacija
gali demobilizuoti rinkéjus (Gibson, 2023, p. 351), juos poliarizuoti (Davis, 2026, p. 5).

Duomenimis grjsti sprendimai tik i§ dalies apibrézia Siuolaikines politines kampanijas,
nes jose iSlieka svarbios ir ankstesnése komunikacijos erose naudotos strategijos. Viena
juy — nuolatiné kampanija, kuri tapo dar reik§mingesné dél 24 valandy naujieny ciklo
ir socialiniy tinkly plétros (Roemmele & Gibson, 2020). Joathanas ir Lillekeris (2020,
p. 68) pabrézia, kad politikai turi nuosekliai komunikuoti ne tik rinkimy metu, bet ir tarp
rinkimy, siekdami iSlaikyti pozityvy jvaizdj bei pasirengti ateities kampanijoms. Taip
pat modernios kampanijos vis labiau siejamos su eksperty vaidmens augimu — duomeny
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analizé, dirbtinis intelektas ir rinkodaros technologijos didina specialisty poreikj (Grusell
& Nord, 2016; Rafter, 2017). Eksperty jtraukimas stiprina ir centralizuota kampanijos
kontrole (Rafter, 2017, p. 144). Tai reiskia, kad kampanijos strategija ir zinutés yra labiau
koordinuotos, planuojamos i$ vieno centro (pavyzdziui, partijos ar kandidato kampanijos
Stabo), o ne kuriamos chaotiskai ar atsitiktinai.

Moderniose rinkimy kampanijose pagrindinés medijos i$saugo savo reikSme, taciau
ju veikimo logika pastaraisiais metais reikSmingai keitési. Dommett (2023) pazymi, kad
2019 m. Didziosios Britanijos rinkimuose partijos aktyviai investavo i Facebook ir Goo-
gle reklamas, leidusias tiksliai pasiekti auditorijas ir testuoti zinutes. Vis délto platformy
svarba kampanijose kinta — jaunesni rinkéjai pereina j TikTok (Dommett, 2023), o JAV
stipréja nuomonés formuotojy vaidmuo. Vis délto, nepaisant skaitmeniniy medijy plétros,
televizija iSlieka vienu didZiausig jtakg rinkimy rezultatams turin¢iy medijy kanaly. Poli-
tikai, gebantys televizijoje skleisti efektyvig reklama, gauna didesng balsy dalj, lyginant
su oponentais (Sides et al., 2022, p. 702). Svarbu pazyméti ir tai, kad tyrimai indikuoja
nevienareik§mj televizijos poveikj, priklausantj nuo rinkimy pobtidZio, rinkéjy ir politinio
konteksto. Be to, esant ribotiems iStekliams, pastebimas poreikis kandidatams jvertinti bei
suplanuoti, kada ir kokia komunikacija televizijoje biity paveikiausia. Cia kertinis tampa
ir nemokamas Zziniasklaidos iSnaudojimo planavimas, kuris gali reik§mingai sumazinti
kampanijos kaStus (Cohen, 2021).

Siuolaikinése kampanijose matomas ir tradiciniy priemoniy testinumas. Tiesioginis
kontaktas su rinkéjais — susitikimai, renginiai ar agitacija ,,nuo dury prie dury” —
tebelaikomas svarbia mobilizacijos priemone. Nors tyréjai nesutaria dél $io metodo po-
veikio, jis siejamas su didesniu rinkéjy aktyvumu ir palaikymu kandidatams (Townsley,
2018, p. 23-24; Baum & Owens, 2023, p. 2).

Taigi modernios kampanijos yra kompleksinis reiskinys, jungiantis duomenimis gristus
sprendimus, eksperty vaidmenyj, skaitmenines medijas ir tradicines komunikacijos formas.
Svarbi sglyga, kad jy efektyvumas priklauso nuo partijy istekliy, gebéjimy prisitaikyti prie
besikeiciancios aplinkos ir gebéjimo subalansuoti inovacijas su patikrintomis praktikomis.

Remiantis Sioje teorinéje dalyje iSskirtais aspektais, sudarytas modernios politinés
kampanijos komunikacijos modelis (1 lentel¢), apimantis strateginio planavimo, organi-
zacinj ir iSorinés komunikacijos lygmenis. Strateginio planavimo lygmenyje akcentuojami
duomenimis grjsti sprendimai, sudarantys analitinj ir strateginj kampanijos pagrinda.
Todél isskiriamas duomeny baziy naudojimas, tyrimy atlikimas ir rinkéjy segmentavimas,
tikslinés komunikacijos strategijos formavimas bei dirbtinio intelekto pasitelkimas. Or-
ganizacinis lygmuo apima kampanijos jgyvendinimo procesus, uztikrinancius strateginiy
sprendimy realizavimg praktikoje: eksperty pasitelkimas, kampanijos Stabo formavimas,
komunikacijos plano rengimas ir nuolatinés politinés komunikacijos vykdymas. ISorinés
komunikacijos lygmuo atspindi kampanijos sgveika su viesgja erdve ir rinkéjais, jskai-
tant tiesioging komunikacija, televizijos vaidmenj, prisitaikyma prie socialiniy tinkly bei
ziniasklaidos démesio pritraukima.
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1 lentelé. Teorinis moderniy kampanijy modelis (sudarytas remiantis nagrinéty Saltiniy analize)

Strateginio planavimo Organizacinis lygmuo ISorinés komunikacijos

lygmuo lygmuo

Duomeny baziy naudojimas Eksperty pasitelkimas Tiesioginé komunikacija su
rinkéjais

Tyrimy atlikimas ir rinkéjy Nuolatinés politinés komunika- | Televizijos svarba

segmentavimas cijos vykdymas

Tikslinés komunikacijos stra- Komunikacijos planas Prisitaikymas prie socialiniy

tegija tinkly

Dirbtinio intelekto pasitelkimas | Kampanijos §tabo formavimas | Ziniasklaidos démesio
pritraukimas

Metodologija

Atliktas 2024 mety Seimo rinkimy kampanijy organizavimo ir vykdymo tyrimas. Siekta
jvertinti moderniy kampanijy apraiSkas Lietuvos politiniy partijy komunikacijoje per
Seimo rinkimus. Tyrime analizuoti kampanijy strategijos ir komunikacijos planavimo
principai, ju grindimo duomenimis bei tyrimais mastas, dirbtinio intelekto jrankiy tai-
kymas, rinkéjy segmentavimas ir tikslinés komunikacijos skleidimas, iSorés konsultanty
bei agentiiry jtraukimas, taip pat pasirengimo ir jgyvendinimo procesy organizavimas.

Tyrimo metu buvo apklausti 7 politiniy partijy rinkimy Staby vadovai arba atstovai.
Tyrimui atrinktos partijos, kurios 2024 m. Seimo rinkimy daugiamandatéje apygardoje
surinko ne maziau nei 4 proc. rinkéjy balsy. | tyrimo imtj pateko Lietuvos socialdemo-
kraty partijos (19,32 proc.), Tévynés sagjungos-Lietuvos krik§¢ioniy demokraty (18 proc.),
»Nemuno ausros® (14,97 proc.), Demokraty sajungos ,,Vardan Lietuvos® (9,22 proc.),
Liberaly sgjudzio (7,70 proc.), Lietuvos valstieCiy ir Zaliyjy sajungos (7,02 proc.) bei
Laisvés partijos (4,53 proc.) rinkimy Staby atstovai. Tokia atrankos logika leido j tyrimg
jtraukti didziaja dalj rinkéjy palaikymo sulaukusiy politiniy jégy ir taip suteiké galimybe
sudaryti nuoseklesnj bei aiskesnj kampanijy praktiky Lietuvoje vaizda.

