Тема 4: ПЛАНИРОВАНИЕ ПОЛИТИЧЕСКИХ КАМПАНИЙ
1. Проведение исследований и анализ предвыборной ситуации
2. Определение целей кампании и выявление контактных групп
3. Планирование избирательной кампании и оценка результатов

Проведение исследований и анализ предвыборной ситуации
Это первый этап планирования предвыборной кампании. Его цели — проведение исследований и анализ предвыборной ситуации с целью определения положения партии (движения) на политической арене; прогноз (что ожидает партию при существующем положении); оценка 
влияния внешней среды, выявление имеющихся проблем. На ход избирательной кампании действуют различные факторы. Некоторые из них зависят от решений и действий самого кандидата и команды и контролируются в процессе кампании. Другие — объективно воздействующие на ход предвыборной кампании явления социальной действительности — неподвластны влиянию и потому требуют внимательной оценки. К ним относятся: характер социополитических и экономических тенденций в стране и округе, политика центральных, областных и региональных властей, экологическая ситуация округа, особенности социального портрета пространства выборов, характер деятельности претендентов и их команд. Поэтому любая коммуникационная кампания основывается на детальных и обширных исследованиях.

Технологии проведения исследований
Как показывает практика, все чаще для получения информации о настроениях электората и соответственного построения и корректирования избирательной кампании используются социологические методы исследования. Если в кампаниях 1995–1999 гг. участие социологов в планировании и проведении избирательных кампаний, как правило, ограничивалось опубликованием рейтингов, то к кампаниям 2001–2002 гг. сбор социологической информации стал приобретать системный характер и осуществляться по заранее разработанному плану. При подготовке любой, в том числе коммуникационной (PR, рекламной), кампании определяющим является сбор информации с целью выявления проблемы, описания ситуации и ее анализа. Анализ предвыборной ситуации также можно рассматривать как подпрограмму, в которой определяется постановка проблемы (какую информацию собирать и для чего), разработку исследовательского проекта (определение методик 
сбора, анализа и интерпретации данных).
Методы сбора информации делятся по различным основаниям. Например, в зависимости от способа получения информации — на формальные и неформальные; в зависимости от источников информации — на прямые и косвенные; в зависимости от типа используемых данных — на количественные и качественные методы и т.д.
Неформальные (или «разведочные») методы подразумевают получение данных с помощью личных контактов, анализа почты, сети Интернет, отчетов с мест, бесед в фокус-группах, организации «горячих» телефонных линий, проведения телефонных опросов.
К формальным методам относят социологические исследования, обеспечивающие репрезентативную выборку: анализ статистических и иных материалов; поиск информации с помощью компьютерных баз данных; контент-анализ СМИ и мониторинг телепередач; анкетирование и опросы.
Прямые методыисследований подразумевают поиск первичных данных и включают опросы (анкетирование, интервьюирование), ведение дневников, наблюдение и т.д.
Косвенные исследования(их еще называют «кабинетными») основываются в большинстве случаев на поиске уже известных (вторичных) данных, анализе специальных публикаций, справочников, статистических сборников, компьютерных общедоступных (Интернет) и корпоративных и личных баз данных (информационные базы, сформированные по целевым группам и результатам деятельности организации: например, базы данных по клиентам, СМИ; архивы, подборки публикаций). 
Вторичные исследования не всегда адекватны ситуации, однако их можно адаптировать к соответствующим информационным потребностям, когда необходим широкий поток информации и (или) отсутствуют средства на проведение исследования.
Основными способами получения первичной информации в современной социологии являются количественные и качественные методы исследований. В количественных исследованиях обычно используется значительный объем выборки, что позволяет проводить статистически обоснованный анализ получаемой информации (количественное исследование отвечает на вопросы «кто?» и «сколько?»). Количественные исследования преимущественно используются на начальном этапе избирательной кампании для сбора фоновой социальной информации о конкретном регионе. Конечный успех кампании не в последнюю очередь зависит от того, насколько точными и объективными были данные, полученные на первом этапе работы.
В российской практике первый этап кампании реализуется, как правило, силами самих политических консультантов. Иногда задействуются социологические службы и специалисты, чьи услуги имеют в глазах клиентов определенные экономические преимущества. Правда, в этом случае не обходится без привлечения специалистами из центра интервьюеров на местах, создания импровизированных бригад интервьюеров. 
В большинстве своем это непрофессиональные, плохо структурированные команды, работу которых трудно контролировать. Мировой опыт свидетельствует, что наименее эффективными интервьюерами являются столь часто привлекаемые в России к опросам студенты. Нецелесообразно привлекать к проведению исследований несколько социологических служб и компаний, которые используют различные методы ведения работ и принципы выборки, что дает недостоверные результаты. Нередко сравнение данных различных социологических служб в одном региональном штабе психологически провоцирует принятие как достоверных результатов, наиболее полно отвечающих ожиданиям команды.
Существует и альтернативный подход: координация и проведение широкого спектра электоральных исследований профессиональными компаниями Москвы и Санкт-Петербурга, обладающими разветвленной сетью интервьюеров в регионах, что позволяет оперативно отслеживать и анализировать любую необходимую информацию. Привлечение социологических служб такого уровня обычно подразумевает не только получение базовой социальной информации на первом этапе кампании, но и непосредственное участие исследовательского центра в последующих этапах кампании с целью ее оперативной диагностики и коррекции.
К методам количественных исследований относятся опрос, наблюдение, контент-анализ.
Опросы общественного мнения — один из наиболее часто встречающихся и упоминаемых видов исследования, с помощью которого можно получить информацию об отношении к текущим проблемам различных общественных групп: государственных и общественных структур, избирателей, средств массовой информации, сотрудников и т.д.
Опрос — метод сбора первичной социологической информации посредством постановки вопросов определенной группе людей (респондентов), отобранных по определенному принципу (например, репрезентативная выборка, отражающая основную социально-демографическую 
картину данной части общества или целевой группы). С его помощью можно в максимально короткие сроки опрашивать довольно большое количество респондентов и получать различную по своей природе информацию. Недостаток этого метода заключается в отсутствии личного 
контакта с респондентом, что не позволяет варьировать характер вопросов в зависимости от ответов.
Опрос эффективен лишь при умелой постановке вопросов, требующих однозначных и точных ответов. Вопросы должны быть предельно просты и логичны, одинаково понятны различным социально-демографическим группам респондентов (молодым и пожилым, людям с разным уровнем образования, горожанам и жителям деревни и т.д.).
Все вопросы, которые задаются респондентам, можно условно разделить на следующие группы:
 открытые — закрытые;
 прямые — косвенные.
Открытые вопросы дают более богатую по содержанию информацию, чем закрытые, так как не формируется предвзятое мнение респондента заданными вариантами ответов; кроме того, в них нет «подсказок». Однако необходимо помнить, что вопросы должны быть четко сформулированы, чтобы высказывания респондента по теме опроса не перешли в высказывание мыслей «вообще».
Закрытые вопросы предполагают все возможные варианты ответов, и опрашиваемый просто выбирает один из них. Закрытые вопросы могут быть альтернативные (выбор одного варианта ответа) и неальтернативные (несколько вариантов ответов). Наличие вариантов сокращает 
время ответа, «подсказки» в ответах помогают лучше понять задаваемый вопрос, а также в определенной мере «планировать» результаты опроса. Такие вопросы удобно вводить в электронные базы данных. Однако возможное отсутствие среди вариантов ответа того, который был бы предпочтительнее для респондента, является их недостатком.
Прямые вопросы подразумевают только три варианта ответа: «да», «нет», «затрудняюсь ответить».Косвенные вопросы используются тогда, когда респондент должен критически оценить себя, окружающих людей, негативные явления действительности и т.д. Респонденту предлагается воображаемая ситуация, не требующая оценки его личных качеств или обстоятельств его деятельности.
