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ВВЕДЕНИЕ
Актуальность работы. В настоящее время таргетирование выступает в качестве ключевой технологии предвыборных кампаний: в ходе последних президентских кампаний Б. Обамы, Д. Трампа и Э. Макрона активно использовалось таргетирование для повышения эффективности воздействия на целевую аудиторию избирателей.
Российская школа политического консультирования традиционно использует новые западные технологии, адаптируя подходы к особенностям политического процесса в России. Сегодня, в условиях возвращения прямых выборов глав субъектов РФ и одномандатных округов в рамках выборов в Государственную Думу РФ, исследование методов таргетирования и микротаргетирования можно назвать востребованным и актуальным не только среди политтехнологов, но и среди академического сообщества.
Развитие Интернета и социальных сетей побудило российских политиков использовать эту среду в качестве инструмента политической борьбы. Интернет обеспечивает оперативную обратную связь с избирателями, дает возможность быстрого обновления информации и быстрого доступа к ней. Интернет-таргетирование позволяет агитировать те группы избирателей, до которых невозможно добраться с помощью традиционных каналов. По данным сайта MediaToolbox.ru, таргетирование входит в Топ-5 трендов новых медиа в 2017 году.
 Именно поэтому изучение таргетирования как электоральной технологии становится наиболее актуальным и значимым направлением политической науки.

Степень научной разработанности проблемы. С 80-х годов ХХ века наблюдается увеличение интереса научного сообщества к темам сегментирования и таргетирования избирателей. Основу научной разработанности данной темы составляют труды западных маркетологов, заложивших основу политического маркетинга, а именно: Ф. Котлер, Дж. Р. Росситер, Л. Перси, А. Дейян, Дж.Ф. Литл.
 
Сегментирование целевых аудиторий рассматривается в работах отечественных исследователей –  Е. Егоровой-Гантман Е.В. и К.В. Плешакова, О.А. Феофанова, С.Ф. Лисовского С.Ф, Т.Э. Гринберг, Е.Г. Морозовой и др.
 Изучением таргетирования в рамках электоральных технологий занимались следующие исследователи: Е. Малкин и Е. Сучков, В. Полуэктов, Р. Туровский, Ф. Гоулд, Г.  Голосов.

Таргетирование в качестве самостоятельного феномена находит свое отражение в научных статьях О. Морозовой, А. Северс, В. Почепцова,
 а также в аналитических исследованиях Б. Докторова, коммуникационного холдинга «Минченко Консалтинг», Центра экономических и политических реформ.
 В международных журналах на тему политических коммуникаций и политического маркетинга, таких как Journal of Political Marketing, Political Communication, Information, Communication & Society, Journal of Information Technology & Politics часто встречаются статьи, посвященные использованию микротаргетирования в избирательных кампаниях.
 
Обзор основных научных работ позволяет говорить о недостаточном объеме проработанности темы в политологическом дискурсе. 
Объектом данного исследования является таргетирование как электоральная технология.
Предмет исследования –  особенности использования таргетирования в парламентских предвыборных кампаниях в РФ.
Цель исследования: выявление специфики таргетирования как электоральной технологии и определение возможностей его использования в российских предвыборных кампаниях.
Задачами данного исследования являются:
1. проанализировать понятие «целевые аудитории» с точки зрения политического маркетинга;

2. раскрыть содержание понятия «таргетирования» в контексте избирательных кампаний; 
3. рассмотреть технологию джерримендеринга на примере формирования мажоритарных округов в РФ в 2016 году

4. выявить особенности таргетирования в парламентских избирательных кампаниях в РФ с помощью дискурс-анализа результатов экспертного опроса.
Гипотеза исследования заключается в предположении о том, что таргетирование, основанное на выборе какой-либо электоральной «мишени», может быть применено в качестве электоральной технологии в российских избирательных кампаниях на федеральном и региональном уровнях.

Теоретико-методологическую основу исследования составили труды отечественных и зарубежных ученых в области политических технологий и политического маркетинга, публикации в научных журналах на тему таргетирования и микротаргетирования и данные политических аналитических центров. 
Методологической базой исследования является структурно-системный подход, способствующий осуществлению многоаспектного анализа рассматриваемого явления, а также теория рационального выбора, которая позволяет рассматривать политический процесс и политический рынок в соответствии с экономическими и маркетинговыми категориями.
Эмпирическую базу исследования составляют результаты проведенного автором экспертного опроса среди семи политических консультантов, принимавших участие в парламентских выборах в РФ. 
Практическая значимость данной работы состоит в систематизации и актуализации знаний о механизме таргетирования в контексте избирательных кампаний, а также проведение экспертного опроса политических технологов Северо-Западного федерального округа. 
Данная выпускная квалификационная работа состоит из введения, двух глав по два параграфа, заключения, списка литературы и приложений.

ГЛАВА 1. ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ИЗУЧЕНИЯ ТАРГЕТИРОВАНИЯ
1.1 Сегментирование целевой аудитории как этап стратегического планирования избирательной кампании
Благодаря высокой интенсивности и конкурентности избирательного процесса эффективность маркетинга привлекла внимание политической науки еще в 60-е годы ХХ века. Одним из первых, кто использовал маркетинговый инструментарий в масштабных исследованиях электорального процесса и показал значимость его функционирования для политических кампаний был основоположник политического маркетинга Ф. Котлер: «Хотя маркетинг политический и маркетинг коммерческий несколько отличаются друг от друга, то общее, что у них имеется, достаточно велико, чтобы оправдать заинтересованность первого в инструментарии второго».
 Ф. Котлер трактует политический маркетинг как философскую концепцию и мировоззрение, предлагающее применять эффективные методы и способы коммерческого маркетинга к политическому процессу. 

Как и большая часть направлений в рамках политической науки, политический маркетинг вбирает в себя знания из других областей – коммерческого маркетинга, теории рационального выбора, экономики, психологии, социологии и ряда других дисциплин, адаптируя их методологический арсенал к исследованию политических явлений и процессов.
 Существует весьма распространенное мнение, что главным предметом политического маркетинга являются отношения в ходе избирательных кампаний, но следует отметить, что все многообразие коммуникаций, которые связаны со спросом и предложением на определенные политические товары и услуги, будет считается более верным для определения предмета данной дисциплины. 
В рамках маркетинга избирательной кампании, как системы эффективного влияния на электоральные предпочтения избирателей, для разработки стратегических и тактических планов предвыборной кампании проводят исследование структуры и специфики политического рынка и настроения электората.
 Коммуникативная эффективность маркетинговой составляющей может быть достигнута только при условии учета всех социальных, поведенческих и психологических особенностей избирателя и создания сообщения, соответствующего его запросам. Данная задача решается при помощи сегментирования, которое позволяет сконцентрировать усилия кампании на тех избирателях, которые скорее проголосуют за кандидата или партию на выборах. 
Термин «сегментирование» возник в коммерческом маркетинге в послевоенных 1950-х годах в ответ на насыщение американского потребительского рынка: в 1956 году в своей статье в Journal of Marketing У. Смит вводит понятие «сегментирование рынка». Автор статьи разрабатывает теорию разделения потребителей на категории на основе ряда устойчивых признаков и воздействия на эти группы, предоставляя разным клиентам соответствующие ожиданию товары или услуги.
 
