Исследовательские процедуры в сопровождении избирательных кампаний (практический аспект)

В отличие от политтехнологического и PR-сопровождения избирательных кампаний, где выстраивание предвыборной стратегии очень индивидуально и планируется с учётом личности кандидата, а также множества других факторов, исследовательские технологии в этом случае могут предложить достаточно стандартный набор средств. Однако, именно электоральные кампании, в силу своих чётких задач и сжатых сроков, зачастую рождают новые схемы и методики применения исследовательских процедур
.

На примере исследовательского сопровождения нескольких избирательных компаний (с 1998 по 2000 г.) мы рассмотрим стандартные (которые как правило применяются во всех кампаниях) и нестандартные схемы применения исследовательских процедур, как количественных, так и качественных. Здесь, как и в планировании тактики и стратегии избирательных кампаний также применяются нестандартные методики для анализа электорального поведения.

На практике существуют 3 наиболее распространенных варианта подключения исследователей к работе на избирательной кампании:

a) работа в качестве привлеченной организации, не в структуре избирательного штаба, выступая неким поставщиком информации и не имея возможности влиять на разрабатываемую стратегию кампании;

b) частичная интеграция с командой политтехнологов качестве исследовательско-аналитической группы и принятие участия в выработке всех ключевых решений. 
c) полная интеграция в структуру штаба, - при этом варианте агитаторы иногда работают интервьюерами
, но здесь комментарии излишни.
Нам пришлось поработать в рамках различных схем сотрудничества, и наиболее приемлемым на данный момент является второй вариант, поскольку позволяет, работая в команде, понимать общую цель. 

Образно говоря, если команда политтехнологов является мозговым и креативным центром, то исследовательско-аналитическая группа, имея некоторую автономность, представляет собой глаза и уши избирательной кампании.

Исследования в политических компаниях должны решать 3 главные задачи:

1. Корректно и достоверно получить тот первоначальный объём информации(как в количественном, так и в качественном измерении), который станет материалом для разработчиков-политтехнологов

2. Определять изменение общественного мнения и общественного настроения в период избирательной кампании.
3. Провести контроль результатов избирательной кампании до официального объявления (exit-poll)
В процессе исследовательского сопровождения исследовательских компаний мы пришли к следующим основным требованиям, которые и определяют специфику данной работы:

1. Все исследования должны проводиться очень оперативно, даже если это серия из 20 фокус-групп, поскольку ценность полученной информации убывает прямо пропорционально потраченному на проведение и обработку полученных данных времени. Поэтому если обычно на стандартный коммерческий экспресс-опрос с выборкой в 300 человек у нас уходит 2-3 недели, то здесь (при выборке, например, 500 респондентов)  сроку – максимум неделя.

2. На полевом этапе исследований работают только специально обученные интервьюеры, которые не знакомы и никак не пересекаются с агитаторами.

3. Проведение так называемого «вводного» (за 6-10 месяцев до выборов) массового опроса является малоэффективным, так как рейтинги и прочие количественные данные пока анализировать нет смысла,  - особенно если кандидат баллотируется по данному округу в первый раз и точно не известны соперники. 

Качественные же данные, которые остро необходимы на первоначальном этапе – местные проблемы, настроения, картина мира избирателей, выявление opinion leaders и т.д. целесообразней получить, используя вводные фокус-группы, которые проводятся в выделенных заранее однородных ареалах проживания избирателей среди различных групп населения

4. Основной метод снятия информации в ходе проведения кампании – экспресс-опросы по месту жительства, проводимые на регулярной основе и позволяющие оперативно получить необходимую статистическую информацию в динамике (рейтинги кандидатов, рост или падение электоральной активности, оценка тех или иных событий в округе и т.д.).

Классификация исследовательских методов, опробованных в нескольких избирательных кампаниях выглядит следующим образом:

1. Фокус-группы+метод семантического дифференциала
 
2. Экспресс-опрос
3. Панельное исследование

4. Exit-poll
Поскольку, социально-демографические характеристики (пол, возраст, социальный статус) часто не являются однозначными факторами влияния на электоральное поведение, задачей первичного этапа исследований является выделение различных электоральных групп, которые типологизируются по единому признаку – приверженность той или иной идеологии, партии или (если это уже сформировано или кандидаты являются достаточно известными личностями) тому или иному кандидату. 

Внутри каждой группы устанавливаются мотивы, по которым сформирована приверженность. Как правило, однородные мотивы мы фиксируем внутри приверженцев партий радикального толка: коммунистического и националистического толка.   