Pabréztina, kad §i imtis néra siejama su statistiniu reprezentatyvumu. Tyrimas grin-
dziamas kokybine tyrimo strategija, tode¢l taikyta tikslinga (angl. purposeful) atranka. Tai
kokybiniuose tyrimuose daznai naudojama strategija, kai sickiama giluminio fenomeno
supratimo — pasirenkami informantai, kurie tiesiogiai dalyvavo analizuojamame procese
ir gali suteikti i§samios informacijos apie tiriama reiskinj (Palinkas et al., 2015, p. 2). Siuo
atveju informantai buvo atsakingi uz rinkimy kampanijy organizavima ir komunikacijos
planavima, todél jy jzvalgos laikomos vertingais empiriniais duomenimis analizuojant
politiniy kampanijy organizavimo praktikas.

Tyrimui buvo pasirinktas kokybinis, pusiau struktiiruoto interviu metodas, su i§ anksto
parengtais klausimais. Tai kokybinio tyrimo metodas, kai interviu atlikéjas vadovaujasi i$
anksto parengtu, uzdaryjy ir atviryjy klausimy planu, taciau interviu eiga islieka lanksti,
leidzianti uzduoti papildomy klausimy (Kar, 2018, p. 5). Sis metodas politinés komuni-
kacijos tyrimuose iki Siol naudojamas gana daznai (Grusell & Nord, 2016; Magin et al.,
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2017; Unikaité-Jakuntaviciene, 2023). Vienas pagrindiniy pusiau strukttiruoto interviu
privalumy yra tai, kad jis palieka erdvés interviu atlikéjui kartu su informantu nagrinéti
teorijoje atsispindincius, taciau ne visada aiskiai iSdéstytus kontekstinius veiksnius (Gal-
letta, 2013, p. 2). Kadangi vienu metu interviu atlieckamas tik su vienu dalyviu, tai suteikia
galimybe sutelkti visa démesj | vieno asmens informacija, maz¢ja rizika praleisti esminius
argumentus ar nepatikslinti svarbiy duomeny. Be to, informantas savo ruoztu gali pateikti
tyréjo nenumatyty aspekty ir iSplésti tyrima.

Tyrimui reikalinga informacija buvo renkama i§ politines kampanijas organizavusiy
partijos nariy, oficialiy Staby nariy. Pirmiausia buvo kreipiamasi j partijy Staby vadovus.
Nepavykus su jais susisiekti arba jiems atsisakius dalyvauti tyrime, antras prioritetas buvo
taikomas partijy pirmininkams, o tre¢iasis — aktyviai Staby veiklose dirbusiems politikams
ar atstovams. Galiausiai interviu atliktas su 5 partijy rinkimy Staby vadovais, 1 partijos
pirmininku ir 1 aktyviai rinkimy kampanijos planavime dalyvavusiy politiku.

Taigi, interviu atlikti su $iais politiniy partijy atstovais, kurie 2024 metais vykusiy
Seimo rinkimy metu buvo partijy Staby vadovai arba nariai:

1. Lietuvos socialdemokraty partijos (LSDP) rinkimy $tabo vadovas Robertas Duch-

nevicius.
2. Tévynés sgjungos-Lietuvos krik§¢ioniy demokraty partijos (TS-LKD) rinkimy
Stabo vadovas Mindaugas Linge.

3. ,,Nemuno aus$ros® (NA) rinkimy $tabo vadovas Robertas Puchovicius.

4. Demokraty sgjungos ,,Vardan Lietuvos™ (DSVL) rinkimy $tabo vadovas Lukas
Savickas.

5. Liberaly sajiidzio (LS) rinkimy §tabo naré, partijos pirmininké Viktorija Cmilyte-
Nielsen.

6. Lietuvos valstie¢iy ir zaliyjy sajungos (LVZS) rinkimy $tabo naré Ausriné Norkiené.

7. Laisvés partijos (LP) rinkimy Stabo vadové Deimanté Kacinskiené.

Interviu atlikti 2025 m. kovo—balandZio ménesiais. Su visais informantais pirmiausia
susisiekta telefonu, pristatytas tyrimo tikslas. Politiniy partijy rinkimy Staby vadovams
arba nariams sutikus, susitarta dél interviu laiko. Pusiau struktiiruoti interviu buvo atlikti
su dalimi kandidaty susitikus, telefonu arba platformose ,,Microsoft Teams* ir ,,Zoom*.
Partijy atstovai buvo informuoti, kad pokalbiai bus jrasyti, gautas jy Zodinis sutikimas.

Interviu klausimai buvo sudaryti remiantis Sio straipsnio teorinéje dalyje i$skirta mo-
derniy kampanijy samprata ir teoriniu modeliu. Siame tyrime analitiné perspektyva samo-
ningai siaurinama iki komunikacijos planavimo ir parengimo procesy. Todél empirinéje
dalyje nagrinéjami du teorinio modelio lygmenys — strateginio planavimo ir organizacinis,
atsisakant iSorinés komunikacijos lygmens analizés. Siekiant tyrimo tikslumo, aiSkumo
ir glaustumo, empirinéje analizéje detaliau koncentruojamasi j rinkimy Stabo formavima
ir pasiruo$img kampanijai, komunikacijos planavima, iSoriniy eksperty pasitelkima,
nuolatinés komunikacijos vykdyma, atliktus tyrimus, duomeny baziy naudojima, rinké-
jy segmentavima ir dirbtinio intelekto naudojima. Sie aspektai pasirinkti kaip esminiai
analitinei moderniy politiniy kampanijy komunikacijos planavimo ir organizavimo pro-
cesy analizei, nes jie leidzia atskleisti viding kampanijos ir sprendimy priémimo logika.
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Lyginamoji 2016 ir 2024 m. Seimo rinkimuose vykdyty partijy kampanijy analiz¢ atlikta
remiantis Sumino ir Kiliulytés (2020, p. 52) tyrime isskirtais kriterijais — kampanijos
planavimas ir organizavimas, rinkéjy tyrimas ir segmentavimas, tiksliné komunikacija,
eksperty jtraukimas.

Interviu metu surinkti duomenys buvo analizuojami naudojant turinio analiz¢ — analitin]
metoda, apimantj tiek jspiidziais, intuityvumu, interpretacijomis gristas, tiek sistemingas,
grieztas tekstines analizes (Prasad, 2019, p. 7). Pirmiausia visi interviu jrasai buvo trans-
kribuoti. Véliau atliktas pirminis duomeny skaitymas identifikuojant pagrindines temas,
susijusias su moderniy politiniy kampanijy elementais. Remiantis teorinéje straipsnio
dalyje iSskirta moderniy kampanijy samprata ir atskiriant tyrimui svarbias dalis, buvo
suformuotos pagrindinés analizés kategorijos: kampanijos planavimas ir organizavimas,
rinkéjy tyrimai, duomeny rinkimas ir segmentavimas, tiksliné komunikacija, iSorés eks-
perty ir agentliry jtraukimas bei dirbtinio intelekto jrankiy naudojimas. Toliau atliktas
duomeny kodavimas, priskiriant interviu fragmentus atitinkamoms kategorijoms. Analizés
metu buvo identifikuotos pasikartojancios temos, informanty pateikiami pavyzdziai ir
skirtingy partijy kampanijy organizavimo ypatumai. Véliau gauti rezultatai buvo interpre-
tuojami lyginant skirtingy partijy komunikacijos praktikas ir vertinant jy atitiktj moderniy
politiniy kampanijy principams.

Atkreiptinas démesys, kad surinktiems duomenims biidingas ribotumas — partijy
rinkimy $taby nariy atsakymai subjektyvis, jie gali buti nei§samiis, informantai galéjo
nenoréti atskleisti tam tikry detaliy.

Politiniy kampanijy planavimas: formalumas ar nuosekli strategija?