Выделяют два вида стратегии сегментирования: 
· концентрация, при которой маркетинговые инструменты воздействуют на одну группу;

· дифференциация, при которой выделяется несколько групп и для каждой используются соответствующие маркетинговые стратегии. 
По характеру проведения выделяют следующие виды сегментирования:

1. Макросегментирование, делящее весь рынок по регионам и странам;

2. Микросегментирование – в данном случае формируются более узкие группы потребителей в границах одного региона по более конкретным (детальным) признакам;

3. Сегментирование вглубь предполагает, что процесс сегментации начинается с широкой группы потребителей, а далее ее «углубляют» в соответствии с классификацией конечных пользователей товара/услуги;

4. Сегментирование вширь. Обратная предыдущему виду: расширение от узкого сегмента потребителей в зависимости от сферы назначения товара или услуги;
5. Предварительное сегментирование, которое проводится на первой стадии анализа рынка для получения наибольшего числа потенциальных рыночных сегментов;

6. Окончательное сегментирование – завершающий этап маркетинговых исследований, связанный с поиском оптимальных сегментов рынка для дальнейшего позиционирования на них товаров и услуг, соответствующих запросам потребителя и возможностям организации.
 

В политическом маркетинге сегментирование электората подразумевает разделение избирателей на сегменты, обладающие близкими признаками, важными с точки зрения продвижения кандидата/партии и сходным образом реагирующие на маркетинговое воздействие.

Любое рекламное сообщение не будет эффективным, если оно не найдет свою аудиторию, поэтому категорию сегментирования нельзя рассматривать вне контекста с понятием «целевая аудитория». При разработке стратегии кампании, помимо основообразующих маркетинговых исследований, необходимо уделить внимание социологическим исследованиям, с помощью которых конкретизируют и выводят целевую аудиторию из населения.  

Выделяют несколько подходов к пониманию «целевой аудитории». Наиболее общее определение, используемое в маркетинговой сфере, трактует целевую аудиторию (ЦА) как группу людей, которые объединены общими признаками или ради выполнения некоторой цели, группу людей, на которую направлена рекламная деятельность. Часто встречается определение «целевая группа», которая является синонимом целевой аудитории. Автор маркетингового словаря А. Панкрухин называет целевой аудиторией (англ. Target audience) – «избранную компанией-субъектом совокупность потенциальных или существующих покупателей, объединенную общими демографическими характеристиками и культурными вкусами, на которую рассчитывают создатели товара».

В рамках PR по определению М. Блюма и Н.В. Молоткова, целевая аудитория представляет собой «конкретный сегмент массы текущих и потенциальных потребителей с выделением специфических признаков (демографических, психологических, социальных), которому адресовано PR-обращение».

Целевая аудитория для политической науки - это группа избирателей, объединенная схожими характеристиками, которые с наибольшей вероятностью проголосуют за кандидата/партию.
Невозможно охватить все классификации целевых аудиторий, которые разработаны в мировой практике. Рассмотрим лишь самые основные из них. Во-первых, выделяют основные (primary target audience) и косвенные (secondary target audience) целевые аудитории. К основной ЦА, обладающей наибольшим приоритетом при планировании маркетинговой деятельности, относятся потребители, которые принимают решение о покупке товара; косвенная ЦА также может участвовать в процессе совершения покупки, однако она является пассивным участником. Адаптируя данную классификацию для политического процесса, необходимо в качестве примера привести социологический подход в электоральном поведении, когда политический выбор избирателя подчиняется выбору ближайшего окружение (феномен супружеского голосования, когда муж принимает решение, за кого голосует жена).
 
Базовыми характеристиками для сегментирования целевой аудитории для повышения эффективности рекламного сообщения являются:

1. Демографические характеристики, которые включают в себя место рождения потребителя, его пол, возраст, семейное положение и другие статистические данные. Показатель возраста свидетельствует о приобщении потребителя к определенным культурным ценностям на своем жизненном этапе: в современной научной литературе получила распространение теория о поколениях x (рожденные в период с 1965 по 1982 год), y (родившиеся с 1983 по конец 1990-х) и z (поколение 2000-х). Так, при разработке рекламной кампании c целевой аудиторией для z, необходимо учитывать специфику нового поколения: «восьмисекундные фильтры» (исследования показывают, что продолжительность внимания у этого поколения сократилась до 8 секунд), следование за кураторами, влияние социальных медиа и их предпринимательский дух; 
 
2. Географическая сегментация позволяет делить рынок в зависимости от места жительства потребителей на различные категории по географическим признакам;
3. Социально-экономические характеристики – сегментирование потребителей по уровню образования, уровню доходов, профессиональной деятельности; 

4. Психографическое деление — сегментация рынка на различные группы в зависимости от стиля жизни, социального класса и индивидуальных характеристик потребителей. 
5. Поведенческие характеристики связаны с уровнем пользования товаром и лояльностью к нему, интересами и мнениями потребителя. 
В маркетинге для сегментирования целевой аудитории используется метод «5W», предложенный М. Шеррингтоном. Для каждой группы ЦА выделяется свой участок рынка, который определяется ответом на следующие вопросы: What, Who, Why, When, Where. Соответственно, с помощью инструмента получаются категории:
· Разновидность товара (Что?)

· Категория потребителя (Кто?)
· Степень мотивации (Почему?)
· Время реализации товара (Когда?) 
· Место реализации товара. (Где?).
 
Большинство маркетинговых, а в частности агитационных мероприятий избирательной кампании привязаны к целевым аудиториям с момента выдвижения кандидата до даты самих выборов. Необходимо сделать примечание, что в избирательной кампании важным стратегическим компонентом является определение адресной группы. Адресную группу не стоит путать с целевыми аудиториями, на которые направляется агитация в интересах расширения образа. Адресная группа рассчитывается по формуле: от числа активных избирателей округа вычесть антиэлекторат кандидата и устойчивый электорат конкурентов.
 