Фокус-группы в избирательных кампаниях

Впервые такие комплексные фокус-группы были проведены нами на выборах в Верховный Совет в 1998 году на начальном (за 6 месяцев) этапе избирательной кампании

Исходная гипотеза заключалась в том, что наиболее эффективным инструментом формирования первичного представления о состоянии дел в округе должен стать одномоментный ориентировочный замер состояния дел в наиболее однородных ареалах проживания избирателей. Выборка была построена таким образом, чтобы в неё вошли наиболее характерные населенные пункты: районные центры, средние и мелкие села.
Исследованию предшествовала пробная  экспедиция в округ, что позволило уточнить задачи исследования. Хотя по округу статистическая информация была предоставлена исчерпывающе полно: от половозрастной структуры населения округа (не района!) до указания центров влияния – административных, религиозных, неформальных, нас, как исследователей, в первую очередь, интересовала уточненная качественная информация по каждому населённому пункту округа. 

Первичный анализ материалов позволил сделать несколько выводов:

1. При том что некоторые различия в общем состоянии соседствующих поселений, прочитываются предсказуемым образом, не просматривается оснований для четкого 

выделения крупных зональных различий. 

2. Применительно к поселениям не просматривается оснований для вычленения особых депрессивных зон, проступает лишь проблема действительно депрессивных и "закритических" поселений.

3. Некоторой неожиданностью для нас оказалось то, что, наряду с поселениями депрессивными или стагнирующими, есть несомненные очаги роста, где последние 2 года принесли реальное оживление, оптимизм и чувство уравновешенности.

7. Работающие предприятия в Армянске, Красноперекопске
 и сопряженная с ними "рабочая аристократия" играют важную социокультурную роль, несомненно подстегивая рынок торговли и услуг, частично задавая стандарт трезвой аккуратности, обостренно проявляя бедность "бюджетников".

9. Связь между районами по-прежнему чрезвычайно затруднена - грунтовые дороги, раскисающие при первом дожде, асфальт без ремонта

10. Особого внимания требует межпоселенная (и мимопоселенная) структура автотрасс, обрастающих собственной субкультурой, собственной 

отчужденной средой обитания.

12. В целом в этом, в общем, “посёлочно-сельском” округе мы отметили высокий уровень влияния на общественное мнение неформальных лидеров из числа как индустриальной, так и криминальной элиты 

Кроме этого, при всей разноплановости материала, мы выделили несколько наиболее характерных черт состояния поселений.

· Бедность

· Процветание

· Торговля

· Внешние связи

· Недвижимость

· Состояние городской среды

· Социальная политика

· Уровень образования

Другие исследованные сознательные и бессознательные модели представляют собой:

· Устойчивые характеристики картины мира (какие метафоры распознаются, а какие – нет? Например, существуют метафоры серой, чёрной действительности и «независимости, которая всё разрушила).  

· Определение событийного ряда (что является событием, новостью?) – повышение цены на хлеб, а неколебания курса доллара)

· Образ идеального или желательного будущего

· Свои и чужие, и в этом же контексте пространственно-смысловая география – «далёкое-близкое»

Обычно мы не спрашиваем: «Какие местные проблемы вас волнуют больше всего?», а:

1. Какие события, произошедшие в последнее время, наиболее потрясли, задели Вас?

a) в мире (в большом мире)

b) в стране

c) в области

d) в семье

e) лично у Вас

2. Как бы Вы могли распределить эти события по степени важности для Вас?

Всё это позволило выявить глубинные мотивации, исходя из которых принимается решение на выборах. Вот наиболее характерные из низ для одного из исследованных нами округов:

· желание сохранить status quo, существующее положение дел, но не потому, что оно привлекательно, а из-за опасения того, что может быть еще хуже – неявные приверженцы действующего Президента. Эта мотивация смыкается с откровенным страхом перемен;

· "инерционная" мотивация - готовность голосовать за власть просто потому, что она власть;

· идейная мотивация, 

· мотивация протеста и резкой неудовлетворенности существующими социально-экономическими условиями жизни 

· "личная мотивация" (черты лица, характер и т.п.). 

Таким образом, мы определяем пространство ценностей для каждой из электоральных групп, ту систему координат, в которую должен вписаться образ кандидата.  

Фокус-группы, также помогли определить наиболее приемлемые методы работы с неопределившимися, провести их типологию. В странах с развитыми демократиями именно с этой частью населения по преимуществу и работают.