Moderniai kampanijai biidinga, kad politinés jégos ir kandidatai vykdo nuolating kampanija
ir i§ anksto ruoSiasi aktyviajam rinkimy laikotarpiui. Politinés komunikacijos literatiiroje
pabréziama, kad veiklos koordinavimas ir ankstyvas strateginis planavimas prisideda prie
aiSkesnés politinés zinutés formavimo bei efektyvesnio istekliy paskirstymo (Gibson
& Rommele, 2009, p. 271; Strombéck, 2007, p. 54). Informanty atsakymai rodo, kad
dauguma partijy nuoseklaus kampanijos planavimo principus jgyvendina ir rinkimams
pradéjo ruostis i§ anksto, likus daugiau nei vieniems metams. Nepaisant to, procesa lydi
veiksmai, atskleidZiantys planavimo nenuosekluma.

LVZS ir LS kampanijy planavimui galéjo triikti nuoseklumo, nes jy Seimo rinkimy
Stabai patvirtinti likus 3—4 mén. iki rinkimy. Partijy atstovai tokj sprendima jvardija kaip
formalumg — iki Stabo jsteigimo planavimo darbus vykdé partijos nariai ir darbuotojai,
Seimo rinkimai laikomi pries juos vykusiy Prezidento ir Europos Parlamento rinkimy
tasa. TacCiau Siuos argumentus galima vertinti nevienareikSmiskai.

,,Bet kol vyko Prezidento ir Europos Parlamento rinkimai, tai nebuvo taip labai smarkiai
isibégéjes procesas “ (D. Kacinskiené).

,,Sudedamosios dalys jau buvo tiems patiems Prezidento rinkimams ir Europos Parlamento.
Bet konkreciai Seimo rinkimams tai intensyviai prasidéjo nuo rugpjicio* (4. Norkiené).
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2024 m. rinkimy ciklo specifika — tais paciais metais vyke Prezidento, Europos Parla-
mento ir Seimo rinkimai — i§ dalies paaiskina vélyva §taby formavima. Nors modernios
kampanijos teorijoje sicjamos su nuosekliu ir ilgalaikiu planavimu, Lietuvos atveju §iy
principy jgyvendinima ribojo intensyvus rinkimy kalendorius, dél kurio partijy démesys
ir iStekliai buvo paskirstyti kelioms kampanijoms. Todé¢l pasirengimas Seimo rinkimams
kai kuriais atvejais buvo atidétas. Vis délto Siuos argumentus galima vertinti kritiskai, nes
skirtingiems rinkimams biidingos skirtingos politinés zinutés ir tikslinés auditorijos, o jy
adaptavimas reikalauja laiko bei koordinacijos (Tanusondjaja et al., 2023, p. 576-577).
Kadangi komunikacijos nuoseklumas laikomas vienu svarbiausiy modernios kampani-
jos bruozy, vélyvas stabo steigimas galéjo didinti zinuciy fragmentacijos rizika ir riboti
strategiskai nuoseklig komunikacija Seimo rinkimy kampanijoje.

Mokslingje literatiiroje kampanijy trukmeés vertinamos nevienareik§miskai: trumpos
kampanijos paprastai siejamos su mazesnémis sgnaudomis, mazesniu rinkéjy nuovargiu ir
didesne démesio koncentracija (Stevenson & Vavreck, 2000, p. 233-234), o ilgesnés — su
geresnémis galimybémis informuoti rinkéjus, plétoti nuoseklig komunikacijg ir pasiekti
daugiau rinkéjy (Panagopoulos, 2013, p. 68; Tanusondjaja et al., 2023, p. 576). Informanty
atsakymai rodo, kad daugumos Lietuvos partijy aktyvi agitacija prasidéjo tik pasibaigus
Prezidento ir Europos Parlamento rinkimams, dazniausiai birZelio—rugpjii¢io ménesiais.
Nors tai i§ dalies atitinka literatiiroje minimus trumpy kampanijy privalumus — intensyvesne
komunikacija per trumpesnj laikotarpj, — kartu tai gali riboti strateginj nuosekluma, nes
sutrumpina laikg zinuciy testavimui, rinkéjy segmentavimui ir ilgalaikés komunikacijos
plétojimui.

Analizé atskleidzia skirtingg partijy komunikacijos planavimo lygj. LSDP, LP, LS
ir LVZS turéjo gana i§samius komunikacijos planus, apémusius auditorijy apibrézima,
pagrindines Zinutes, komunikacijos kanalus, kampanijos etapus ir medijy planavima. Sie
elementai rodo strategiskai koordinuotg komunikacijg, biidingg modernioms politinéms
kampanijoms.

,Jame buvo apibrézta auditorija, kaip issidésto Zinutés laike, kokias auditorijas mes norime
pasiekti ir tada priemonés “ (D. Kacinskiené).

., Pagrindinés zZinutés, tikslinés grupés, kanaly pasirinkimas, pagrindiniai kampanijos etapai,
tonas, vizualiné tapatybé, media planavimas* (V. Cmilyté-Nielsen).

Rinkodaros logikos prasmg¢ politinéje komunikacijoje pabréziantys tyréjai linke manyti,
kad nuolatinis ir sistemiSkas kampanijy planavimas yra svarbus, jei sickiama profesionaliai
valdyti santykius su rinkéjais ir uztikrinti koordinuota zinuciy sklaida (Lees-Marshment,
2019, p. 41-42). Tuo tarpu TS-LKD, DSVL ir NA komunikacijos planai buvo fragmen-
tiski arba neformalizuoti. Jie daugiausia apsiribojo techniniais veiksmais — reklamos
ziniasklaidos priemonése iSdéstymu ar susitikimy su rinkéjais grafiku. Planuose nebuvo
jvardyty politiniy zinuciy, jos nesietos su rinkéjy analize ar kanaly integracija. Informantai
pripazino, kad ,,strategija nebuvo popieriuje apsirasyta“ ar kad tai buvo ,.konceptualus su-
tarimas®. Tai rodo sgmoningg atsiribojima nuo formalizuoto planavimo, kuris galéjo lemti
nenuosekly politinés zinutés siuntimg rinkéjams, mazesnj jy mobilizavimg ir kitas klaidas.
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., Strategija nebuvo popieriuje apsirasyta, bet buvo aptarta tam tikry principy lygmenyje
(M. Lingé).

., Cia netgi nebuvo planas. Miisy partija néra jmoné* (R. Puchovicius).

, Manau, kad cia mes sureikSminam komunikacijos plang. Buvo labiau toks konceptualus
sutarimas, per kokias savaites labiau j kq einam ™ (L. Savickas).

Partijy atstovai nurodo, kad i§samiis komunikacijos planai nebuvo bitini dél nuolat
besikeicianciy aplinkybiy, debaty gausos, valdanciyjy partijy kandidaty (vyriausybés
nariy) uzimtumo bei orientacijos ] partijos programg ir vertybes. Tokie paaiSkinimai i$
dalies pagrindzia partijy veiksmus, taciau kartu jie iSryskina atotriikj nuo teoriniy prielaidy,
kurios akcentuoja sistemingo planavimo svarba net ir esant aukS§tam neapibréZtumo lygiui.

Pasigendama politiniy partijy kampanijy tgstinumo. Nuolatiniy kampanijy teorijoje
pabréziama, kad strateginé komunikacija po rinkimy neturéty nutriikti — jai biidingas
strategijos testinumas, rinkéjy nuotaiky tyrimai, ziniasklaidos démesio palaikymas ir
nuolatiné politiné reklama, ypac internete (Joathan & Lilleker, 2020, p. 72-78). Vis délto
informanty atsakymai rodo, kad po Seimo rinkimy $taby veikla dazniausiai baigiasi, o
komunikacija bent jau kurj laikg nebéra centralizuotai koordinuojama. Tam tikras komu-
nikacijos centralizavimo atsinaujinimas gali vykti véliau — sprendziant partijos valdymo
organams. Tai leidzia teigti, kad partijy kampanijy nuolatinumas yra ribotas, nes po rinkimy
neislaikoma aiski ir strategiSkai koordinuota komunikacijos struktiira.