Наиболее распространены опросы в форме анкетирования и интервьюирования (бесед с респондентами).
Анкетирование дает возможность изучить достаточно большие целевые группы и представляет собой перечень вопросов, которые предлагаются интересующим лицам для письменного ответа. Существует целый ряд правил и принципов составления анкеты. Их, так же как и особенности формулирования различных вопросов, необходимо учитывать.
Объем анкеты должен быть небольшим и давать возможность обработать и обобщить материал. Разработка анкеты должна осуществляться специалистами-социологами, владеющими специальной технологией построения анкет, в том числе обеспечивающими минимизацию субъективного воздействия. Известно, к примеру, что вопросы особенной важности и сложности необходимо помещать в середину анкеты. При этом используются специальные шкалы в соответствии со статистическими программами обработки данных, чтобы избежать 
проблем на этапе анализа. Исключительное значение имеет и профессионализм в построении выборки, ее репрезентативность. Зачастую на местах опрашиваются случайные люди, и вместо объективной социальной микромодели с целью выяснения электоральных настроений происходит серьезное смещение выборки с преобладанием определенного страта: к примеру, пожилых женщин или лиц с высшим образованием, что приводит к искажению электоральной картины.
Как эффективная разновидность анкетирования для сбора первичной информации рассматривается почтовый опрос— получение ответов на вопросы анкет, разосланных по почте.
Важное преимущество почтового опроса — относительная дешевизна и простота организации. Нет надобности в подборе, обучении, контроле за деятельностью большого количества анкетеров и расходов на оплату их труда. Еще одним положительным качеством почтового опроса является возможность выбора респондентом наиболее удобного для него времени заполнения анкеты. Вместе с тем почтовый опрос имеет и свои недостатки. Основной из них — неполный возврат анкет: далеко не все респонденты заполняют анкеты и отправляют их исследователям, поэтому может получиться так, что мнения ответивших не отражают всю полноту картины, поскольку не учитываются 
мнения тех, кто воздержался от участия в почтовом опросе.
Еще одним видом опроса является телефонный опрос. «Горячие» телефонные линии и анализ телефонных звонков используют для отслеживания проблем, вызывающих особую озабоченность и интерес различных общественных групп, а также для поддержания обратной связи. В последнее время телефонный маркетинг успешно зарекомендовал себя в избирательных кампаниях как коммуникационная технология, не вызывающая отторжения у избирателей и обеспечивающая 
повышение популярности кандидата.
Преимущество данного метода — быстрота проведения исследования, низкая стоимость, оперативность. В качестве недостатков можно отметить временное ограничение интервью (оно не должно длиться более 15 мин), а также необходимость привлечения специально обученных 
интервьюеров, а следовательно, затрат временных и (или) денежных ресурсов на их инструктаж. Кроме того, телефонный опрос может эффективно использоваться лишь применительно к определенным группам населения, как правило, домохозяйкам, пенсионерам и другим категориям избирателей, которые имеют достаточно свободного времени и широко используют телефон как средство общения.
Сейчас очень популярно использование метода онлайн опросов. На многих Интернет-сайтах имеется свой мини-опросник. Преимуществом метода онлайн опроса является быстрота получения информации, а также простая и удобная для участника форма анкетирования. Однако этот метод может быть полезен в основном для решения локальных задач. К тому же ограниченность массива данных, полученных таким образом, исключительно группами пользователей сети Интернет (т.е. групп, не представляющих широкие слои избирателей) не позволяет на их основе делать какие-либо общие выводы.
Интервьюирование дает возможность исследователю, ведущему беседу, в случае необходимости задавать дополнительные вопросы, которые трудно или невозможно заранее предусмотреть в анкете. Кроме того, часто в ходе беседы возникают новые аспекты исследования. Этот метод требует высокого профессионализма интервьюеров.
Например, исследовательский центр «РОМИР» располагает функционирующей на постоянной основе сетью интервьюеров в 60 регионах России, что позволяет оперативно отслеживать всю необходимую информацию во всероссийском масштабе. Региональная исследовательская команда «РОМИРа» состоит обычно из руководителя и группы интервьюеров (их может быть 10 в небольшом населенном пункте, 50 в области и 500 при проведении всероссийского опроса). Обязательным условием для приема в такую команду является опыт участия интервьюеров в 5–6 исследованиях подобного рода, обучение у квалифицированных специалистов — социологов, психологов. Такого рода подготовка необходима для выработки индивидуального подхода к каждому респонденту при общей позиции «отстраненности» интервьюера. Недопустима ситуация, когда интервьюер пытается навязать опрашиваемым свою точку зрения, «подсказать» ответ. Люди никогда не станут объективно отвечать на вопрос об оценке деятельности губернатора, зная, что 
интервьюер работает в местной администрации. Этот фактор особенно важен для небольших населенных пунктов.
Наблюдение — метод, при котором исследователь, являясь участником изучаемого процесса, наблюдает за действиями объекта исследования в определенных ситуациях и ежедневно записывает свои наблюдения для последующих обобщающих выводов. Основные виды — личные наблюдения исследователя и наблюдения с использованием технических средств.
Метод контент-анализа широко применяется в социологических исследованиях. Основным объектом контент-анализа являются документальные источники (например, документы избирательных кампаний), деятельность средств массовой информации, функционирование 
избирательной системы и т.п.
Суть данного метода сводится к тому, чтобы найти такие относительно легко подсчитываемые признаки, черты, свойства документа (текста) (например, частота употребления определенных терминов), которые отражали бы определенные существенные стороны его содержания. Исследование методом контент-анализа начинается с выявления смысловых единиц анализа.
В качестве таковых могут выступать понятия, выраженные в отдельных терминах, тема, заключенная в целых смысловых абзацах, частях текстов, статьях, радиопередачах; имена политиков, лидеров движений и партий, наименования общественных институтов, организаций и учреждений в контексте данного документа; целостное общественное событие, официальный документ, факт, произведение, случай и т.п.
После определения единиц анализа необходимо выделить единицы счета.Например, частота упоминания выделенной смысловой единицы, физическая протяженность текстов, площадь текста, заполненная смысловыми единицами, число знаков, строк, абзацев и т.п., длительность трансляции по радио или телевидению, для анализа СМИ — количество и суть статей на политические темы, вопросы, обсуждаемые политическими обозревателями СМИ, исследование других проблем, направленных на выявление степени влияния СМИ на политическую жизнь. Качественное исследование отвечает на вопросы «как именно?» и «почему?» и используется для изучения мотивов поведения различных групп, их ожиданий, надежд, особенностей личного опыта и т.д. Качественные методы позволяют не только констатировать наличие явления, но и выявить возможные причины его возникновения. Однако при ограниченной, нерепрезентативной выборке не позволяют производить корректную количественную оценку выделенных параметров.
Формы качественных исследований — глубинное интервью (до 20 интервьюируемых) и фокусированное групповое интервью — фокус-группа (численностью до 8–12 человек). При глубинном интервью квалифицированный интервьюер последовательно задает респондентам вопросы, чтобы уяснить их мнение по определенной проблеме или причины их поведения тем или иным образом. Респондент отвечает на вопросы в произвольной форме. Гибкость метода позволяет вносить изменения в план беседы по ходу интервью. Интервьюер задает вопросы уточняющего характера, углубляя интервью. Продолжительность одного глубинного интервью — 20–40 минут 
(в зависимости от тематики). Минимальное количество интервью, на основе которых исследователи могут делать обобщения, — 10.