Результаты по семантическому дифференциалу показали, что психосемантические структуры респондентов гораздо более чувствительны к этическим и нравственным характеристикам депутата, чем к профессиональным и деловым параметрам, которые воспринимаются неоднозначно.

Экспресс-опрос

Опрос населения избирательного округа по репрезентативной выборке, которая, желательно, должна составляться исходя из социально-демографических характеристик населения данного конкретного избирательного округа, а не области, как это часто делается. 

К сожалению, ресурсом создания такого подробного описания округа, который мы называем паспортом и который был получен нами перед планированием исследовательских мероприятий кампании, обладают, к сожалению не все кандидаты, что увеличивает погрешность при разработке выборки, поскольку состав населения, даже в географических рамках одной области может отличаться. 

Опросы проводились методом "face-to-face" по единому вопроснику, что делает массивы данных полностью сопоставимыми. 

Используемый тип выборки - многоступенчатая, стратифицированная, случайная на этапе отбора респондентов, репрезентативная для данного избирательного округа. Объем выборки составляет не менее 500 респондентов на 160 тысяч населения округа
.

В ходе анализа данных регулярных экспресс-опросов
 мы пришли к выводу об относительной эффективности прямых измерений прямых рейтингов кандидатов, поскольку эти цифры скорее указывают на основные тенденции при голосовании, нежели на точные данные. 

И анализ результатов различных рейтингов весной 1998 года (выборы в Верховный Совет) и летом 2000 (довыборы) показывает, что не было ни одной социологической службы, которая бы угадала с высокой долей точности. Да, были более-менее точные прогнозы, но рейтинги сами по себе как таковые действительно точными быть не могут. Многие исследовательские компании с гордостью заверяли, что погрешность их результатов составляет менее 4 процентов. Правда, чтобы понадежнее подстраховаться, эти службы всегда говорят, что их результаты верны только на настоящий момент, и, учитывая непостоянство человеческих мнений, симпатий и антипатий, даже через малое время картина может разительно измениться. 

Было бы наивно думать, что все опросы общественного мнения в период избирательных кампаний проводятся совершенно честно и объективно, и самой постановкой вопроса исследователи не стараются получить ответы определенного толка (даже если сам набор респондентов проведен действительно случайным образом). 

К сожалению, это не так. Например, после недавних президентских выборов в США телекомпания CNN признала нецелесообразным использовать в своих репортажах данные exit-polls, как несовпадающие с реальными. Просто необходимо всегда помнить о том, что в 1936 году , когда Джордж Гэллап провел свои первые опросы случайным образом выбранных респондентов, он вряд ли предполагал , что подобные опросы превратятся не только в важную составную часть американской политической жизни, но и станут играть заметную роль в жизни вообще, и их будут использовать для выяснения мнений американцев по всяким важным и неважным поводам - от проблем войны и мира до марки жевательной резинки. 

И очевидно, дело здесь не в профессионализме исследовательских компаний, и не в возможных ошибках и  фальсификациях, а в неадекватности инструмента к тем реалиям, которые измеряются, к  состоянию сознания электората и в степени вмешательства государства и властных структур в электоральный процесс. 

Например, на выборах мэра г. Сочи (ноябрь-декабрь 2000 г.) все проводимые экспресс-опросы в предвыборные 2 месяца фиксировали стабильный рост рейтинга нашего кандидата (представлявшего оппозиционную силу) до уровня 30-34% и exit-poll на выходе из избирательных участков показал близкие к этому показателю цифры, однако в итоге избирком объявил результаты, услышав которые избирательный штаб испытал шок – менее 10%! Уже потом выяснилось, что практически на всех участках наш кандидат набрал почти одинаковое (плюс-минус 5 человек) количество голосов, что указывало на прямую фальсификацию, поступили жалобы и от других кандидатов. 

И выборы были признаны недействительными, что является большой редкостью как для российской, так и украинской выборной истории. Таким образом, ещё раз подтвердилась уверенность в том, что магия рейтингов может скорее успокоить и расслабить команду, а должна служить рабочим инструментом в создании действенных шагов. И здесь дело не только в кажущемся всесилии так называемого “административного ресурса”, который многие стремятся заполучить, но и в том, что наш народ, или наш электорат совершенно непредсказуемо себя ведет всегда, и пока мы не имеем ключей к тому, чтобы разгадать тайну его многовариантного поведения. 