Сегментация (выделение ЦА) общенационального электората дает возможность использовать маркетинговые инструменты более адресно и эффективно. Перед планированием избирательной кампании, одной из самых важных задач является определение целевой аудитории, написание «портрета» избирателя. По аналогии с методикой сегментации коммерческого рынка VALS-1 и VALS-2 в 1990-е исследователи Института Гэллапа США провели федеральный опрос с выборкой более 4000 респондентов.
 Было выделено девять опорных категорий: религиозные взгляды, идеологическая терпимость, представления о социальной справедливости, степень разочарования в существующей политической системе, убеждение в американской исключительности, отношение к антикоммунизму, оценка собственного соц. статуса, отношение к предпринимательству и к центральному правительству (проблема центр-штаты). По итогам опроса сформировались следующие сегменты, которые не теряют свою актуальность при разработке рекламного воздействия на различные целевые аудитории и в кампаниях 21 века: 
1. Группа инициативных (16% избирателей) – белые республиканцы, сторонники свободного рынка, противники социальных программ и высоких налогов; 

2. Группа моралистов (14% избирателей) – республиканцы среднего возраста и среднего достатка, противники абортов, сторонники введения обязательной молитвы в школах;

3. Группа оптимистов (9% избирателей) – на две трети республиканцы и на одну восьмую демократы со средним доходом и средним/неоконченным высшим образованием с восходящей социальной мобильностью и с верой в собственные силы и индивидуальный успех;

4. Группа неудовлетворенных (7% избирателей) – граждане со средним доходом, в большей степени сторонники республиканской партии, противники усиления роли государства, но в то же время сторонники укрепления военного комплекса и социальных программ;

5. Группа выживающих (11% избирателей) – недостаточно образованная молодежь, абсентеисты, волнуют проблемы разоружения и безработицы; 

6. Группа примыкающих (4% избирателей) – молодежь, наполовину этническая, преобладает низкий уровень образования, доминируют демократы, легко поддаются манипулированию со стороны политиков;
7. Группа секуляризованных (9% избирателей) – высоко образованные демократы, сторонники основных демократических свобод;

8. Группа демократов образца 1960-х (11% избирателей) – хорошо образованные, сторонники демократической партии, преобладают женщины, за социальную поддержку и либерализм в международных отношениях;

9. Группа «рузвельтовских» демократов (15 % избирателей) – демократы, сторонники определенных ограничений в вопросе свободы абортов, сторонники молитв в школах и соц. программ;

10.  Группа политически пассивных бедняков (6% избирателей) –малообразованные демократы, сторонники увеличения социальной поддержки незащищенным слоям населения;

11. Группа бедняков-радикалов (9% избирателей) – недостаточно образованные сторонники демократической партии, претенденты на государственные социальные расходы за счет сокращения расходов на вооружение.

 Все электоральное поле можно поделить на целевые аудитории по общепринятой в маркетинге классификаций характеристик: демографическим, социально-экономическим, географическим, психографическим и поведенческим признакам. Также Е. Малкин и Е. Сучков выделяют корпоративную, проблемную и личностную адресность:
 
· Корпоративная подразумевает позиционирование кандидата/партии относительно проблем и трудностей, значимых для предприятий или категорий работников (врачей, учителей) округа;

· Проблемная адресность – позиционирование относительно значимых для больших групп избирателей проблем (ЖКХ, система образования);

· Личностная адресность призвана подчеркивать положительные стороны в имидже кандидата/партии в зависимости от ЦА («отец троих детей» – для семейных избирателей, «бывший военнослужащий» - для военных).
Т.Э. Гринберг при рассмотрении этапа стратегического планирования кампании в русле сегментирования добавляет критерий политического участия. В зависимости от предполагаемого участия и поведения на выборах выделяют сомневающийся, отвергающий и устойчивый электорат.
 
1. Сомневающийся электорат – избиратели, у которых в силу разным причин не сформировалось устойчивое мнение, за кого отдать свой голос. 
2. Отвергающий электорат – избиратели, у которых во время предвыборной гонки сложилось негативное отношение к институту выборов и/или представленным кандидатам, либо же у них отсутствует мотивация или потребность участвовать в голосовании. 
3. Устойчивый электорат – избиратели со стойкой уверенностью и потребностью принять участие в выборах. 
Одной из основных задач предвыборной кампании является увеличение количества потенциальных избирателей, которое можно решить с помощью акцентирования внимания на анализе целевых аудиторий. При определении политического «веса» каждой ЦА можно рассчитать ее возможность повлиять на расстановку сил. Удельный вес определяется путем анализа численности группы, уровня доходов и культурно-образовательного уровня, активности группы и ее способности к коллективным организованным действиям. Далее необходимо изучить групповые интересы, волнующие группу проблемы, определить позицию по отношению к кандидату и далее усиленно работать с более выгодной целевой аудиторией (особенно в условиях ограниченности финансовых и временных ресурсов). 

Понимание своего целевого сегмента задает направление для точного таргетирования, которое, в свою очередь, позволяет избежать рассеивания информационного воздействия, а также предотвратить распыление ресурсов. Но в отличие от сегментирования, таргетирование предполагает более дробную дифференциацию целевых аудиторий, более точное попадание в «мишень».
 
1.2 Методы таргетирования в предвыборных кампаниях
В федеральных избирательных кампаниях проблема большого количества избирателей сталкивается с проблемой малого финансирования и ограниченных временных ресурсов, поэтому разрабатывается все больше методик для ухода от бессистемного подхода проведения кампаний. Попытка транслировать рекламно-информационные сообщения на весь электорат признается неэффективным использованием имеющихся ресурсов. Данные проблемы призвана решить технология таргетирования. «Электоральное таргетирование представляет собой способ реализации электоральной политики политической партии, выражающийся в выборе какой-либо электоральной "мишени", на которую необходимо воздействовать, чтобы достичь определенных результатов на выборах в органы власти или местного самоуправлении».
 В качестве объекта таргетирования выступает политическая партия или кандидат, субъектом является потенциальные избиратели (электорат). В рамках данной трактовки феномен джерримендеринга как искусственного метода формирования избирательных округов также является методом электорального таргетирования.
 Территориальная организация выборов (нарезка территории всего государства на избирательные округа в зависимости от уровня выборов) является важной характеристикой избирательной системы, т.к. в силу своей техничности указанный процесс носит политический характер и может повлиять на результаты выборов.

Термин «таргетирование» появился в русском языке с английского «targeting» еще в 80-х годах ХХ века, но только в середине 90-х он начал активно использоваться.
 В коммерческом маркетинге больше распространен термин «таргетинг» как прямой перевод с английского языка, однако в электоральном процессе более распространена русифицированная версия. 
Таргетирование имеет несколько значений в научной литературе. В переводе с английского языка target означает «цель, мишень». Исходя из этого, в рамках экономической науки, таргетирование можно определить, как нацеливание деятельности государства, которое выражается в выборе экономической «мишени», на которую необходимо воздействовать, чтобы достичь поставленной цели. Так инфляционное таргетирование (таргетирование инфляции, англ. Inflation targeting) — «комплекс монетарных мер, принимаемых государственными органами власти в целях контроля над уровнем инфляции в стране».
 