Фокус-группа проводится в специально оборудованном помещении. В течение 2–2,5 часа проводится обсуждение темы по заранее составленному сценарию (гайду). Проводит фокус-группу профессиональный модератор (ведущий), которому отводится важнейшая роль — направлять дискуссию в нужное русло в соответствии с заранее определенными вопросами, помогать участникам входить в контакт и обеспечивать вовлеченность в обсуждение всех участников фокус-группы. Как правило, проводятся 2–3 фокус-группы по одному сценарию с различным составом участников. При этом результаты всех проведенных фокус-групп «накладываются» друг на друга с целью обобщения выводов.
Среди исследований, используемых в избирательных кампаниях, стоит отметить также методы социальной типологии:
однопеременный демографический анализ — анализ демографиче-ской типологии избирателей, живущих в данном электоральном регионе;
 многопеременный кластерный анализ, переводящий предыдущие исследования на другой уровень (на основе результатов однопе-ременного анализа выделяются группы — «кластеры»), которым даются определения, характеризующие идеалы людей, прожи-вающих в регионе данного типа;
 аудиметрические измерения;
 мониторинги общественного мнения, отслеживающие реакцию людей в связи с изменениями, вносимыми в стратегию кампании и мониторинги СМИ;
 поверхностное моделирование;
пространственное  моделирование;
 теорию катастроф, позволяющую выбрать оптимальное время для ведения кампании и трансляции агитационных материалов.
На практике, как правило, используется многометодный подход, основанный на комбинации различных методов, что позволяет избежать субъективизма и обеспечивает высокую точность получаемых результатов.
Исследования разного характера предпринимаются и во время изучения ситуации и планирования кампании, и в процессе кампании, и по ее окончании.
Так, на предварительно-подготовительном этапе проводятся:
сбор и анализ всех данных, определяющих глубинные мотивации электорального поведения (материальное благосостояние населения, определение электоральных настроений в регионе 
выборов, проблемы, стоящие перед государством, регионом и конкретным человеком);
выяснение иррациональных факторов, определяющих психологический настрой избирателей, например стереотипные установки (как истинные, так и ложные), сложившиеся у населения в том или ином регионе, основные надежды, опасения, предпочтения, характеристики «желательного» лидера и т.д.;
анализ ожиданий электората;
оценка восприятия кандидата электоратом;
измерение рейтинга текущей известности кандидата и его основных конкурентов;
анализ текущего имиджа кандидата;
выявление возможных «целевых групп» воздействия;
сегментация электората в рамках населенного пункта, региона;
тестирование обращений политической рекламы на этапе ее разработки.
Предварительные исследования для оценки ситуации, постановки проблемы, разработки стратегии и тактики кампании составляют существенную часть исследований. Однако все усилия были бы напрасными, если бы не подкреплялись текущими оценочными исследованиями, показывающими результативность поэтапно предпринимаемых усилий в ходе кампании. При этом могут анализироваться качество и адекватность информации и стратегического планирования; соответствие содержания сообщений стратегии, качество артикуляции обращений и мероприятий. Таким образом, исследования в процессе проведения кампании помогают контролировать эффективность хода кампании, оценивать деятельность отдельных мероприятий, кампании основных конкурентов, что дает возможность избирательному штабу оперативно реагировать на происходящие события. В ходе кампании могут предприниматься следующие исследования:
рейтинги кандидата на различных этапах кампании с целью корректировки;
динамика предпочтений электората относительно конкурентов;
корректировка медиаплана кампании;
тестирование полиграфической и аудиовизуальной продукции;
статистика распространения рекламных и PR-обращений;
контакты целевой аудитории с обращениями;
аудиметрические измерения аудиторий радиослушателей и телезрителей;
контент-анализ публикаций в СМИ.

Информационные ресурсы предвыборной кампании
Информационные ресурсы кампании занимают важное, если не приоритетное место наряду с финансовыми, технологическими, людскими возможностями, электоральным и административным ресурсами кандидата и его соперников.
Главной целью первого этапа предвыборной кампании является сбор необходимой фоновой социальной информации о конкретном регионе, в котором планируется избирательная кампания, и данных о кандидате, в команде которого работают технологи.
Для этого проводится исследование:
«пространства» (округа), в котором будет разворачиваться выборная кампания;
электората;
средств массовой информации;
кандидатов-оппонентов, их команд и спонсоров;
кандидата и команды;
прошлых выборов.
Исследование округа включает сбор и оценку информации, поступающей из нескольких источников.
1. Географическая информация:
детальная карта региона выборов;
дополнительные схемы или карты с нанесенными на них коммуникациями (водоснабжение, горячая вода, электроэнергия, телефонная сеть, газ и пр.);
транспортная схема региона выборов (схема общественного транспорта с количеством подвижного состава по каждому виду транспорта — автобус, троллейбус, и т.д. — с интервалами движения и стоимостью проезда;
данные по пригородным поездам, вплоть до количества граждан по дням недели и времени суток, качества подвижного состава и возможных перспектив его ремонта и обновления;
в отдельных регионах могут понадобиться данные даже об источниках снабжения авиатопливом или о наличии ледоколов.
2. Демографические данные:
распределение по возрасту, полу, образованию, национальности;
национальные особенности;
количество семей, регистраций браков, разводов;
динамика рождаемости, количество детей в семьях;
вся информация о смертности — причины, возраст, территориальные особенности, динамика и пр.;
уровень и динамика миграционных процессов.
3. Социально-экономические данные:
данные по промышленности, предпринимательству и местному бюджету. Количество предприятий всех форм собственности, находящихся на территории округа, с их качественным составом (сколько и каких находится комбинатов, заводов, фабрик, производящих предприятий малого бизнеса, коммерческих структур, совместных предприятий, предприятий с участием иностранного капитала, сферы услуг и т.д.);
количественный состав работающих избирателей по предприятиям;
средняя заработная плата по предприятиям;
финансовое состояние основных предприятий (имеющих наибольший удельный «вес»), прибыльность, убыточность, структура долгов, неплатежей и пр.;
перечень основных проблем предприятий на данное время;
состав акционеров крупнейших акционерных обществ;
основные плательщики налогов в местный бюджет;
уровень занятости и источники возможной безработицы;
уровни доходов избирателей, как основные, так и дополнительные (с возможными источниками);
снабжение региона продуктами, товарами, услугами;
средние цены на основные продукты, промтовары и услуги, их динамика;
характеристика и структура собственности (особенно жилья, земли, нежилых строений и производства).
4. Исторические данные округа:
общая история округа;
история основания и развития отдельных населенных пунктов;
замечательные события данной истории;
связь различного рода знаменитостей с регионом выборов;
устоявшиеся локальные мифы, рассказы, предания и пр.
5. Культурные данные округа:
общая культура округа, обычаи, обряды, песни, язык и т.п.;
характерные культурные особенности отдельных территорий, населенных пунктов или групп избирателей;
оценочное количество верующих с распределением плотности 
по карте округа;
количество конфессий (как зарегистрированных, так и нет);
ведущие конфессии, их лидеры (с информацией о них);
ожидаемое отношение к выборам и кандидатам.
6. Данные о политической ситуации:
количество партий, движений, объединений, клубов и других политических сил региона;
весь комплекс информации об этих силах (численность сторонников, распределение по территории, данные о лидерах, адреса представительств, штаб-квартир и прочее);
прогнозируемое поведение на выборах (политические симпатии, предпочтения, возможные коалиции, планируемые акции);
политическая культура данной местности.
7. Данные регионального управления внутренних дел (о преступности на территории округа):
состав преступлений, их количество и раскрываемость;
анализ преступников (пол, возраст, образование, место работы или срок безработности);
динамика преступлений за последние год-два по количеству и видам;
территориальное размещение криминогенных мест;
численный состав сотрудников УВД и его основные проблемы;
местные криминальные авторитеты и группировки, отношение к ним, отношение между ними.