Apibendrinant galima teigti, kad Lietuvos partijos i$ anksto ruo$ési rinkimams, taciau
pasirengimg apsunkino tais paciais metais vyke keleri rinkimai. Komunikacijos plana-
vimas tarp partijy reikSmingai skyrési: vienos taiké strategiSkai koordinuotg planavima,
kitos rémesi fragmentiSkais ar neformalizuotais sprendimais. Sudétinga uz€iuopti ir
nuolatinés kampanijos buvimg — nutriikus $tabo veiklai, bent kuriam laikui centralizuotai
koordinuojama komunikacija néra tesiama. Tai rodo, kad Lietuvos partijy komunikacijos
planavimas i$ dalies atitinka moderniy kampanijy logika, ta¢iau jam biidingas nevienodas
sistemiskumo lygis ir ribotas tgstinumas tarp rinkimy cikly.

Politikai patys sau ekspertai: konsultanty ir agentiiry vaidmuo

Tobulé¢jant moderniose kampanijose naudojamoms praktikoms ir technologijoms, kei¢ian-
tis ziniasklaidos priemoniy tendencijoms, kompetencijas ir praktika turin¢iy profesionaly
svarba nemazgja. Vis délto dvi i$ septyniy partijy teigé apskritai nesinaudojusios eksperty
paslaugomis. Informanty atsakymai rodo, kad daugumos Lietuvos partijy kampanijose
eksperty paslaugos buvo integruotos, taciau gana fragmentiskai — dazniausiai siauroms
funkcijoms, tokioms kaip medijy planavimas, reklamy kiirimas ar pavienés konsultacijos (2
lentel¢). Strateginiai sprendimai, jskaitant komunikacijos planavimg ar zinuciy formavima,
daugiausia liko partijy viduje. Tai rodo, kad iSorés ekspertai nelaikomi lygiaverciais kam-
panijos planuotojais, o jy funkcijos islieka priklausomos nuo politiniy sprendimy priéméjy.
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2 lentelé. ISorés eksperty ir agentiiry paslaugos partijoms

Paslaugos

Rinkimy §taby atstovy citatos

Medijy plano parengimas

,,Dél informacijos sklaidos kanaly — Sita paslauga samdoma buvo*
(R. Duchnevicius).

»Medijy planavimo agentiira paprastai yra pasitelkiama visada per

rinkimus* (V. Cmilyté-Nielsen).

Komunikacijos plano ren-
gimas, jgyvendinimas

,~Pagrindinis zmogus buvo samdomas komunikacijos koordinavi-
mui. Jis déliojo komunikacijos plang ir prizitiréjo jo jgyvendinima®
(D. Kacinskieneé).

Alternatyviy pasialymy
teikimas ir idéjy vertinimas

,Jie karé alternatyvius pasitlymus® (M. Linge).

,Kazkiek ir man buvo svarbu ne tik vadovautis bendra intuicija

ir savo matymu, bet turéti su kuo pasitarti, kas jau yra organizave
politines kompanijas, kad nepadaryti kazkokiy neapgalvoty klaidy*
(L. Savickas).

Reklamy kiirimas ir sklaida

,»,Buvo imoné¢, kurig nusamdém sukurti videoreklama. Jie pasitilé
idéja, kaip ja gyvendinti“ (D. Kacinskien¢).

,,Kalbu apie konsultanta, jis dalyvavo jau ir klipo filmavime. Bet ir
sprendimuose dél tokios rezisiros* (M. Linge).

Dauguma rinkimy Staby atstovy pripazino eksperty kampanijose svarba, taiau nurodé
priezastis, kodél jy paslaugomis nesinaudojo arba jy pasitelkimas buvo ribotas (3 lentelé).
Pastebétina, kad eksperty pasitelkimas ne visais atvejais priklauso nuo turimy finansiniy
resursy — pavyzdziui, tre¢ia pagal dydj valstybés dotacija gaunanti LVZS eksperty nesamde,
o0 2-3 kartus maziau &Sy gaunanti LP jtrauké specialistus j Stabo veikla (VRK, 2024).

3 lentelé. ISorés eksperty ir agentiiry paslaugy nenaudojimo prieZastys

Priezastys

Rinkimy $taby atstovy citatos

Didelé paslaugy kaina ir
ribotas biudzetas

,»Jeigu neskai¢iuotume, gal ir bitume daugiau Zmoniy pasiéme, gal
ir jmone* (R. Puchovicius).

»Mes éjome j Siuos Seimo rinkimus su labai nedideliu biudzetu ir
labai taupiai turégjome planuoti lé3as“ (V. Cmilyte-Nielsen).

Partijoje sukauptos kompe-
tencijos ir praktika

,»AS manau, kad esu geresnis ekspertas uz daugelj agenttiry darbuo-
tojy* (R. Duchnevicius).

»Manome, kad jau esame jgij¢ tos patirties. Patys geriausiai zino-
me* (A. Norkiené).

Bloga ankstesné patirtis

»Turé¢jome 2016 m. agentlirg. Atrodé, kad ta agentiira, atvirksciai,
atéjo tik mums pakenkti“ (R. Duchnevicius).

Galimas ribotas kokybisky
paslaugy prieinamumas

»Solidzios agentiiros su politikais vengia darbo, tai yra zinoma“
(V. Cmilyte-Nielsen).

Sudétingas darbo su iSorés
ekspertais organizavimas

»Sugalvoji kazkokig uzduotj, ieskai agentiiros ir agentiirai aiskini
viska nuo nulio® (M. Linge¢).
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Tyrimas atskleidzia stipry partijy pasitikéjima vidinémis kompetencijomis. Dalis in-
formanty pabrézé, kad komunikacijos sprendimus geriausiai gali priimti partijg i§ vidaus
pazjstantys zmonés, o ne laikini iSorés konsultantai (3 lentelé). Be to, partijy lyderiai, for-
muodami, jy manymu, efektyviausias politines zinutes, linke vertinti ir tam pajungti savo
intuicija (3 lentel¢). Vis délto toks poziiiris vertintinas kritiskai, nes politinés kampanijos
tampa vis sudétingesnés ir reikalauja specializuoty kompetencijy bei technologiniy ziniy
(Nord, 2023, p. 116). Skeptiskas pozitris | iSorés ekspertus taip pat gali rodyti partijy
uzdarumg ir nenorg j vidinius procesus jtraukti ne partijos narius.

Informanty atsakymai leidzia jzvelgti ir galimus iSorés eksperty pasiiilos ribojimus
politinés komunikacijos rinkoje. Dalis respondenty pazyméjo, kad kai kurios didesnés
ar labiau jsitvirtinusios komunikacijos agenttiros linkusios vengti bendradarbiavimo su
politinémis partijomis dél reputaciniy riziky (3 lentel¢). Tai rodo ne visiska eksperty trii-
kuma, bet ribotg aukstos kvalifikacijos specialisty prieinamuma politinéms kampanijoms.

Analizé rodo, kad dalis partijy iSorés ekspertus kampanijoms pasitelkia ribotu mastu,
o0 jy itraukimas, kai jis vyksta, dazniausiai yra fragmentiskas ir nesisteminis. Tai 1§ dalies
neatitinka moderniy kampanijy logikos, kurioje ekspertai laikomi ne tik techniniais
pagalbininkais, bet ir strateginius sprendimus formuojanciais veikéjais, prisidedanciais
prie rinkéjy analizés ir Zinuciy optimizavimo (Roemmele & Gibson, 2020, p. 601). Vis
delto empiriniai tyrimai rodo, kad net ir brandZiose demokratijose eksperty integracija néra
universali: iSorés ekspertai pasitelkiami epizodiskai, jiems nesuteikiama sprendziamoji
galia (Grusell & Nord, 2016, p. 268; Gibson & Rommele, 2009, p. 276). Lietuvos atveju
ribotg eksperty pasitelkimg gali lemti nepasitikéjimas iSorés konsultantais, partijy vidiniy
kompetencijy dominavimas ir ribota politinés komunikacijos eksperty rinka.