Таргетирование широко распространено в коммерческом и политическом маркетинге, оно позволяет правильно использовать бюджет на рекламу, не расходуя средства на нецелевую аудиторию, и повышать эффективность взаимодействия с аудиторией. Есть несколько подходов к его определению: 

· Таргетирование как отдельный полноценный этап при ведении целевого маркетинга. Ф. Котлер определял механизм таргетирования как этап выбора наиболее привлекательного целевого сегмента после сегментирования всего рынка. Объем продаж, уровень конкурентности, доступ к рынку являются критериями для оценки привлекательности.
 
В данном контексте в качестве примера можно привести весьма распространённый метод электорального таргетирования, подразумевающий способ реализации политики политической партии по лоббированию интересов своего избирательного объединения или кандидата при формировании избирательных округов.
 Особенно актуальным данный метод стал в России на парламентских выборах 2016 года из-за возвращения мажоритарной системы выборов по одномандатным округам.  

· Таргетирование как рекламная стратегия упоминается в книге «Реклама и продвижение товаров» Дж. Росситера и Л. Перси.
 В данной концепции приоритетными задачами является поддержание отношений потребителей и увеличение ценности сообщения для потребителя за счет индивидуального подхода в процессе позиционирования товара, точное достижение малых целевых групп и углубленная обратная связь.  
При разработке этапа таргетирования предвыборный штаб заранее выбирает, на какие целевые группы направить временные и денежные ресурсы, чтобы повысить качество и количество положительных контактов. Перед началом кампании проводят исследования предыдущих выборов, демографических и социально-экономических данных избирателей, информации о явке и об избирательных участках для определения ключевых мишеней (какие коалиции необходимо создавать, в какие социальные группы и слои пойдет основная агитация, какие организации нужно привлечь на свою сторону, а какие демографические группы «свои»?). 
Так одним из базовых проектов избирательной кампании Э. Макрона в ходе президентской гонки 2017 года во Франции было географическое таргетирование. Франция была разбита на 60 000 зон, примерно по 1000 человек в каждой (масштаб городского квартала). На эти территории были наложены история голосования, демографические показатели, социально-экономическая статистика, данные социологических опросов и информация о наличии волонтер-агитаторов в данном ареале. Исходя из этих данных распределялись приоритеты в агитации (от графика работ и положения пикетов до частоты встреч с кандидатом и его представителями).
 

· В более узком значении (но при этом в более распространенном) термин «таргетирование» используют как механизм интернет-продвижения – технология, позволяющая выделить из всех посетителей сайта (социальной сети) группу пользователей со сходными характеристиками, соответствующими заданным критериям рекламодателя.
 
Наиболее распространенными интернет-платформами таргетирования являются социальные сети Facebook, Одноклассники и Вконтакте, имеющие многомиллионные аудитории и представляющие широкие возможности для таргетирования: от географического, демографического (по полу, возрасту, семейному положению, месту и дате рождения), социально-экономического (социальное положение, уровня образования) до тематического (интересы, участие в определенных группах).
 Основные виды интернет-таргетирования: 
1. Географическое таргетирование (геотаргетинг) – транслирование рекламного сообщения на основе предоставленных пользователем географических данных либо автоматического геоопределения;

2. Социально-демографическое таргетирование – нацеливание на определенную категорию пользователей по полу, возрасту, соц. статусу и т.п.;

3. Временное таргетирование – показ рекламного сообщения в то время суток/дни недели/месяцы, в которые товар или услуга пользуются большим спросом; 

4. Тематическое таргетирование – демонстрирование сообщения на информационных площадках, соответствующих определенной тематике;

5. Контекстное таргетирование (таргетинг по интересам) – рекламно-информационные сообщения соответствуют интересам посетителей сайта;

6. Поведенческое таргетирование - внедрению механизма сбора информации о действиях пользователя: маршруты передвижения, любимые места посещения, способы совершения покупок и т.п..

В интернет-коммуникациях важен также процесс ретаргетирования -  технология возврата на платформу посетителей, которые уже посещали сайт или сообщества, повторный удар в центр ЦА с целью выявить прореагировавших и заинтересованных клиентов.

В силу стремительно развивающихся информационных технологий, большинство избирателей активно используют в повседневной жизни различные цифровые устройства. Традиционные средства массовой информации, такие как печатные СМИ, телевидение, радио теряют свою популярность, отдавая лидирующие позиции источникам информации в Интернете, что важно учитывать при планировании избирательной кампании. Так, число активных пользователей социальных сетей в России в 2015 году составила 76 млн человек.
 Таргетирование позволяет выделять избирателей с повышенным интересом к конкретным проблемам в конкретных районах. Возможностью таргетировать пользователей обладают социальные сети, помогающие определить лояльность к кандидату. 
Новым инструментом политических консультантов является микротаргетирование – технология выделения очень узких групп избирателей и обращение к ним с сообщением, основанном на предварительном изучении их поведения.
 Стремясь воспользоваться новыми технологиями, кампании собирают первичную информацию из доступных источников: список зарегистрированных избирателей, их партийная принадлежность, история голосования и данные водительских прав. Но эти данные расширяются путем закупки всевозможных данных об избирателях: выписки с кредитных карт, бонусные программы сетевых магазинов, благотворительные взносы, телефонные справочники, данные медицинской страховки, газетные подписки и многое другое. Политические технологи пришли к выводу, что анализ такой подробной информации может выявить ранее неизвестные взаимосвязи, которые позволяют более точно определить потенциальных сторонников кандидата или партии. Информация о каждом избирателе используется для создания баз данных, которые сегментируют избирателей по географическим, демографическим и социально-экономическим признакам. В профиле избирателя может насчитываться до 400 характеристик, которые в дальнейшем определяют содержание рекламных сообщений для эффективного воздействия на них.
 
Микротаргетирование может осуществляться двумя способами доставки сообщений:

1. Использование старых средств массовой коммуникации (почтовые отправления, поквартирная агитация, телефонные звонки);

2. Использование Интернета (рассылка по электронной почте, автоматические обзвоны, интернет-реклама, социальные сети).

Впервые микротаргетирование избирателей заработало свою популярность в ходе президентской гонки в США в 2004 году в рамках кампании Дж. Буша-мл.
 Истоки данного феномена можно обнаружить еще на рубеже 1980-х – 1990-х, когда исследовательская фирма Research Institute for Social Change (RISC) International  годов предложила новый метод изучения ценностей потребительского поведения: на основе анкетирования, состоящего из 140 вопросов, с помощью шкалограммного анализа строились социально-культурные типы европейцев, по которым в дальнейшем изучались установки представителей различных типов к новым товарам или услугам. Методика позволила выяснить предпочтения (какие автомобили, какую одежду и музыку, какие рестораны и украшения предпочитают) различных социокультурных типов населения в нескольких европейских странах.