8. Данные об объеме власти на местах (информация о возможностях и влиянии первых лиц региона):
реальная расстановка сил в органах региональной власти и степень влияния в них различных заинтересованных групп;
прогноз вероятного поведения властей в период предвыборной кампании (будут ли власти вести себя нейтрально, или прямо или косвенно оказывать помощь и поддержку некоторым из кандидатов, либо оказывать открытое или скрытое противодействие (контрпропаганду);
можно ли ожидать от властей беспристрастной корректной организации выборов и особенно подведения итогов;
позиции и пристрастия «теневых» властей (контрэлит), местных старейшин, крупнейших предпринимателей, «авторитетов» и т.д.
В ходе исследования состояния общественного мнения изучаются электорат и анализируются авторитетные мнения.
1. Исследование электората.
Во время проведения исследований первого этапа используются как количественные, так и качественные методы исследования, однако предпочтение отдается количественным, потому что практика установила их максимальную эффективность в условиях временного цейтнота предварительной диагностики. Результаты предоставляются в форме отчетов, с учетом которых специалисты-технологи конструируют модель предвыборной кампании, а также определяют основные сроки реализации определенных элементов в масштабах государства в целом и 
отдельных регионов в частности.
В ходе количественного исследования выявляются
электоральные намерения;
отношение к положению в регионе (устраивает ли жителей направление его развития);
оценка экономической ситуации (укрепляется ли экономика или становится слабее, улучшается или ухудшается жизнь отдельного человека);
проблемы, наиболее остро стоящие перед избирателями;
отношение избирателей к различным политическим деятелям, сильные и слабые стороны всех участников политической борьбы;
кандидат, вызывающий наибольшее доверие и лидирующий с точки зрения его подхода к ключевым политическим и экономическим проблемам.
Количественное исследование позволяет получить полную карту политической территории, на которой будет развертываться кампания.
Качественное исследование общественного мнения имеет в избирательной кампании как свои неоспоримые плюсы, так и серьезные минусы. На предвыборных кампаниях фокус-группы часто проводятся в «полевых условиях» людьми, которые недостаточно профессионально владеют данной методикой, этот инструмент не универсален — он дает информацию о глубинных мотивациях электорального выбора, но не носит количественного характера (это обусловливает его широкое применение особенно на втором этапе кампании). Так, с помощью фокус-групп невозможно получить информацию о том, сколько противников или сторонников существует у данного кандидата, — можно только выяснить причины того или иного отношения к нему.
Анализ фокусных групп позволяет определить:
что реально вызывает опасения и беспокойства избирателей;
на что они в действительности надеются и чего боятся;
что они в действительности думают о политиках;
нравятся ли они им, пользуются ли доверием;
каковы на самом деле их убеждения и настоящие ценности;
какой отклик вызывает у них политическая информация;
как на них воздействуют средства пропаганды (плакаты, лозунги, листовки).
Анализ результатов общественного мнения позволяет собрать дополнительную информацию об условиях жизни различных слоев населения, об основных политических позициях избирателей, их отношении к проблемам экономики и политики, к различным политическим деятелям, в том числе выявить «образы» лидеров, существующие в сознании членов социума.
Опираясь на исследования общественного мнения, можно предполагать развитие политической ситуации, соотносить настроения определенной группы с настроениями в обществе, управлять политическими событиями, моделировать образ политической реальности и, изменяя его, формировать общественное мнение с тем, чтобы оказывать управляющее воздействие на политическую активность социальных групп.
2. Анализ авторитетных мнений.
Как уже говорилось выше, в процесс коммуникации активно включены лидеры мнений: информация поступает через СМИ именно к ним, а уже затем, преображаясь в ходе циркулирования в межличностной коммуникации, — к массовой аудитории. Поэтому лидеры мнений как ключевая электоральная аудитория избирательной кампании требуют специального изучения.
В ходе анализа групп и персон, пользующихся авторитетом у населения, а также влиятельных персон, способных управлять общественным мнением и отдельными группами избирателей, в регионе выборов оцениваются:
правящие и оппозиционные политические элиты и контрэлиты;
руководители крупных предприятий и финансовых структур;
руководители крупнейших общественных объединений, органи-заций, силовых структур;
главные редакторы СМИ и ведущие журналисты;
деятели культуры и спорта;
религиозные деятели и национальные лидеры;
уважаемые граждане, чье мнение авторитетно и весомо для избирателей;
теневые «авторитеты»;
представители руководящих органов, судебной власти, прокуратуры, командиры воинских частей;
руководители вузов и средних учебных заведений.
Исследования средств массовой информации. Для эффективного коммуникативного воздействия на сегменты электората, выбора наиболее точно и результативно «покрывающих» группы электората информационных каналов необходимо оценить существующие в пространстве выборов центральные и местные печатные издания (газеты, еженедельники, журналы, бюллетени); телевидение (центральное, региональное, местное и кабельное) и радио (в основном региональное в 
диапазонах СВ, УКВ, и FM). С этой целью следует определить:
аудиторию каждого СМИ (возраст, пол, образование, интересы, территория проживания, национальность);
предпочитаемые у данных категорий избирателей СМИ;
стоимость единицы информации и количество потенциальных избирателей, до которых она дойдет за единицу времени;
общий и внутренний «вес» каждого СМИ.
Расчетные данные для определения внутреннего веса в печатных СМИ:
 день выпуска (будни или выходной);
 время выпуска (утро, вечер);
 место (страница, полоса и пр.);
 цвет и шрифт;
 содержание соседних материалов;
 подпись конкретного журналиста.
Расчетные данные для определения внутреннего веса в электронных СМИ:
 день недели;
 время выхода в сутках;
 привязка к популярным передачам;
 программный «вес» СМИ.
На основе анализа СМИ проводится медиапланирование, позволяющее рассчитать оптимальное расходование ассигнований на рекламу, а также размещение избирательных материалов в таких средствах ее распространения и с такой интенсивностью и периодичностью, что-бы достичь наиболее возможного охвата целевой аудитории при максимальном воздействии на нее.
С позиций PR в процессе избирательной кампании анализ средств массовой информации важен не только для того, чтобы выявить, какие СМИ и в какой степени охватывают целевые аудитории, но и для организации эффективного взаимодействия с этими СМИ как с целевой 
группой. С этой целью составляется медиакарта: СМИ выстраиваются по степени авторитета, доверия и значимости; обозначаются лидеры общественно-корпоративного мнения в журналистской среде (журна-листы, «золотые перья», редакторы).
При исследовании существующих в регионе выборов коммуникативных каналов следует учитывать возможности прямого общения с избирателями — громкой трансляции в местах массового скопления людей, в том числе на вещевых и продовольственных рынках, вокзалах, 
станциях метрополитена, городском транспорте, пригородном транспорте, на праздниках и мероприятиях, на улицах города, в универмагах и супермаркетах, местах массовых зрелищ.
Исследования кандидатов-оппонентов, их команд и спонсоров, т.е. всех участников предвыборной борьбы, проводятся, с тем чтобы выбрать и разработать оптимальную стратегию выдвижения, подготовить антикризисные программы превентивного или ситуативного характера. В ходе таких исследований проводится изучение:
степени внедрения соперников в округ (если их шансы победить слишком очевидны, лучше не тратить зря средства и усилия на заведомо проигрышную кампанию, а попытаться внедриться в 
другом округе);
персональных характеристик конкурентов, элементов биографии, их способа жизни, источников доходов, знакомств, связей;
отношения соперников к конкретным проблемам;
сильных и слабых сторон конкурентов (чтобы проанализировать впоследствии, насколько удачно или неудачно они «отработаны» в стратегии);
социальной  базы;
материальных, ресурсных, властных и информационных возможностей;
предполагаемой стратегии проведения кампании и используемых приемов;
коммуникационной  стратегии;
имиджевых  стратегий;
причин популярности или непопулярности соперников у избирателей.