Duomeny ir tyrimy integracijos jtaka rinkéjuy pazinimui

Duomenimis grjsti sprendimai laikomi vienu svarbiausiy moderniy kampanijy elemen-
ty, nes rinkimy sékmé siejama su gebéjimu pazinti rinkéjg ir pritaikyti komunikacija jo
lukesc¢iams. Mokslingje literatiiroje duomenimis gristos kampanijos apibréziamos kaip
procesas, apimantis duomeny apie auditorijg rinkima, jy analize bei panaudojimg strate-
giniy sprendimy priémimui (Dommett et al., 2024, p. 2).

Informanty atsakymai rodo, kad dauguma partijy pripazjsta empiriniy tyrimy svarbg —
penkios i§ septyniy partijy vykde kiekybines apklausas, visuomenés nuomonés tyrimus,
fokusuotas grupes ir jungtinius tyrimus (angl. omnibus survey). Taciau svarbu pazyméti,
kad tyrimy intensyvumas ir sistemingumas tarp partijy skyrési: LP, TS-LKD ir LS tyrimus
vykdé prie§ Seimo rinkimy kampanijg ir jos metu, o LSDP ir DSVL — epizodiskai, prie$
aktyviausig kampanijos etapa. Tokia praktika tik i§ dalies atitinka literattroje pabréziamg
rinkéjy analizés nuosekluma — tyrimai efektyviausi, kai atliekami jvairiais laikotarpiais,
t. y. iki rinkimy, ruoSiantis kampanijai ir ja vykdant (Shavit & Konradova., 2025, p. 283).
Tuo tarpu NA ir LVZS tyrimy nevykdé, jos rémési tiesioginiu bendravimu su rinkéjais
ar intuicija, kuri moderniy kampanijy kontekste laikoma riboto efektyvumo priemone
(Munroe & Munroe, 2018, p. 139).
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,,Mes vaziavome, bendravome su zmonéms ir ¢ia buvo miisy svarbiausia apklausa“ (R. Pu-

chovicius).

,,Manome, kad jau turbiit pazjstame tq rinkéjq* (A. Norkiené).

Dalis partijy vykdé gana plataus pobtidzio tyrimus: analizavo rinkéjy nuotaikas,
Jy poziiirj ir reakcijg i problemas, politinius jvykius, partijy komunikacija ir lyderius,
konkurenty komunikacija bei testavo politines zinutes (4 lentelé). Tokia tyrimy tiksly
jvairové i§ dalies atitinka literatiiroje i$skiriamas pagrindines modernioms kampanijoms
budingas duomeny naudojimo funkcijas — auditorijos pazinimg ir kampanijos zinuciy
optimizavimg (Dommett et al., 2024, p. 10). Vis délto tarp partijy iSryskéjo nevienoda
duomeny integracijos branda: vienos taiké kompleksine rinkéjy analizg, kitos apsiribojo
fragmentiSkomis tyrimy kryptimis. Be to, surinkti duomenys dazniau buvo naudojami
pavieniams komunikaciniams sprendimams, o ne ilgalaikiam strateginiam planavimui.

4 lentelé. Rinkéjuy tyrimy vykdymo tikslai

Tikslas

Rinkimy $taby atstovy citatos

Rinkéjy portretas

,.Buvo kiekybinis tyrimas, kur testavo, tarkim, kokios amziaus grupés
balsuoja uz Laisvés partija“ (D. Kacinskien¢).

Nuotaikos ir vertybés

,Analizavome zmoniy jausenas, nerimo klausimus, kg jie mato, kokias
problemas® (M. Ling¢).

Svarbiausios problemos ir
politinio lauko matymas

. Ten daugiau tikrinomés konkretesniy reakcijy j tam tikrus ar politi-
nius jvykius, veiksmus arba kaip | koalicijas reaguoty“ (M. Linge).
,»1ai, ka zmonés mato kaip didziausias problemas ir kiek tai sutampa
su misy matymu“ (R. Duchnevicius).

,Padéjo identifikuoti rinkéjy likes¢ius, problemas® (V. Cmilyte-Niel-
sen).

Poziiiris j partijy komuni-
kacija ir lyderius

,,Miisy matymas lyderiy atitinkamy, kad matyti, kg Zzmonés pazjsta, ko
nepazjsta. Tada zinutés, kas zmonéms svarbiausia“ (R. Duchnevicius).
,~Atsake, kokios zinutés rezonuoja, kaip mes zmonéms matomi. Tai ir
vizualika, ar zmonés nori matyti solidesnius, ar nori matyti zaismin-
gesnius“ (D. Kacinskiene).

Varzovy komunikacijos
vertinimas

,.Kaip konkurenty tam tikros naujienos priimamos® (M. Linge).

Galimi neapsisprendusiy
rinkéjy pasirinkimai

,,Ko reikéty, kad balsuoty, jeigu yra kazkoks deSinysis arba balsuojan-
tis uz Liberaly sajudj“ (M. Linge).

Politiniy zinuciy testa-
vimas

,Buvo svarbu patikrinti, kaip reaguoja j tam tikras zinutes skirtingy
elektoraty respondentai“ (M. Ling¢).

»Svarbiausia pasitikrinti savo zinutes, jsivertinti, ar jos atliepia ta rin-
kéja“ (L. Savickas).

,.Per omnibus daugiau rinkimy kampanijos metu naudojamos zinutés,
nuotaikos, nuostatos (V. Cmilyté-Nielsen).

Dauguma partijy tyrimy duomenis daugiausia naudojo komunikacijos strategijai kurti,
taciau tik dalis partijy ja, remiantis apklausy duomenimis, koregavo (5 lentel¢). Tai rodo
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ribotg duomeny panaudojima — jie dazniau taikomi pradiniame planavimo etape, o ne
nuolatinei komunikacijos strategijos adaptacijai. Tokia praktika buidinga ir kity Vakary
Europos Saliy partijoms, nors literatiiroje pabréziama, kad moderniose kampanijose duome-
nys, kaip pagrindinis sprendimy koregavimo instrumentas, naudojami visose kampanijos
stadijose — tiek planavime, tick vykdyme (Dommett et al., 2024, p. 2).

5 lentelé. Tyrimy rezultaty panaudojimo sritys

Sritys Rinkimy $taby atstovy citatos

Komunikacijos strategijos | ,,Kuriant rinkimy strategija buvo nuo ko atsispirti“ (L. Savickas).

planavimas ir koregavimas | Taj tyrimai buvo skirti tam, kad susidaryti komunikacijos planus®

(D. Kacinskien¢).

Kandidaty iskélimas ir ,Praverté analizuojant, kokj kandidato paveiksla galima sukurti
matomumo didinimas (R. Duchnevicius).

,-Tada padéjo atsakyti klausimus, kokius politikus stumti j priekj,
kuriuos rodyti maziau“ (D. Kacinskien¢).

Rinkéjy segmentavimas ,.Darém tok]j irgi platesnj tyrima, kad suvokti, kas ta miisy auditorija“
(D. Kacinskiené).

,.Grupés buvo apibréztos remiantis tyrimais (V. Cmilyté-Nielsen).

.- Tie segmentai, elektoratas, kuris uz mus daugiausiai balsuoty — turé-
jom pagal apklausas suvestas* (R. Duchnevic¢ius).