Использование микротаргетирования для общения с гражданами успешно использовалось в президентской кампании Б. Обамы в 2012 году.
 Избирательный штаб разработал базу данных, которая содержала личную информацию пользователей, зарегистрировавшихся на сайте Б. Обамы через страницу в Facebook.
 
Созданный избирательным штабом Б. Обамы проект «Narwhal», интегрирующий все собранные базы данных, создавал профиль каждого индивидуального избирателя, который мог проголосовать за Б. Обаму, и позволил персонализировать сообщения, которые к нему попадали. Программа «Ловец мечты» анализировала ожидания и надежды электората, чтобы распознать их позиции по разным политическим проблемам.
  Система VAN, используемая в данной кампании помогает организовать полевую работу таким способом, чтобы при поквартирной агитации волонтер мог постучать в нужную дверь, задать правильный вопросы при телефонных звонках и при разговоре поднять актуальную для избирателя тему. Система позволяет в онлайн-режиме накапливать реальную информацию, позволяющую в дальнейшем использовать ее для будущей работы с гражданами.

Важную роль сыграло микротаргетирование в президентской кампании Д. Трампа и при мобилизации граждан Великобритании для участия в референдуме о выходе из Европейского Союза.
 С этими двумя событиями неразрывно связана компания «Cambridge Analytica», занимающаяся микротаргетированием целевой аудитории, используя «психографический анализ» пользователей различных социальных сетей.
 Закупая персональные данные потенциальных избирателей, Cambridge Analytica соединяет их со списком зарегистрированных сторонников партии/кандидата и данными по лайкам-репостам в социальных сетях (Twitter, Facebook). В итоге составляется личный профиль избирателя с его психологическими характеристиками. Например, в одной из своих презентаций, руководитель компании А.Никс рассказывал, как на примере закона о свободном распространении оружия можно таргетировать разные группы избирателей: «Для боязливых людей с высоким уровнем нейротизма мы представляем оружие как источник безопасности. На левой картинке изображена рука взломщика, который разбивает окно. А на правой картинке мы видим мужчину с сыном, которые идут по полю с винтовками навстречу закату. Очевидно, утиная охота. Эта картинка для богатых консерваторов-экстравертов».
 Нет сомнений в том, что Cambridge Analytica сыграло важную роль в кампании Д. Трампа, однако следует учитывать два факта: во-первых, Д. Трамп начал вкладывать финансы в микротаргетрование лишь на финальных стадиях предвыборной гонки (с середины лета), во-вторых, штаб Х. Клинтон изначально делал ставки на микротаргетирование и Big Data, но это не позволило ей обойти конкурента.
 
Положительные стороны использования микротаргетирования заключаются в возможности прямой агитации избирателей и мобилизации избирательной явки. В ходе борьбы за голоса одного из ключевых штатов в избирательной гонке – Флориды, предвыборный штаб Д. Трампа купил базу данных латиноамериканских жителей штата и использовал ее для таргетирования отдельных групп испаноязычного населения, в первую очередь – людей старше 60 лет. Команда Д. Трампа изначально поняла, что среди латиноамериканцев нет единства по отношению к нему, а выходцы с Кубы более солидного возраста полностью поддерживают его идеи. В итоге, 54% латиноамериканцев кубинского происхождения поддержали республиканского кандидата, а не представителя демократической партии.
 

Однако использование микротаргетирования в ряде европейских стран затруднено законодательством, ограничивающим сбор персональных данных.  Также можно выделить следующие сложности в применении данной технологии:

1. Стоимость баз данных и программного обеспечения, позволяющего с ними работать;

2. Необходимость в точной формулировке установок избирателей для повышения эффективности адресности сообщения;

3. Целесообразность использования индивидуальной рекламы;

4. Базы данных не могут охватить всех граждан, что может привести к последствиям «провисания» части электората;
5. Негативный эффект за счет использования конфиденциальной информации.

Еще в 1980-е годы, Э. Тоффлер в своей книге «Третья волна» писал, что закончилось время массовых коммуникаций, и пришла пора демассификации – нишевых и индивидуальных коммуникаций.
 Данный тезис также характеризует стремление политтехнологов заменить бессистемную массовую агитацию на таргетированные сообщения, способные увеличить коммуникативную эффективность взаимодействия кандидата и избирателя. Так, в ходе предвыборной кампании одной из первичных задач становится сегментирование избирателей на целевые аудитории по релевантным критериям и использование разного рода методов таргетирования для повышения качества агитационного воздействия.  
ГЛАВА 2. ПРАКТИКА ПРИМЕНЕНИЯ ЭЛЕКТРАЛЬНОГО ТАРГЕТИРОВАНИЯ В ПЕРИОД ПАРЛАМЕНТСКИХ ВЫБОРОВ В РОССИЙСКОЙ ФЕДЕРАЦИИ
2.1 Формирование избирательных округов как метод электорального таргетирования в период выборов в Госдуму VII созыва 

Одним из основных методов электорального таргетирования является формирование границ избирательных округов с целью получения некоторых политических бонусов. Если иметь комплексное представление о размещении различных социальных групп избирателей, то не составляет большого труда определить границы округов таким образом, чтобы сократить влияние одних политических сил на результаты выборов в пользу других. Нарезка избирательных округов напрямую влияет на процедуру выборов в связи с этим возникает необходимость изучать возможные манипуляции. 
В электоральной географии данный процесс называют джерримендерингом.
 Так, И.В. Шегаев и А.Г. Полозов трактуют его как «термин, применяемый в США для обозначения особого метода образования избирательных округов (с неравным количеством избирателей, нарушением территориального принципа) с целью получить на выборах большинство, угодное господствующей партии».

Данный термин впервые появился в «Бостонской газете» в 1812 году с критикой в адрес губернатора штата Массачусетс Э. Джерри за поведенную им нарезку избирательных округов.  Очертания округа были похожи на саламандру, что натолкнуло журналистов на создание карикатуры (см. Приложение 1). От сочетания слова «саламандра» и фамилии губернатора и возник термин, обозначающий данный метод нарушения равного избирательного права. Демаркация позволила Демократическо-республиканской партии губернатора получить 29 мест из 40 на выборах в Сенат, а термин быстро приобрел популярность благодаря усилиям партии федералистов, желающим дискредитировать своих оппонентов.

Джерримендеринг может осуществляться двумя способами: «packing and cracking», что можно перевести как «уплотнение и раскалывание»:

· Уплотнение представляет собой концентрацию сторонников политической партии в одном округе, чтобы минимизировать их влияние на другие избирательные округа и ограничить избрание конкурента. 
· Раскалывание как форма джерримендеринга предлагает рассредоточить сторонников партии по различным округам, чтобы минимизировать их влияние на результат голосования.
 