На основании собранной информации оцениваются перспективы выдвижения в данном регионе, выделяются основные конкуренты, выбираются принципы позиционирования кандидата, оцениваются возможности нейтрализации сильных сторон конкурентов и использования в своих интересах слабых сторон, анализируются предположительные сценарии выдвижения соперников, если конкуренты склонны к использованию стратегий «нападения» — намечаются мероприятия 
возможного противодействия.
Исследование кандидата и его команды. Для разработки и поддержания эффективного, соответствующего ожиданиям избирателей и устойчивого имиджа кандидата, а также создания программ по его поддержанию на должном уровне на протяжении всей кампании необходимо:
изучать личные качества кандидата (внешность, морфотипические черты, характер, привычки, манера поведения т.д.);
анализировать его биографию;
проводить анализ его политической платформы;
исследовать отношение к нему избирателей;
оценивать степень его известности и популярности;
При проведении опросов следует использовать различные подходы к выяснению мнений относительно малоизвестного кандидата и того, кто уже популярен в массах. В первом случае ставится прямой вопрос: «Кого из перечисленных кандидатов вы хотели бы видеть на посту президента, мэра депутата (в зависимости от уровня выборов), если выборы состоятся сегодня?» Если же политик неизвестен избирателям, тогда прибегают к условному выбору адресной избирательной группы. Электоральная группа должна быть достаточно большая, групповые ценности — по возможности приближены к идеологическим, социально-экономическим, культурологическим характеристикам деятельности самого кандидата, кроме того, умонастроения группы не должны быть изначально связаны с конкурентом.
выявлять выигрышные качества и факты, а также уязвимые характеристики и действия кандидата.
С этой целью на предварительном этапе кампании выясняются:
ожидания  электората;
«идеальный» портрет лидера для избирателей;
восприятие кандидата электоратом;
текущий имидж кандидата;
рейтинг текущей известности кандидата и его основных конкурентов.
На различных этапах кампании следует периодически измерять рейтинг кандидата для возможной корректировки имиджа.
Ответственным этапом в подготовке рекламной кампании является изучение пристрастий избирателей в отношении своего потенциального «героя». Образ политика, несущий основную коммуникативную нагрузку в избирательной кампании, должен в наибольшей мере отражать ожидания электората. Анализируя стиль ведения политических кампаний в США, О. А. Феофанов замечает: «Изощренная рекламная техника нацелена на то, чтобы избиратели почувствовали в кандидатах те качества, которые они хотели бы иметь сами. Таким образом кандидат не столько демонстрирует собственные качества, сколько отражает проецируемые на него качества, которыми желали бы обладать сами зрители».
В сознании участников политического процесса существуют определенные образы восприятия лидера. Образ информации включает знания субъекта о власти, ее функциях и назначении политика. Чем менее развита политическая культура, тем больше предрассудков и 
стереотипов имеет такой образ. Образ-значение представляет собой личную заинтересованность индивидов в деятельности данного политика. Этот вид образов формирует систему требований, предъявляемых к нему.
На основе первых двух видов складывается образ ожидаемого будущего— представление о предпочтительном положении дел в обществе, ценностях и идеалах общественной жизни, стремление к которым питает социальную активность группы. На индивидуальном уровне этот образ становится основой интериоризации целей и политических ценностей, содержащихся в программе лидера. Образы восприятия лидера, присущие массовому сознанию, служат основой политической установки — готовности действовать в конкретном направлении, в нашем случае — проголосовать за того кандидата, которого мы представляем.
Изучение программы кандидата и его отношения к ключевым общественным проблемам нужно для ее корреляции и уточнения позиций кандидата в соответствии с результатами исследований общественного мнения (в программе обязательно должны найти отражение 
проблемы, наиболее остро волнующие избирателей).«Нельзя быть вождем вообще. Можно быть вождем кого-то конкретно. Вождем становится тот, кто находит слова и средства выразить 
то, о чем думает и мечтает каждый представитель той или иной группы». Выработка программы или корректировка уже существующей в соответствии с чаяниями избирателей имеет большое значение для успеха на выборах.
Исследование прошлых выборов. На основе анализа прошлых выборов определяются слабые и сильные стороны нынешней кампании, выявляются дополнительные возможности. Для этого необходимы следующие данные:
количество избирателей в округе и на каждом его участке;
явка избирателей на участки для голосования с распределением по времени суток;
тенденции голосования за тех или иных кандидатов в районе выборов (их следует соотносить с изменениями политической и экономической ситуации и предполагаемыми стратегиями вы-движения основных претендентов предстоящей избирательной кампании и собственными, уже предпринятыми усилиями);
причины голосования тем или иным образом;
количество (в процентном отношении) испорченных бюллетеней;
зафиксированные инциденты (выборное хулиганство).

Финансовые ресурсы избирательной кампании
Финансирование избирательной кампании регулируется Федеральным законом РФ «Об основных гарантиях избирательных прав и права на участие в референдуме граждан Российской Федерации». 
Подготовка и проведение выборов в Российской Федерации в целом осуществляется за счет федерального бюджета, бюджета субъекта Российской Федерации, местных бюджетов или за счет кредитов банков.
Для финансирования своей избирательной кампании независимые кандидаты, избирательные объединения, блоки создают собственные избирательные фонды. Несоздание избирательного фонда 
может послужить основанием для отказа в регистрации. Кандидаты, баллотирующиеся только в составе списка кандидатов, выдвинутого избирательным объединением или блоком, не вправе создавать собственные избирательные фонды.
Законом устанавливаются предельные размеры избирательных фондов и их расходования. Превышение расходов более чем на 5% от установленного законом предельного размера может также послужить основанием для отказа в регистрации. Если состоится повторное голосование (имеются в виду зарегистрированные кандидаты, включенные в избирательный бюллетень), допускается увеличение предельных размеров расходования средств избирательного фонда до 20%.
Избирательные фонды кандидатов, избирательных объединений, избирательных блоков могут создаваться за счет:
собственных средств кандидата, избирательного объединения, блока;
средств, которые выделены кандидату его избирательным объединением, блоком;
добровольных пожертвований граждан (в платежном документе необходимо указать фамилию, имя, отчество, дату рождения, адрес места жительства, паспортные данные);
добровольных пожертвований юридических лиц (необходимо предоставить сведения об идентификационном номере налогоплательщика, название структуры, дату регистрации, банковские реквизиты, сведения, подтверждающие отсутствие государственной или муниципальной доли в уставном капитале, или указание ее размера, сведения, подтверждающие, что структура не имеет иностранного участия в уставном капитале, или указание доли этого участия);
средств, выделенных кандидату, избирательному объединению, избирательному блоку соответствующей избирательной комиссией в случае, если это предусмотрено законом.
Вносить пожертвования в избирательные фонды не могут:
иностранные государства и иностранные юридические лица;
лица без гражданства и граждане РФ, не достигшие возраста 18 лет на день голосования;
российские юридические лица с иностранным участием, если доля иностранного участия в их уставном капитале на день официального опубликования решения о проведении выборов превышает 30%;
международные организации и международные общественные движения;
органы государственной власти и местного самоуправления;
государственные и муниципальные учреждения и организации, имеющие на день официального опубликования решения о проведении выборов государственную или муниципальную долю в 
уставном капитале, превышающую 30%;
воинские части, военные учреждения и организации, правоохранительные органы;
благотворительные организации и религиозные объединения;
юридические лица, зарегистрированные менее чем за один год до дня голосования.