Pazymétina, kad partijos, be tyrimy, rémési ribotu duomeny $altiniy spektru:
1) nuojauta; 2) ankstesniy rinkimy rezultatais; 3) diskusijomis su ilgameciais partijos
nariais; 4) vieSomis visuomenés nuomonés apklausomis; 5) neformaliomis varzovy
apklausomis; 6) Vyriausiosios rinkimy komisijos (VRK) informacija. Tai tik i§ dalies
atitinka moderniy kampanijy praktikas. Vakary demokratijose paplitusi praktika, kur
placiau naudojamos didelés duomeny bazés, komerciniai ar gyventojy suraSymo duome-
nys (Anstead, 2017, p. 302). Be to, kity Saliy partijos internete neretai taiko priemones,
skatinancias rinkéjus savanoriskai pateikti asmening informacijg (Kefford et al., 2023, p.
453), kuri véliau naudojama tikslinei komunikacijai. Analizé rodo, kad Lietuvoje parti-
jos Siuos papildomus duomeny Saltinius naudoja fragmentiskai, o informanty atsakymai
neatskleidzia sistemingo demografinés, socioekonominés ar kitos informacijos rinkimo
ir taikymo kampanijose.

Vertinant duomeny integracija i Lietuvos kampanijas, matyti atotriikis tarp teorinio
duomenimis grjsty kampanijy modelio ir praktikos. Nors duomenys laikomi svarbia
moderniy kampanijy dalimi, jy taikymas islieka selektyvus, o potencialas ne visuomet
tinkamai iSnaudojamas. Nepaisant to, empiriniai tyrimai rodo, kad ir kitose valstybése
partijos, vykdydamos kampanijas, ne visada remiasi pazangia analitika dél kompetentin-
gy specialisty trukumo (Kefford et al., 2023, p. 454-455). Tyrimai taip pat atskleidzia
skirtumus tarp mazy ir dideliy partijy: didesnés paprastai turi daugiau istekliy vykdyti
brangius tyrimus ar jsigyti duomeny bazes, o mazesnés dazniau remiasi viesai prieinamais
Saltiniais (Anstead, 2017, p. 303). Lietuvos atveju $i tendencija ne visada pasireiskia
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tiesiogiai — pavyzdziui, viena jauniausiy partijy LP apklausas vykdé aktyviau nei LVZS,
kuri tyrimy neatliko. Siuos skirtumus gali formuoti ir platesnis kontekstas — valstybéje
taikomas duomeny apsaugos reguliavimas, rinkimy sistemos ypatumai bei organizaciné
kultiira (Anstead, 2017, p. 305), o Sie veiksniai i§ dalies atsispindi ir Lietuvos politiniy
partijy praktikoje.

Tiksliniy auditoriju segmentavimo ypatumai

Rinkeéjy segmentavimas ir komunikacijos turinio jiems pritaikymas yra vienas svarbiausiy
moderniy kampanijy bruozy. Tac¢iau informanty atsakymai rodo neformalaus, intuityvaus
rinkéjy segmentavimo vyravima, kuris ne visai atitinka sistemingo, duomenimis pagrjsto
segmentavimo sampratg, bidingg modernioms kampanijoms (Brkan, 2020, p. 775). Nors
visos partijos teigé zinojusios savo potencialy rinkéja, tik keturios jy (TS-LKD, LS, LSDP
ir LP) rinkéjy grupes aiskiai i§skyré kampanijos metu. Dalies partijy (NA, LVZS) aiskus
tikslinés auditorijos Zinojimas rémési daugiausia nuojauta, nes tyrimai nevykdyti, o ir
rinkéjy grupés buvo tik aptartos Stabuose. Aiskiai neiSskyrusi, bet partijoje neformaliai
aptarusi rinkéjy grupes nurodo ir DSVL.

6 lentelé. Rinkéjy grupiy segmentavimas

Rinkéjy grupés Rinkimy Staby atstovy citatos

Pagal amziy ,,Visa laikg irgi visi tyrimai jrodydavo, kad vis tik yra daugiau zmoniy,
kurie uz mus balsuoja, yra jaunimas* (D. Kacinskiené).

,,Turime nuojauta, kuri yra paremta duomenimis, kad amzius balsuo-
jangiy yra dazniausiai nuo 35 iki 65 (V. Cmilyte-Nielsen).

Pagal teritorijas ,,Pas mus buvo pamatas Zemaitijos kratas, kur Remigijus buvo jdéjes
daug darbo® (R. Puchovicius).

,.Pagal gyvenamaja vieta vis tiek fokusas j Vilniy, paskui j Kauna,
Klaipéda* (D. Kacinskieng).

Pagal socialines charak- | ,,Jaunoms Seimoms kalbéjom apie paslaugas™ (R. Duchnevicius).
teristikas

Pagal lytj ~Apklausa irgi parodé, kad moterys aktyvesnés ir ne paslaptis, kad
namy tkyje jos daznai privercia vyra nueiti j rinkimus* (R. Duchnevi-
cius).

Pagal problemas ,,Misy rinkéjui yra svarbi saugumo dedamoji* (M. Ling¢).

Pagal balsavimo prefe- ,,Mes supratom, kad vis tiek kaip naujai partijai reikia imti tuos rinké-

rencijas jus, kurie dazniausiai arba nebalsuoja, arba tie, kurie yra neapsispren-

de* (R. Puchovicius).

,,Na, tai antras pasirinkimas, kai nei$eina kitas rinktas kandidatas kaz-
kur kazkam* (M. Lingg).

Pagal i$silavinima ,Zvelgiant i apklausy duomenis ir kalbant apie demokraty rinkéja, tai

yra vidutinio amziaus, vidutinio i§slavinimo, vidutiniy pajamy ir vidu-
tinio dydzio miesto rinkéjas* (L. Savickas).
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Politinés partijos rinkéjus segmentavo pagal amziy, teritorija, socialines charakteristi-
kas, lytj, politines problemas, balsavimo preferencijas bei iSsilavinima (6 lentelé). Duome-
nimis gristy kampanijy teorijoje toks Lietuvoje taikomas rinkéjy segmentavimas laikomas
gana elementariu, bendro pobiidzio, nes placios auditorijy grupés yra riboto naudingumo
formuojant tiksling komunikacijg (Chu et al., 2026, p. 3). Tikslesnj tiksliniy auditorijy
identifikavima uZztikrina detalesni, elgsenos internete ar asmeninio pobiidzio duomenys
(Chu et al., 2026, p. 3), leidziantys prognozuoti rinkéjy pasirinkimus bei personalizuoti
komunikacijg (Lavigne, 2020, p. 966). Teoriniu poziiiriu tai rodo, kad Lietuvos partijy
vykdomas rinkéjy segmentavimas gali neisnaudoti visy duomeny analizés galimybiy.

Vis délto Lietuvos partijy galimybes rinkti duomenis apie rinkéjus svarbu vertinti ir
platesniame kontekste. Europos Sgjungos valstybése rinkéjy duomeny rinkimg riboja
grieztesni asmens duomeny apsaugos reikalavimai. Empiriniai tyrimai rodo, kad net
ir kitose Vakary demokratijose, kur techninés bei teisinés galimybés rinkti detalesnius
rinkéjy duomenis yra platesnés, partijos daznai orientuojasi j gana placias auditorijas, o
ne siaurai apibréztas grupes (Kefford et al., 2023, p. 455). Atsizvelgiant | tai, Lietuvos
rinkéjy segmentavimo praktika neisskirtiné, gali biiti laikoma artima platesnéms Vakary
Saliy tendencijoms, kuriose segmentavimas neretai taip pat iSlieka gana bendro pobudzio.

Lietuvos politinés partijos tiksling komunikacija daznai taiko nesistemiskai. LSDP
i$siskyre labiau diferencijuota komunikacija, taiau dauguma partijy zinutes adaptavo
tik daliai, jy manymu, paveikiausiy i$skirty grupiy ir daznai rinkosi bendro pobtdZzio
pranesSimus. Kai kurie informantai nurodé, kad pernelyg siaura tiksliné komunikacija
gali biiti rizikinga turint ribotus resursus ir laika. Be to, dalis partijy atstovy teigé, kad
tomis paciomis temomis galima kalbéti visoms rinkéjy grupéms, o tai gali rodyti ribotg
orientacijg j diferencijuota rinkéjy mobilizavima.