Характерным также является тот факт, что за неделю до выборов от 20 до 30% представителей каждой из групп избирателей еще не решили для себя вопроса: за кого они будут голосовать. Эта ненормальная для стабильного общества ситуация представляется вполне закономерной для сегодняшнего состояния украинского общества.

Панельное исследование

Впервые такая избирательная панель была опробована на выборах 1999 года в Государственную Думу России по одномандатному округу в г. Санкт-Петербурге, а затем использовалась на довыборах в Верховный Совет Украины весной-летом 2000 г. 

Панельный опрос в данном случае представляет собой регулярный опрос, в виде дневниковой панели, одних и тех же респондентов в различных частях округа по репрезентативной выборке). 

Основная цель использования данной методологии в избирательных кампаниях – получение оперативной информации и отслеживание предвыборного процесса непосредственно глазами электората, что позволяет решить следующие задачи:

· Определить замеченные (оставшиеся в сознании избирателя) действия как кандидата, так и его противников

· Выявить наиболее эффективные действия конкурентов и организовать оперативный ответ

· Проконтролировать работу агитаторов, которые часто не отрабатывают целые улицы и районы избирательного округа. В этом случае, панель позволяет отследить, был ли доставлен агитационный материал, проведено ли мероприятие или нет.

· Необходимость оценить ситуацию изнутри (метод включенного наблюдения)
Минимальный объём выборки – 50 семей в различных ареалах проживания избирателей.

Другие методики

В качестве других нестандартных методик в ходе выбором мы также используем специальные аналитические процедуры, например, экспертные опросы (50 независимых экспертов в разных сферах), что позволяет структурировать ход предвыборной кампании и вычленить основные параметры потенциала кандидатов в президенты:

1. Наличие оргструктур

2. Административный ресурс 

3. Информационный ресурс (СМИ) 

4. Потенциал команды

5. Приемлемость программы кандидата для населения 

6. Финансы

7. Наличие или отсутствие харизмы

8. Известность среди электората

9. Рейтинг по опросам 

Выводы

Таким образом, наиболее эффективной схемой исследовательского сопровождения избирательных кампаний нам представляется следующая последовательность мероприятий:

	I – й этап 


	Вводные фокус-группы



	II – й этап (регулярные замеры)


	Панельное исследование   

Экспресс-опрос



	III – й этап


	Exit-poll





Такой план исследований позволяет не только получить данные о реальном соотношении позиций кандидатов, но и динамику их изменения, а также контролировать ход кампании, получая моментальные слепки сознания избирателей, что упорядочивает часто кажущийся непредсказуемым и метафизическим выборный процесс. 

Нина Рохманюк
� Например, в ходе проведения стратегических действий кампании фактически нет места тест-процедурам в традиционном маркетинговом понимании – тест-группы или тест-интервью, поскольку выработка необходимых решений и выпуск продуктов иногда  происходит в условиях такого временного цейтнота, что ни о каком тестировании речь не может идти. Поэтому поработавшие на выборах исследователи и PR-технологи знают, что это лучшая школа для специалиста, так как право на ошибку здесь действительно отсутствует.


 


� Такая схема была особенно распространена на выборах в Верховный Совет 1995 года. 


� Сюда входит и блиц-опрос «С чем ассоциируется депутат, за которого вы бы проголосовали?», и формирование шкал, по которым будет происходить оценка, факторизация сознания электората, например – беспартийность как показатель аморфности кандидата, отсутствие четких убеждений; чужой – не уверенный в себе, несемейный, имеющий националистические убеждения и т.д.





� Восточно-Крымский регион


� На избирательных кампаниях такой достаточно большой, учитывая размер генеральной совокупности, объём выборки является весьма оправданным, так как позволяет получить максимально точные данные даже по самым строгим статистическим меркам. При этом, учитывая регулярный характер проведения замеров и локализацию исследовательско-аналитической группы в месте проведения опроса, стоимость проведения данных экспресс-опросов является весьма приемлемой, даже несмотря на объём выборки.  


� Регулярность проведения таких измерений зависит, в первую очередь, от уровня активности предвыборных действий кандидатов. Но, как правило, мы проводим экспресс-замеры не менее 2-х раз в месяц в период активной предвыборной компании  - примерно за 3 месяца до даты выборов; и каждую неделю в последние 2 недели перед выборами.  


� Того, что привлекает людей независимо от того, позитивный или негативный характер она имеет.