Оценки стоимости избирательных кампаний в региональные парламенты, появившиеся в последнее время в СМИ, в целом очень поверхностно отражают реальное положение с использованием средств на продвижение кандидатов. Центр прикладных исследований и программ весной 2011 г. опубликовал статью, в которой предложен подход к формированию сметы избирательной кампании применительно к специфике Московской области. В ее основу положены объективные показатели жизни населения области, стоимость агитационной продукции и главное — оценка электоральной ситуации в стране после мартовских 2011 г. выборов в региональные парламенты. Согласно статье, анализ результатов весенних 2011 г. выборов в региональные парламенты показал, что в общественно-политической жизни России сформировался устойчивый тренд на падение доверия избирателей партии власти, как, впрочем, и ее лидерам и Правительству России в целом.
В современной России стоимость избирательной кампании варьируется в зависимости от общественно-политической ситуации в стране и регионе накануне дня голосования, от условий жизни и средней зарабтной платы на территории избирательного округа, от степени популярности кандидатов, от конкретной электоральной ситуации и даже от времени года, когда проводятся выборы.
Смета полномасштабной (классической) избирательной кампании может строиться исходя из таких базовых показателей:
численность избирателей. Определяет состав агитационных сетей и расходы по основной номенклатуре агитпродукции;
необходимое количество избирательных штабов, (как одна из ведущих статей расходов);
средней заработной платы, ложащейся в основу оплаты работы актива.
Смета избирательной кампании может содержать следующие основные статьи расходов.
1. Оплата работы штабов.
2. Оплата работы агитаторов, пикетов, мобильных (выездных групп).
3. Расходы на наружную рекламу.
4. Наглядная агитация. Агитпакет предусматривает четыре агитационных волны, включающей буклеты, плакаты, листовки, календари каждая.
5. Изготовление и размещение агитационных материалов в СМИ (телевидение, газеты, радио). Например, расходы в мае 2011 г. на кампанию в Московскую областную Думу на размещение материалов в районных СМИ оценивалась в 80–85 млн руб. (расчет произведен на основе заявленной региональными СМИ стоимости публикации рекламных материалов в марте 2011 г.).
6. Основная стоимость работы команды специалистов (политконсультантов) входит в оплату районных штабов. Работа руководителя и креативной группы привлеченных технологов может варьироваться от 30 до 100 млн руб.
7. Расходы на социологический мониторинг ситуации (около 6 млн руб.).
8. Работа с избирательными комиссиями. Самая деликатная часть 
сметы. Приобретает целесообразность при гарантированном увеличе-нии результата на 7–10% и может составить такое же процентное соотношение от всей вышеобозначенной сметы.
9. Подкуп избирателей, организация концертов и развлекатель-ных мероприятий в рамках избирательной кампании признается автором данного материала «воровской» статьей расходов, не подлежащей контролю и не обеспечивающей ровным счетом никакого роста элек-торальной привлекательности партии.

Административный ресурс
Под административным ресурсом понимается возможность использования правящей элитой своего служебного положения, административных рычагов, технических средств для влияния на ход избирательной кампании и получения преимуществ перед конкурентами.
В США в 40-х годах XIX в. для наблюдения за выборами от государства привлекались офицеры полиции, которые нередко были обязаны своей работой руководителям партий. Полицейские не только рассматривали все спорные случаи в пользу своих работодателей, но и закрывали глаза на откровенные нарушения с их стороны.
Как показывает практика, к административным рычагам в проведении предвыборных кампаний в России прибегают губернаторы и мэры вне зависимости от их принадлежности к тем или иным партиям и идеологиям.
Административный ресурс нацелен прежде всего на решение тактических задач и может выражаться в давлении на судебные власти, других официальных лиц, использовании подчиненных в своих интересах (например, в качестве агитаторов и распространителей), вовлечении различных бюджетных структур аппарата управления в помощь избирательной кампании человека, угодного данной структуре власти.
Преимущества должностного или служебного положения при проведении своей избирательной кампании не вправе использовать кандидаты, замещающие государственные или муниципальные должности, находящиеся на государственной или муниципальной службе, а 
также кандидаты, работающие в СМИ. Эти люди на время их участия в выборах освобождаются от выполнения служебных обязанностей. 
Единственное лицо, которое продолжает осуществлять свои полномочия, — президент Российской Федерации. Но запрет на использование преимуществ должностного положения распространяется и на него.
В рамках местных избирательных законодательств это ограничение может на соблюдаться. Поэтому именно в региональных выборах, как правило, и происходит почти повсеместное использование административного ресурса.
Кандидатам — должностным лицам, журналистам и иным творческим работникам организаций, осуществляющих выпуск средств массовой информации (за исключением СМИ, учрежденных кандидатами, объединениями) и их доверенным лицам запрещается участвовать в 
освещении избирательной кампании в средствах массовой информации.
Ни кандидаты, ни любые другие лица на государственных или муниципальных должностях не вправе использовать преимущества своего должностного или служебного положения в целях выдвижения, поддержки и избрания кандидата, блока и т.д.
Законодательство запрещает:
привлекать подчиненных к деятельности по выдвижению и избранию кандидатов, поручать им эту деятельность в служебное время, отправлять их в служебные (оплачиваемые государством) 
командировки;
использовать помещения, занимаемые государственными или муниципальными органами (если у других кандидатов нет такой возможности на тех же условиях);
использовать для проведения предвыборной агитации служебную телефонную, факсимильную связь, а также оргтехнику и информационные услуги;
бесплатное или льготное пользование служебным транспортом в личных «избирательных» целях (кроме лиц, обеспечивающих государственную охрану);
пользоваться для проведения сбора подписей или предвыборной агитации преимуществом по доступу к СМИ;
осуществлять любые агитационные мероприятия (выступления, организуемые государственными и муниципальными органами, обнародование в период избирательной кампании отчетов о проделанной работе, рассылка от имени кандидата поздравлений и иных материалов), не оплаченные из соответствующего избирательного фонда.
Тем не менее эти положения нарушаются, что проявляется в преимущественном использовании подконтрольных власти СМИ, и в недопуске к тем же самым СМИ конкурентов, и в принуждении к голосованию зависимых от командного состава военнослужащих избирателей, 
и в использовании служебного автотранспорта, офисной техники, служебных средств коммуникации, и в заключении договоренностей с руководителями предприятий о поддержке.
Административный ресурс можно «включить» на самых разных этапах кампании с различными целями — от экономии средств на кампанию до получения преимуществ и полного устранения конкурента: 
- на стадии регистрации (организация признания собранных подписей в поддержку выдвижения конкурента недействительными); в процессе кампании для дестабилизации работы штаба (организация жалоб в избирательную комиссию и исков в суды на неправильное ведение агитации и другие действия соперника) или дискредитации конкурента (инициирование заведения на конкурента уголовного дела); по окончании кампании (отмена результаты выборов).
Административный ресурс может действовать и без использования средств давления, принуждения, поощрения и т.д.

Определение целей кампании и выявление контактных групп
Прежде чем вплотную заняться вопросами стратегического планирования, т.е. разработки стратегии, тактики, мероприятий и графиков кампании, необходимо четко установить, чего кандидат хочет добиться в ходе кампании. Поэтому на втором этапе планирования избирательной кампании определяются ее цели и задачи.
Выделяются два уровня постановки целей:
 электоральный— какую долю голосов планируется получить на 
данных выборах?
 установочный— какие изменения в позициях и убеждениях избирателей округа необходимо стимулировать?