., Nebuvo, kad mes biitent ant ty grupiy kazkaip pastatytume visq kampanijq, nes per daug irgi

rizikinga, turint ribotus resursus ir ribotq laikq, pakeisti nuomone " (M. Lingé).

,Suprantama, kad atskiri kandidatai, priklausomai nuo to, kokioje vietoje jie kandidatuoja,
kazkiek tq Zinute pritaikydavo (V. Cmilyté-Nielsen).

,, Visomis temomis reikia kalbéti ir su jaunimu, jis irgi turi Zinoti apie pensininky problemas “
(R. Puchovicius).

., Natiiralu, kad kai kurios Zinutés aktualesnés tam tikroms grupéms, bet jos nebuvo formuluo-
Jamos dél to, kad apeliuoti j tas grupes (L. Savickas).

Rinkeéjy segmentavimo ir tikslinés komunikacijos praktikos Lietuvoje vertintinos
nevienareik§miskai. Auditorijy skirstymas i grupes leidzia $ias kampanijas sieti su mo-
derniy kampanijy logika, taciau tai dazniausiai laikoma papildomu informaciniu jrankiu,
o ne strategiskai integruota komunikacijos dalimi, nors kampanijy tyrimuose rinkéjy
segmentavimo svarba nuosekliai pabréziama (Baldwin-Philippi, 2017, p. 628). Vis
délto atsargesnis segmentavimo taikymas gali biiti sgmoningas strateginis pasirinkimas,
priklausantis nuo partijy resursy, rinkiminiy tiksly ir rinkimy sistemos ypatybiy. Empi-
riniai tyrimai taip pat rodo, kad kity Saliy politinés jégos skirtingai vertina, kiek detaliai
ir sistemingai verta taikyti identifikuoty grupiy segmentavimga ir kokiu intensyvumu jas
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pasiekti (Chu et al., 2026, p. 3). Vienos partijos orientuojasi j esamy réméjy mobilizavima,
kitos — ] elektorato plétima, todél tikslinés komunikacijos apimtis ir intensyvumas tarp
partijy nattiraliai skiriasi.

Dirbtinis intelektas politinése kampanijose: poreikis ir praktika

Dirbtinio intelekto (DI) svarba rinkimy kampanijose visame pasaulyje sparciai auga —jis
tampa vienas kertiniy komponenty, leidziantis veikti strategiskai ir efektyviai. Remiantis
informanty atsakymais, Lietuvoje DI jrankiais rinkimy kampanijose naudojosi dvi i$ sep-
tyniy partijy, taciau jy naudojimas fragmentiskas. LSDP Stabo strateginé grupé naudojo
,ChatGPT* programa — jos buvo klausta patarimy dél kampanijos vykdymo, komunika-
cijos. LP DI jrankius pasitelké kurdama kelis vizualus socialiniuose tinkluose ir partijos
rinkimy programos pristatymui.

., Zinot, kartais jis pataria irgi. Tai tu sumeti tai, kg turi apklausose. Labiau gali iSgryninti

bendrai tas pozicijas* (R. Duchnevicius).

,, Prezentacijq turéjome, vieng programos pristatymq, su iliustracijomis dirbtinio intelekto. Bet
turiniui kurti nenaudojome** (D. Kacinskiené).

Analize atskleidzia kelias pagrindines priezastis, kodél partijos DI jrankiais néra lin-
kusios naudotis. Partijos DI nenaudojo, nes 1) nematé poreikio; 2) apie tokig galimybe
nepagalvojo; 3) dél nusistatymo; 4) bandé naudoti, taciau nepasiteisino; 5) kompetentingy
srities specialisty trilkumas.

,, Neturime atskiro kazkokio tai Zzmogaus, kuris labai giliai eity j tq sritj ir pasiilyty sprendimus

(V. Cmilyté-Nielsen).

,,AS noréjau atsisiysti dirbtinj intelektq, bet kai pamaté pirmininkas, pasaké tq pacig minute

istrinti. Jeigu uz mus pradés dirbtinis intelektas galvoti, tai ir miisy rinkéjas bus dirbtinis
intelektas* (R. Puchovicius).

., Miisy darbe to labai kazkaip nereikéjo* (M. Lingé).
,,Nenaudojom. Net nekilo minciy apie tai* (L. Savickas).

., Manom, kad esam kiirybiskesni*“ (A. Norkiené).

Pastebétina, kad rinkimy Staby atstovy teiginiai apie DI jrankiy nenaudojimg gali biiti
susije ir su reputaciniais bei normatyviniais motyvais. Vie$ojoje erdvéje formuojantis
jautriam ir neretai kritiSkam pozitiriui j DI kaip galima manipuliacijos ar nesgziningos
praktikos instrumentg, politikai gali vengti akcentuoti technologiniy sprendimy taikyma,
siekdami iSsaugoti kompetencijos, autentiSkumo ir savarankiskumo jvaizdj. Vis délto
informanty atsakymai kartu atskleidzia ir ribotg technologiniy galimybiy suvokima bei
kompetencijy stokg — DI dazniausiai siejamas su pavienémis teksty kiirimo programomis.
Nors i§ tiesy Siy technologijy pritaikymo spektras kampanijose yra gerokai platesnis —
nuo automatizuoto rinkéjy duomeny rinkimo ir apdorojimo iki strateginiy sprendimy
optimizavimo (Tomic et al., 2023; Haq et al., 2024, p. 1116).
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Galima konstatuoti, kad Lietuvoje DI jrankiy naudojimo politinése kampanijose
uzuomazgos fiksuojamos, tac¢iau pastangos pavienés ir fragmentiskos. Tai lemia ne vie-
na priezastis, taciau tai labiausiai galima aiskinti iki $iol nesusiklos¢iusia DI naudojimo
tradicija. Dauguma partijy atstovy DI naudos neneigia ir prognozuoja, kad tokie jrankiai
gali biiti jtraukiami | kampanijos planavimg ir vykdyma ateityje.

ISvados

Modernios politineés kampanijos grindziamos kompleksiniais komponentais — nuo komu-
nikacijos strategijos planavimo ir nuolatinés kampanijos eigos iki rinkéjy segmentavimo
bei individualizuoto zinué¢iy formavimo. Nepaisant to, XXI a. kontekste duomeny ir tech-
nologijy integravimas kampanijose laikomas esmingu moderniy politiniy procesy bruozu.
Nors rinkéjy duomeny rinkimas ir jy naudojimas politinése kampanijose akademinéje
literatliroje neretai vertinamas kritiSkai — ypac etikos, privatumo ir efektyvumo ribotumo
aspektais, — demokratinése sistemose tai iSlieka vienu pagrindiniy empiriskai pagristu
instrumentu, leidzian¢iu sistemingai analizuoti rinkéjy nuostaty ir elgsenos tendencijas.
Duomeny analizé suteikia galimybe ne tik modeliuoti galimus politinio pasirinkimo
scenarijus, bet ir identifikuoti visuomenei aktualiausias problemas, kuriy sprendimas gali
turéti reikSmingg poveikj vieSosios politikos prioritety formavimui bei valstybés raidai.

Sis tyrimas rodo, kad Lietuvos politiniy partijy kampanijos turi modernioms kam-
panijoms biidingy elementy, taciau jy taikymas ribotas. Nors moderniose kampanijose
duomenys ir technologijos laikomi kertiniais elementais (Munroe & Munroe, 2018, p. 139),
jiems analizuoty partijy kampanijose tiek reik§més neteikiama.