Также джерримендеринг подразделяют на активный и пассивный. Если активный включает в себя упомянутые ранее уплотнение и раскалывание, то пассивный вид является результатом неизменности географической нарезки округов: без учета миграции и демократических процессов избирательные округа не обеспечивают реальное представительство и равенство выборных механизмов.

Дополнительно приемы джерримендеринга делят на три вида: 

1. Express vote (сосредоточение сторонников конкурента в небольшом количестве крупных округов);

2. Wasted vote («распыление» сторонников конкурента по округам с целью удержать их в меньшинстве в большом количестве округов);

3. Stacked method (соединение своего электората за счет объединения удаленных друг от друга зон точечного проживания).
Феномен джерримендеринга находит свое отражение в большинстве демократий, использующих в своей избирательной системе одномандатные округа. Так, в США это воспринимается как один из легальных методов ведения политической борьбы. Нарезка округов происходит раз в 10 лет, делает ее уполномоченный орган (в большинстве штатов это законодательное собрание, в некоторых создаются независимые комиссии (например, Калифорния). В 2011 году после успешных выборов республиканцы во многих штатах изменили границы округов в свою пользу, что позволило им выиграть у демократической партию в 2012 и 2014 годах. В итоге в 7 штатах республиканская партия получила 74 мандата, демократы получили 32 мандата, а соотношение голосов было лишь 49,2% на 50,8%.
 Если обратиться к североамериканской практике, также остро стоит вопрос о неравномерности округов в Канаде. Провинции имеют одинаковое количество мандатов независимо от численности населения: крупные округа Онтарио (13 млн.), Квебек (8 млн.) равнозначны с другими провинциями, где население не превышает уровня в 1 млн. человек. 
Во Франции парламент создает специальную комиссию для определения границ округов, впоследствии утверждая проект нарезки. Технологии джерримендеринга применялись несколько раз: в 1993 году правые консерваторы получили около 80 % мандатов, набрав в совокупности 58% голосов избирателей. В ряде европейских государств (Испания, Норвегия) избирательные округа установлены законодательно в соответствии административно-территориальному делению, что безусловно препятствует применению джерримендеринга. 
Международный фонд Избирательных Систем (IFES) рекомендует учитывать 8 рекомендация для равного и репрезентативного деления:
 

1. Плотность населения;

2. Транспортная и коммуникационная инфраструктура;

3. Географические характеристики;

4. Структуру поселений;

5. Финансовая жизнеспособность и административный потенциал округа;

6. Финансовые и административные последствия определения границ округов;
7. Существующие границы; 

8. Общность интересов.
Для того, чтобы выявить особенности избирательной географии в России, необходимо изучить схему, изложенную в Федеральном Законе № 300-ФЗ от 03.11.2015, и понять, как она влияет на процедуру голосования.
Для выборов в Государственную Думу Российской Федерации в 2016 году вновь были введены одномандатные округа: 225 депутатов избирались по мажоритарной системе. 3 ноября 2015 года был принят Федеральный закон N 300-ФЗ «Об утверждении схемы одномандатных избирательных округов для проведения выборов депутатов Государственной Думы Федерального Собрания Российской Федерации», закрепивший распределение одномандатных округов между субъектами РФ для проведения выборов в Госдуму. Необходимо отметить, что в России решение о нарезке округов принимает действующая власть. Но если в Соединенных Штатах и других странах на данный механизм влияет сменяющаяся действующая власть, в России реальный механизм сменяемости власти не работает. Также введение новой схемы можно считать обусловленным политическими соображениями, потому что не было открытого обсуждения ни в научном сообществе, ни среди политических партий, таким образом предложенная схема не была открыта для обсуждения.
ЦИК установил норму представительства – 488 тыс. избирателей должны выбрать одного депутата. В соответствии с данной нормой, каждый субъект Российской Федерации формирует столько округов, сколько ему позволит количество населения. Так в Москве должны были быть выбраны 15 депутатов, Московскую область поделили на 11 округов, а Санкт-Петербург - на 8. Но так как согласно законодательно установленному критерию о том, что округа должны формироваться лишь в границах региона, 15 субъектов РФ имеют свой округ, несмотря на малое количество населения (например, Чукотский автономный округ с 34 тыс. избирателей).

Новая нарезка отменяет качественное деление одномандатных округов на «городские» и «сельские»: если раньше областной центр был самостоятельным округом, то новая схема разбивает город на несколько частей и присоединяет к нему сельские территории. В результате этого во многих регионах применяется «лепестковая» нарезка (крупные города делятся на сектора-«лепестки» между несколькими избирательными округами и объединяются с соседними муниципальными образованиями). Многие города, которые раньше являлись полноценными одномандатными округами, теперь разделены минимум вдвое: Владивосток, Владимир, Иваново, Калуга, Ставрополь, Тверь, Тольятти, Тула, Хабаровск, Ярославль. Города-миллионники делятся на три-пять частей (Казань, Кемерово, Волгоград, Екатеринбург, Самара, Саратов, Симферополь, Новосибирск, Нижний Новгород, Пермь и другие). 
В качестве главного аргумента в пользу новой схемы представители ЦИК России называют более справедливое и ровное представительство, а также новация помогает уравнять явку на выборы, традиционно разную в городских и сельских территориях, но новая география несет многие сложности для оппозиционных кандидатов.
Во-первых, в городах население склонно к протестному голосованию, а жители области наиболее лояльны к правящей партии.
 Например, в 2003 году Владивосток целиком входил в один Владивостокский одномандатный избирательный округ №52, в котором в Государственную Думу IV созыва был избран независимый кандидат В.И. Черепков.
  Однако по новой нарезке во Владивостокском округе осталось только часть города, а остальной электорат составляют жители Уссурийска и нескольких районных муниципалитетов, в которых большинство избирателей отдают предпочтение «Единой России».
  В результате во всех трех округах Приморского края одержали победу представители «Единой России». 
Во-вторых, наличие сельского сегмента ведет к увеличению роли административного ресурса, сильно развитого в сельских поселениях, что дает дополнительные голоса действующей власти. В городах намного легче следить за ходом голосования и ходом подсчета голосов, а в отдаленных селах, в свою очередь, намного сложнее организовать наблюдение. Данный тезис подтверждает исследование голосования во время первого и второго тура на выборах главы Иркутской области в сентябре 2015 года. При сравнении количества полученных голосов кандидатом от Единой России С. Ерошенко в двух турах по отдельным ТИКам в сельских районах области можно отметить достаточно значительную «потерю» электората: в среднем результат ухудшился примерно на 8-10%. Важно, что во втором туре, в отличие от первого, на всех избирательных участках были наблюдатели.
 