Цели кампании могут быть различными в зависимости от ее уровня, перспектив кандидата в данной кампании, предпосылок возникновения и развития общей политической и экономической ситуации в стране, соотношения сил и типов взаимодействия политических элит, включения целей конкретной кампании в общий политический контекст и стратегические планы развития конкретной политической силы и т.д. Перечислим некоторые из них:
получить абсолютное или относительное большинство голосов на выборах, чтобы одержать победу среди других претендентов (например, в президентских или губернаторских выборах, на выборах по одномандатным округам);
получить число голосов, необходимое для прохождения в структуры власти (например, для преодоления пятипроцентного барьера в выборах в законодательные органы власти при голосовании по партийным спискам);
получить число голосов, необходимое для получения определенного количества мест в органах власти (например, в выборах в законодательные органы власти при голосовании по партийным спискам);
попасть в политическую элиту;
удержаться в политической элите;
достичь определенного уровня политической карьеры;
получить опыт участия в избирательной кампании на будущее;
использовать избирательную кампанию как PR-инструмент для формирования паблисити.
В контексте стратегических целей могут ставиться более локальные задачи:
«украсть» голоса противника,
подстраховать лидера,
дискредитировать противника.
Определение контактных групп
Третий этап планирования политической кампании — выбор электоральных сегментов. Коммуникативные усилия могут быть успешны только при условии учета всех психологических, социальных особенностей адресата, владения его знаковой системой, знания характерных побудительных мотивов выбора и т.д. Трансляция на аудиторию однотипных сообщений не принесет желаемого результата, поскольку они не могут однозначно быть приняты всеми. Успешное решение 
коммуникативных задач может быть достигнуто в процессе общения с аудиторией, характеризующейся общностью психографических или иных характеристик, стереотипов восприятия и т.п.
Прежде чем определить «свои» электоральные группы, необходимо на базе исследований электората (электоральные настроения, основные проблемы, надежды, опасения, предпочтения, ожидания избирателей) провести сегментацию — подразделение избирателей на группы (сегменты), обладающие одинаковыми или близкими характеристиками и схожим образом реагирующие на маркетинговые воздействия. В результате сегментационного анализа получают системное описание (маркетинговый портрет) избирателей, составляющих эти сегменты, их признаков и критериев, их потребностей, мотивов поведения при голосовании, предпочтений по отношению к кандидату, программе, бюджету избирательной кампании, рекламным и другим коммуникациям. Поэтапно это выглядит следующим образом.
1. Классификация характеристик электората. Электоральное поле делится на сегменты по социально-демографическим (пол, возраст, семейное положение, уровень доходов, национальность, религиозные убеждения), географическим (регион, город, плотность населения, климат), психографическим и поведенческим (тип личности, образ жизни, основные потребности, отношение к кандидату) признакам. В предвыборной ситуации сегментация электората по одному из признаков нецелесообразна, поскольку избиратели, обладающие одинаковыми характеристиками, например возраст, регион проживания или образ жизни, по-разному будут реагировать на предвыборную программу и имидж кандидата.
Относительно предполагаемого участия и поведения на выборах можно использовать следующую классификацию избирателей:
 сомневающийся электорат— часть электората, у которой в предвыборный период благодаря определенным мотивам (например, невозможность в данный момент всесторонне оценить предвыборную ситуацию и желание накопить больше информации) не сформировалась устойчивая потребность участия в выборах либо нет определенности, за какого кандидата голосовать. Представители этой группы могут принять решение лишь в самый последний момент накануне выборов;
 отвергающий электорат — часть электората, у которой в предвыборный период благодаря определенным мотивам сформировалось негативное отношение к выборам и отсутствует потребность участия в них (например, потому, что они не видят перспективы решения своих проблем в случае победы какого бы то ни было кандидата из предвыборного списка). Тем не менее под влиянием определенных маркетинговых воздействий у части «отвергающего» электората такая потребность может сформироваться.
устойчивый  электорат— часть электората, у которой в предвыборный период сформировалась устойчивая потребность в участии в выборах. Под влиянием определенных маркетинговых воздействий часть «устойчивого» электората может проголосовать за конкретного кандидата.
Предвыборные предпочтения по отношению к конкретным кандидатам могут складываться у «устойчивой» либо у «сомневающейся» группы, причем «устойчивые» либо уже определились в выборе, либо находятся в процессе выбора конкретного человека, а «сомневающиеся» также находятся в процессе выбора конкретного человека либо вообще не станут голосовать. Таким образом, основные усилия по реализации стратегии кампании должны быть нацелены на те сегменты 
«устойчивого» и «сомневающегося» электоратов, которые определенно намерены принять участие в выборах, но еще не определились, за кого голосовать.
2. Выбор целевых сегментов (аудитории) кандидата. Это процесс определения наиболее предпочтительных групп избирателей, принимающих кандидата в роли лидера. «Мы все совершаем ошибку, пытаясь обратиться ко всем и каждому, — говорит Гоулд, — суть ведущей к успеху политической стратегии заключается в том, чтобы делать выбор, и, часто, жесткий выбор. Необходимо признать, что вы не можете адресовать свой политический призыв всем — вам просто придется выбирать. Это, конечно, не означает, что вы должны полностью исключить из поля зрения тех, кто не входит в избранную вами группу, просто тем, кто в нее входит, должно быть уделено приоритетное внимание».
В политическом пространстве деятельности лидера реально существуют все социальные группы. Отечественные имиджмейкеры советуют обращать внимание прежде всего на те социальные группы, интересы которых выражает кандидат, искать среди них сторонников, выявлять противников, уделять внимание колеблющимся. Электоральное поле, включающее целевые сегменты кандидата, должно быть достаточно емким; конкурентоспособным по отношению к другим 
кандидатам, иметь перспективу роста в ответ на маркетинговые и другие воздействия.
Наиболее интересными группами избирателей специалисты называют рабочих, служащих, ИТР, сельских жителей, ветеранов и пенсионеров, частных предпринимателей, национальные меньшинства, работников сферы образования и здравоохранения, военнослужащих, студентов, общественные и профсоюзные организации, религиозные объединения, политклубы и клубы избирателей.
3. Определение целевых сегментов для расширения электорального ресурса. Среди задач избирательной кампании может быть увеличение числа потенциальных избирателей кандидата. Для этого сопоставляются результаты исследований общественного мнения и сегментационного анализа (политические пристрастия социальных групп, ключевые проблемы, образы «идеального лидера», предпочтительные политики, избирательные блоки, партии) и определяется политический «вес» 
каждой целевой группы, т.е. ее возможности влиять на политическую ситуацию. Это делается с помощью анализа численности, культурно-образовательного уровня группы, уровня доходов ее членов, активности и внутригрупповой сплоченности, информированности, способности группы к организованным действиям.
В первую очередь отбираются те группы, к которым кандидат ближе всего по своему социальному положению, затем — близкостоящие целевые группы, совпадающие по каким-то интересам. Стоит помнить и о том, что многие проблемы близки всем группам избирателей, и в 
программе должен быть блок лозунгов, обещаний, направленных на достижение общих для всех целей.
Определившись с целевыми группами, выяснив их удельный вес, изучив их групповые интересы, позиции по отношению к кандидату, можно планировать дифференцированное воздействие на эти адрес-ные группы.

Планирование избирательной кампании и оценка результатов
Четвертый и пятый этапы подготовки избирательной кампании — это собственно планирование. Стратегическое планирование— выдвижение возможных стратегий (как именно нужно действовать для достижения поставленных целей); выбор рабочей стратегии (какая 
стратегия является лучшей и почему); решение о разработке стратегии. 
Тактическое планирование — определение тактики (какие действия следует принять и почему); выбор технологий (в том числе коммуникативных); разработка оперативного плана и его реализация.
Стратегическое планирование
Планирование любой PR-кампании, в том числе и связанной с избирательными процессами, обязательно следует соотносить со стратегическим планированием PR-деятельности организации (партии, объединения) в целом.