2024 m. Seimo rinkimy kampanijy planavimo praktika tik i$ dalies atitinka modernioms
kampanijoms biidingg racionalaus, i§ anksto strukttruoto planavimo principa (Gibson
& Rommele, 2009, p. 271). Tai, kad komunikacijos planai daznai buvo patvirtinti likus
2—4 ménesiams iki rinkimy ir neretai nebuvo i§samis, rodo ribotg ilgalaikj ir nenuosekly
kampanijos planavima bei nepakankama iSankstinj strateginj pasirengima. Be to, sudétinga
identifikuoti koordinuotos nuolatinés kampanijos modelj, kuris teorijoje apibréziamas kaip
po rinkimy nenutrikstantis organizuotas veikimas kuriant komunikacinj rysj su rinkéjais
(Joathan & Lilleker, 2020, p. 68).

Eksperty pasitelkimas politinése kampanijose mokslinéje literatliroje pabréziamas jau
kelis deSimtmecius, dabar jis d¢l technologijy skverbimosi i kampanijas nepraranda aktu-
alumo (Grusell & Nord, 2016; Restrepo Echavarria, 2018), ta¢iau tai Lietuvoje dar néra
nuosekli ir placiai paplitusi praktika. ISorés ekspertai ir agentiiros atlicka specializuotas
funkcijas, taciau jy vaidmuo néra strateginis. Pastebétina, kad rinkimy Stabai pasitelkti
iSorés ekspertus ir agentiiras daznai nemato didelio poreikio, nes partijos yra linkusios
savo viduje jdarbinti ekspertus nuolatinei komunikacijai. Be to, partijose agenttiry atzvil-
giu vyrauja ir skepticizmas dél jy paslaugy kokybes, akcentuojamos ir didelés paslaugy
kainos. Dalis komunikacijos ir reklamos agentiiry néra linkusios teikti paslaugy politinéms
partijoms, todél tai gali riboti galimy partneriy pasirinkimg. Tokia praktika rodo, kad
Lietuvos politinés kampanijos dar néra visiskai profesionalizuotos pagal Vakary demo-
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kratijose dazng modelj, kuriame iSorés ekspertai atlieka nuolatinj, strukttrinj vaidmen;.
Profesionaly jtraukimas vyksta, taciau jis jgauna lokaliai adaptuotg forma.

Lietuvoje politinés jégos pripazjsta duomenimis grjsty sprendimy svarbg formuojant
kampanijy strategijg, tac¢iau $iy duomeny naudojimas islieka kai kuriais atvejais
fragmentiskas. Nors modernioms kampanijoms biidingas ne tik pavieniy duomeny
rinkimas, bet ir jy nuolatinis integravimas j centralizuotas vidines duomeny bazes bei
nuoseklus informacijos panaudojimas skirtinguose kampanijos etapuose ir veiklose
(Munroe & Munroe, 2018, p. 138; Dommett et al., 2024, p. 2), Lietuvoje tokia praktika
néra paplitusi. Politinés partijos apklausas dazniau traktavo kaip periodiskai atlickamg
pagalbinj, o ne strateginj jrankj. Modernumo apraisky galima jzvelgti partijy vykdomame
rinkéjy segmentavime, taciau personalizuotos komunikacijos taikymas i$skirtoms rinkéjy
grupéms ribotas ir ne visuomet nuoseklus. Tai indikuoja tendencija, kad individualizuota
politiné¢ komunikacija Lietuvoje dar tik formuojasi.

Pastebétina, kad Lietuvos partijos dar neturi susiformavusios dirbtinio intelekto jrankiy
naudojimo praktikos ir kompetencijy, kurios leisty tikslingai integruoti $iuos jrankius j
rinkimy kampanijy procesus. Partijy atstovai iki Siol néra susipazing su dirbtinio intelekto
siilomomis galimybémis ir kol kas nemato prasmes to daryti. Visgi dauguma informanty
nurode¢, kad technologiniy priemoniy reik§meé gali iSaugti ateityje, todél tikétina, kad
dirbtinio intelekto naudojimas gali tapti aktualesnis ateities politinése kampanijose.

Lyginant 2016 ir 2024 m. Seimo rinkimy kampanijas bei vertinant jy profesionaluma,
atskiruose jy elementuose galima fiksuoti pazanga. Manytina, kad daugiau partijy skyré
démesio nuosekliam tyrimy atlikimui pries ir per kampanijg. Rinkéjy segmentavimas buvo
vykdomas taip pat nuosekliau. Rinkimy §taby atstovai, prieingai nei 2016 m. (Suminas &
Kiliulyte, 2020, p. 62), nemingjo, kad jy rinkéjai yra visa Lietuva — 2024 m. komunikacija
ir veiksmai bent is dalies buvo nutaikyti j konkrecias grupes.

Taciau dalis politiniy partijy kampanijy veiksmy per 8 metus yra nusistovéje arba re-
gresuojantys. ISorés eksperty ir agentliry pasitelkimas partijose vertintinas kaip panasaus
lygio, nes 2016 m. dauguma partijy rémési jy paslaugomis, taciau jiems jokios sprendimy
teisés nepatikéjo (Suminas & Kiliulyte, 2020, p. 65-66). Be to, dalis partijy iSorés eksperty
paslaugomis prie§ 8 metus taip pat nesinaudojo dél panasiy priezasc¢iy kaip ir dabar —
didelés kainos, ankstesnés blogos patirties ir mazo kokybisky paslaugy prieinamumo.
2024 m. kampanijose iSryskéjo ir nauja aplinkybé — partijos renkasi komunikacijos eks-
pertus jdarbinti nuolatinei komunikacijai, todél iSorés pagalba reikalinga maZzesniu mastu.

Regresuojanciu kampanijy elementu galima laikyti komunikacijos planavimag, jam
dabar biidingas didesnis chaotiSkumas. 2016 m. partijos turé¢jo pasirengusios komunika-
cijos planus (Suminas & Kiliulyte, 2020, p. 61-62), tat¢iau 2024 m. dalies partijy planai
nebuvo i§samiis ir apémé daugiausia tik medijy planavima arba agitacijos transliavimo
laikotarpio aprasyma.

Remiantis atlikto tyrimo duomenimis galima teigti, kad politiniy kampanijy strate-
gijy ir priemoniy pasirinkimg lemia ne vien partijy dydis ar gaunamy valstybés dotacijy
apimtis. PavyzdZiui, santykinai maziausia finansavima turéjusi Laisvés partija kampanija
organizavo nuosekliai ir sistemiskai — pasitelké rinkéjy nuomoniy tyrimus, duomeny ana-
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lizg bei specifiniy kompetencijy turincius ekspertus. Tuo tarpu viena finansiskai stipriau-
siy politiniy jégy — Tévynés sgjunga-Lietuvos krik§¢ionys demokratai — neturéjo aiskiai
apibrézto komunikacijos plano ir, nors buvo atlikti rinkéjy tyrimai, eksperty jtraukimas
liko ribotas. Informanty atsakymai leidzia manyti, kad kampanijas i§ esmés veikia partijos
organizaciné kultira, jg planuojanciy ir vykdanciy politiky patirtis, jy profesinés kom-
petencijos, pozilris j pasirinkty veiksmy efektyvuma bei nustatyty prioritety hierarchija.

Ivertinus tyrimo rezultatus daroma prielaida, kad Lietuvoje politiniy partijy kampanijos
yra pereinamojo modernéjimo stadijoje. Siekiant geriau suprasti politiniy partijy kampanijy
raida, vertéty ir toliau analizuoti, kaip partijos ne tik kampanijy metu, bet ir po jy vykdo
komunikacija, kokios strategijos laikosi, kaip integruoja naujas technologijas, segmentuoja
auditorijas. Tokie tyrimai padéty atskleisti, kokia kryptimi suka partijy komunikacija ir
kaip jos, neapsiribodamos vien tik trumpalaikémis kampanijomis, formuoja ilgalaikj rysj
su rink¢jais.
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