В-третьих, смешанные округа значительно увеличивают финансовые ресурсы в связи с логистическими затратами и расширенным количеством источников информации. Городские кампании отличаются сравнительной дешевизной, количеством и разнообразием СМИ, ролью гражданских активистов, использованием технологичных средств агитации и др. Для того чтобы добраться из районов Иркутска, приписанных к 95-ому Шелеховскому избирательному округу, в Тайшетский район (относящийся к тому же избирательному округу), необходимо преодолеть более 650 км. 
В-четвертых, у сельских избирателей немного другая повестка дня: волнующие жителей области проблемы могут совершенно отличаться от актуальных городских вопросов. Например, предоставление услуг ЖКХ, нехватка парковочных мест, количество и чистота зелёных зон являются злободневными проблемами городских дискуссий, что совсем не отвечает потребностям жителя сельского поселения. 
В-пятых, новая нарезка округов призвана уменьшить потенциал городских оппозиционных политиков получить мандат. Например, В.А. Рыжков, сопредседатель партии ПАРНАС, депутат Государственной Думы IV созыва от Барнаула, в 2016 году баллотировался по 39-ому одномандатному округу, включающему часть разделенного на четыре округа Барнаула и территории Алтайского края, и занял на выборах лишь 5-ое место.

Помимо единообразной модели нарезки крупных городов можно выделить адресные и персонализированные изменения: например, депутат Госдумы О.Г. Дмитриева в 2003 году была избрана от Южного избирательного округа, но в новой схеме ее избирательная территорию была поделена между Юго-Восточным и Юго-Западным округом, что послужило одним из факторов ее проигрыша.

В качестве подтверждения феномена джерримендеринга на российских выборах 2016 года необходимо привести следующие признаки:
1. Факт изменения нарезки одномандатных округов в сравнении с прошлыми выборами; 

2. Изменение нарезки в интересах определенной политической группы и дискриминация по отношению к конкурентам;

3. Несоответствие формы округов компактности и логистике. 

Сравнение нарезки мажоритарных округов образцов 2003 и 2015 годов на выборах в российский парламент позволяет предположить, что некоторые зоны были сформированы с целью уравновесить потенциально протестные территории и, соответственно, укрепить позиции партии власти. Анализируя результаты голосования, метод электорального таргетирования, примененный партией Единая Россия, можно назвать успешно реализованным. Данное предположение позволяет сделать вывод о том, что использование джерримендеринга в качестве электоральной технологии на парламентских выборах в РФ является важным аспектом для изучения политической науки.
2.2 Особенности использования таргетирования в ходе предвыборных кампаний в Госдуму РФ
Использование таргетирование в качестве электоральной технологии в избирательных кампаниях увеличивается в западных демократиях с каждым электоральным циклом, проявляя себя в новых формах и методах. Российская школа политического консультирования традиционно использует новые западные технологии, адаптируя подходы к особенностям политического процесса в России: методы таргетирования и микротаргетирования можно назвать востребованными среди российских политтехнологов. Сложность исследуемой проблемы и отсутствие нормативных инструментов вызвали необходимость проведения экспертного опроса среди политических консультантов, участвовавших в парламентских избирательных кампаниях. 

Экспертный опрос относится к специализированным опросам, в которых главным источником информации выступают компетентные лица, чья профессиональная деятельность тесно связана с предметом исследования.
 Целью является получение информации о событиях и явлениях действительности, отраженной в мнениях, оценках и знаниях экспертов.
 При отборе респондентов учитываются следующие критерии:

1. Профессиональная компетентность;
2. Заинтересованность эксперта в участии в опросе;

3. Аналитичность и конструктивность мышления эксперта;

4. Объективность эксперта.
Цель проведения экспертного опроса -  выявить особенности использования различных методов таргетирования в рамках избирательных кампаний на выборах в Государственную Думу на основании компетентных оценок и мнений специалистов. 
В качестве гипотез исследования были выдвинуты следующие положения:
1. В условиях российского политического процесса сегментирование избирателей имеет ограниченное значение;

2. Таргетирование в качестве электоральной технологии практически не используется на выборах в парламент РФ;
3. В ближайшие несколько лет в России нет возможности для осуществления микротаргетирования в ходе предвыборных кампаний. 

Для выполнения цели был составлен гайд, включающий 8 основных пунктов, необходимых для обсуждения с экспертами (см. Приложение А):

1. Опыт работы эксперта;
2. Место сегментирования в планировании избирательной кампании;
3. Способы сегментирования электората;
4. Специфика выделения основных целевых аудиторий;
5. Особенности таргетирования избирателей в рамках парламентских выборов;
6. Основные методы ведения интернет-таргетирования;
7. Актуальность использования микротаргетирования в электоральном процессе в России;
8. Перспективы развития таргетирования как ключевой электоральной технологии. 
 Экспертный опрос проводился в формате нестандартизованного интервью и предполагал общение один на один по заранее спланированному сценарию. В каждом интервью допускалось отклонение от плана, обусловленное характером деятельности респондентов. Данный формат позволяет установить доверительные отношения с экспертом и снять возможные опасения экспертов относительно его участия в исследовании, связанные с конфиденциальностью. Анонимность интервью играет важную роль в силу ограниченности рынка политического консультирования в России. 

Опрос проводился в апреле-мае 2017 года. В качестве респондентов выступило 7 экспертов, чья профессиональная деятельность неразрывно связана с планированием и проведением избирательных кампаний: 6 политических консультантов (трое имеют опыт работы более 10 лет, один политолог имеет опыт работы более 5 лет, двое 2-3 года) и один муниципальный депутат, неоднократно участвовавший в выборах разного уровня.
 Выборка респондентов осуществлялась по методу «снежного кома». 
Большинство выбранных экспертов участвовало в проведении выборов различного уровня по Северо-Западному Федеральному Округу: в Республике Карелия, Санкт-Петербурге, Ленинградской области, Калининградской области, Архангельской области. Все семь экспертов принимали участие в качестве консультанта или кандидата на муниципальных выборах и выборах в региональный парламент, шестеро работали на выборах в Государственную Думу (как в одномандатных округах, так и в партийных кампаниях), трое занимались выборами губернаторов (Калининградская область, Ленинградская область, Санкт-Петербург) и мэров (Чебоксары, Москва). Партийная принадлежность клиентов экспертов также различается: четверо работали с партией и кандидатами от «Единой России», трое от «СПРАВЕДЛИВОЙ РОССИИ», двое от «ЛДПР», один из консультантов сотрудничает с представителями партии «КПРФ».
Для анализа полученных результатов интервью использован дискурс-анализ.