Стратегический план должен дать ответы на такие вопросы:
К чему мы стремимся? (Цель программы.)
Кого именно следует охватить своим воздействием? (Целевая аудитория.)
Чего именно следует достичь с каждым из типов аудитории? (Задачи.)
Более подробно рассматривает планирование PR-кампании Питер Грин, выделяя следующие его составляющие:
формулирование общего взгляда на проблему;
формулирование намерений и целей;
определение целевых аудиторий (четко очерченных групп, с которыми необходимо достичь взаимопонимания);
выбор ключевых сообщений (определение того, что предстоит транслировать на данные целевые аудитории с учетом представлений, которые у них уже имеются);
формулирование стратегии (стратегия относится преимущественно к вопросам общей концепции программы, разработанной для достижения намеченных целей, в рамках которой реализуется конкретная тактика);
формулирование конкретных тактических шагов (представляет собой основу программы);
составление графика кампании;
выяснение требуемых ресурсов (финансовых, кадровых, иных);
установление четкой системы контроля.
В PR-практике цели и задачи оформляются в письменный документ, копии которого распространяются между всеми сотрудниками, причастными к выполнению данной программы. В процессе реализации программы задачи могут изменяться в зависимости от условий, и каждые изменения должны быть доведены до рабочей группы. Изложение целей и задач является основой для разработки стратегии и тактики кампании. Еще один документ, широко применяемый в зарубежной практике планирования PR-кампаний, — так называемый «сценарий» планирования, представляющий собой список прогнозов наиболее вероятных вариантов развития событий, «будущих состояний». Прогнозирование различных вариантов предпринимается для того, чтобы, 
руководствуясь ими, можно было разработать соответствующие стратегии для каждого из наиболее возможных путей развития исходной ситуации. Особенно актуальна выработка «сценария» для кризисного реагирования, когда важно быть подготовленным к непредвиденным обстоятельствам.
Стратегия избирательной кампании — это ответ на вопрос, как привлечь внимание избирателей и убедить их голосовать за нужного кандидата. Разрабатывая ее, необходимо принять во внимание следующее:
стратегия — это концепция или набор концепций;
оптимальная стратегия — та, которая, будучи реализованной, даст возможность кандидату достичь успеха;
стратегия объединяет все элементы кампании, она словно зонтик, под которым утверждаются и одобряются все другие решения, связанные с кампанией;
стратегия — это тест для проверки всех тактических решений, которые принимаются в ходе кампании.
Стратегия соответственно зависит от адресных групп; их возможных мотивов голосования за данного кандидата (какими отличительными качествами обладает этот имидж по сравнению с другими); мнений, проблем, оценок, объединяющих этих избирателей; оценки соперников, ресурсных возможностей (как, когда, за счет чего и кого можно осуществить данную стратегию).
Необходимо выявить слабые и сильные стороны своей избирательной кампании, главного оппонента и его кампании. Для этого необходимо объективно оценить свои преимущества и недостатки, провести сравнительный анализ кандидатов с учетом политической ситуации, составить 
черновой вариант основ предполагаемой стратегии кампании соперников.
Приведем примеры некоторых видов избирательных стратегий.
Стратегия расширения электоральных сегментов. Применяется по отношению к уже сложившимся политическим деятелям. Заключается:
— в использовании слабых сторон конкурентов;
— в прямом привлечении новых сторонников и их переманивании;
— в расширении политической платформы.
В этой стратегии можно наиболее эффективно использовать мероприятия по дискредитации оппонента.
Стратегия развития. Используется при модернизации программы политика на уже завоеванных сегментах и основывается на научно-исследовательской работе по усовершенствованию внутренних и внешних составляющих образа, платформы и так далее. На этом этапе проводится репозиционирование политика.
Стратегия завоевания новых социальных групп заключается в распространении существующего образа на новые сегменты электората, основанном на социологических исследованиях, изучении конкуренции и итоговом анализе специфики.
Стратегия диверсификации. Как правило, используется устойчивыми партиями и объединениями.
Тактическое планирование
Этот вид планирования предполагает определение тактики кампании (какие действия следует принять и почему); выбор технологий, разработку оперативного плана и этапов его реализации. Тактика касается операционного уровня, реальных событий, средств массовой информации и методов, которые последовательно используются для реализации стратегии, сроков выполнения мероприятий. В практике PR вопрос тактики приобретает форму разработки программы, или, 
как говорят специалисты, «PR-плана».
Программирование паблик рилейшнз в каждом конкретном случае имеет особое содержание. Но существует перечень элементов, который является основополагающим. В теории этот перечень выглядит так:
определение темы программы действий и подготовка обращений, адресованных группам общественности;
определение сути действий и характера специальных мер, которые предстоит осуществлять в ходе кампании;
определение средств информации, которые будут использованы для коммуникации с целевыми группами.
План действий охватывает вопросы реализации намеченной программы и осуществления коммуникаций — внедрения программы. 
В нем фиксируется распределение обязанностей и порядок координации деятельности всех участников кампании, распределены временные и человеческие ресурсы, обозначены временные сроки работ.
Этап реализации программы и осуществления коммуникаций включает в себя следующие элементы: стратегии действия; коммуникативные, в том числе медиастратегии, планы реализации программы. Степень коммуникативного воздействия зависит от выбора и оценки специфики 
целевых аудиторий, каналов и форм коммуникации, содержания обращений, определения ритма и плотности распространения сообщений.
Оценка эффективности
На этом этапе осуществляется сбор информации о результатах деятельности и ее оценка.
Мы много внимания уделили предварительным исследованиям, которые предпринимаются для оценки ситуации, постановки проблемы, разработки стратегии и тактики политической кампании. Однако все усилия были бы напрасными, если бы не подкреплялись оценочными исследованиями на заключительных этапах. Оценочные исследования показывают результативность предпринимаемых усилий поэтапно в ходе кампании. Специалисты рекомендуют выбирать разные критерии для различных уровней программы. 
Оценка эффективности складывается из оценки подготовки, при которой анализируются качество и адекватность информации и стратегического планирования; оценки реализации, направленной на анализ тактики и предпринимаемых действий, и оценки воздействия, нацеленной на обеспечение обратной связи. На каждом из этапов определяются следующие характеристики:
адекватность исходной информации разрабатываемой программе, соответствие содержания сообщений осуществляемой программе, качество артикуляции обращений и акций;
количество сообщений, переданных СМИ, и запланированных PR-акций; количество сообщений, размещенных в СМИ, и выполненных PR-акций; количество людей, получивших сообщения и охваченных PR-акциями; количество людей, обративших внимание на сообщения и PR-акции;
количество людей, изучивших содержание сообщений; тех, кто изменил точку зрения; изменения в социальной и культурной среде.
Основным элементом оценки реализации программы является статистика распространения сообщений: ведение подробных записей о том, сколько создано и распространено писем, пресс-релизов, тематических статей, объявлений, публикаций и иных информационных материалов. Сюда включаются речи, выступления по радио, участие в мероприятиях. Возможность контакта целевой аудитории с данным сообщением определяется только количеством сообщений, размещенных в СМИ. В исследованиях аудиторий радиослушателей и телезрителей, применяются четыре основных метода: дневниковое наблюдение (члены семьи ведут постоянный дневник, в который заносятся сведения обо всех просмотренных и/или прослушанных передачах); регистрация в автоматическом режиме каналов, на которые в определенные часы настроен телевизор или радиоприемник; аудиометрические измерения; телефонные интервью).
Большинство отечественных PR-структур, по заключению специалистов, при оценке качества и эффективности PR-воздействия в лучшем случае руководствуются контент-анализом публикаций в СМИ.