Место сегментирование избирателей в ходе планирования предвыборной кампании определяется экспертами весьма неоднозначно. С одной стороны, Эксперт 5 и Эксперт 7 ставят сегментирование в ряд одних из первостепенных задач при формировании стратегии, аргументируя это риском проиграть кампанию при ошибочном определении базового электората.
 С другой стороны, отмечается отсутствие необходимости в проведении количественных или качественных исследований для сегментации, поскольку необходимые целевые аудитории в  условиях российского электорального поведения уже выделены: «Как были сегментированы 10 лет назад, так ничего и не изменилось. Когда политтехнолог заезжает на территорию, он уже прекрасно знает, кто их основные ЦА. Оно априори дано: пенсионеры, женщины среднего возраста, рабочие, военные, молодежь...».
  
Выделяют два основных метода сегментирования избирателей. Во-первых, основным инструментом является создание паспорта округа, в который входит следующая информация: карта округа, данные о явке и результаты прошлых выборов, характеристика проживающего на округе электората (половозрастные данные, занятость, этнический состав), данные об избирательных участках и административном делении, наличие промышленных предприятий и фермерских хозяйств, высшие учебные заведения и студенческие городки, военные части и исправительные учреждения и т.д. Вторым методом является проведение собственных количественных и качественных исследования. Опросы общественного мнения позволяют выявить полярные отношения к каким-то проблемам или фигурам, которые раньше не были доступны в качестве источника сегментирования. «Например, существует какой-нибудь завод: половина города на нем работает, и он для них источник хлеба. А половина считает, что он загрязняет воздух, портит экологию и его надо обязательно закрыть.  Это важная сегментация».

Дополнительно к выделению адресных групп трое экспертов добавляют позиционирование по образу кандидата: необходимо выделять те целевые группы, к которым кандидат ближе всего по своему социальному положению («Условно, если наш кандидат в прошлом работала в медицинском учреждении, то наш первый электорат – работники медицинских служб»).
 Если для округа кандидат еще не выбран, то можно взять его из референтной группы и позиционировать по соответствующему признаку, т.е. если в округе много военных частей, для них привлекательнее выступит кандидат из военных кругов. В качестве одной из основных целевых групп, с которой необходимо проводить работу в процессе агитационных мероприятий также являются общественные и профсоюзные организации, религиозные объединения, комитеты инвалидов, объединения ветеранов.

Резюмируя блок ответов респондентов о базовом сегментировании, можно выследить следующие особенности:
1. В России существует 8 основных сегментов электората: пенсионеры, рабочие, бюджетники, студенты, военные, предприниматели, сельские жители и безработные.

2. Сегментация избирателей по образу кандидата и сегментация в разрезе какой-либо проблематики актуальна в случае правильного позиционирования;
3. Географическое сегментирование важно в условиях большого размера избирательного округа. Здесь обязательно возникает деление на город/село, центральные районы/спальные районы, частный сектор, центр/периферия.

Тонким моментом в стратегии сегментирования электората является понимание меры: эксперты считают необходимым не углубляться в сегментацию и выделять всего 3-4 основных целевых группы, с которыми будет вестись дальнейшая работа. Опасность заключается в том, что агитация ведется в рамках одной территории, количество каналов и источников информации ограничено и целевые аудитории пересекаются между собой – важно «не переборщить».

В. Полуэктов в своей книге «Полевые и манипуляционные технологии» приводит пример ошибочного использования методов адресного таргетирования. После сегментации электората по половозрастным и социально-экономическим категориям, команда социологов разработала и растиражировала листовки отдельно для каждого отдельного сегмента (для старшего поколения и молодежи; для рабочих и домохозяек и т.п.). Учитывая полное отсутствие адресных баз, раздача проводилась по умозрительным заключениям агитаторов, в результате которой вся листовочная продукция оказалась вброшенной лишь в половину почтовых ящиков округа, оставив другую половину пустой. «Выделить-то сегменты выделили, но как «достать» отсегментированных?»

Коммуникация с избирателями должна быть обязательно сфокусирована на целевую аудиторию. Все эксперты в качестве своей основной аудитории выделяют пенсионеров и женщин среднего возраста: «Кто больше ходит голосовать, тот и наш основной электорат. А это кто? Пенсионеры, домохозяйки, женщины среднего возраста. Удельный вес сегментов по всей стране одинаков – пенсионеры и домохозяйки».
 Респонденты считают, что нет смысла таргетировать остальные сегменты, учитывая особенности электорального поведения российских избирателей. Так, в одной из кампаний Эксперта 6, идея таргетирования на женскую взрослую аудиторию строилась на образе привлекательности и мужественности кандидата в губернаторы.

Помимо таргетирования устойчивого электората, необходимо правильно агитировать «сомневающихся», готовых поддержать кандидата при получении определенных стимулов. Например, кандидат в депутаты – женщина, актриса, старше 60 лет. Ее базовый электорат – старшее поколение женского пола. Для пожилых мужчин ее нужно позиционировать как матерого законотворца, для молодежи – что у нее молодая и открытая команда.

Каналы таргетирования также различны, как и сами сегменты, на которые необходимо направить агитационное сообщение. Интернет прочно вошел в предвыборные кампании в качестве одного из основных каналов распространения информации. 
Таргетирование в Интернете требует большой подготовительной работы. Первым шагом необходимо выявить референтные ресурсы региона для понимания основных категорий пользователей в разрезе территории: региональные форумы, новостные сайты, группы в социальных сетях. Отдельно стоит Facebook, где региональные блогеры публикуют новостной материал, доступный для представителей медиа-элиты региона. Важным каналом становится Telegram, он представляется «свежей и перспективной историей»
. Также следует определить наиболее популярные каналы на территории региона. Например, большую роль на территории Кавказских республик играет Instagram.

В зависимости от сегментированных групп необходимо сгенерировать собственный контент. Двое экспертов высказывают мнение, что хороший контент может сам себя продавать без таргетированной и контекстной рекламы. Например, вирусные ролики: видеоролик «Медведев танцует» набрал более чем 15 миллионов просмотров
, а ролик КПРФ «Путин vs Медведев» около 4 миллионов.
 Важным моментом является работа с «топом» на Яндекс.Новости, который является одним из основных источников новостей в регионах, и «топом» YouTube, получившим свое распространение в силу развития скорости соединения и увеличения доступности видеоконтента.
Один из самых распространенных критериев для таргетирования в избирательных кампаниях является географическая сегментация. Географический таргетинг представляется менее эффективным для выборов в муниципальные образования, т.к. «сложно выделить избирателей, проживающих непосредственно в избирательном округе»
, но создание и использование районных и городских групп в социальных сетях в границах одномандатного округа в качестве одного из способов геотаргетинга упоминало три эксперта. 
Самый главный минус использования интернет-таргетирования в социальных сетях в качестве основной электоральной технологии выделяют все семь экспертов: «аудитория социальных сетей не активна в выборах» («Было бы здорово, если активные пользователи Интернета (даже если у них есть гражданская позиция), действительно были бы готовы пойти на избирательный участок. Это, пожалуй, главный минус работы с интернет-аудиторией»).

Двое экспертов в ходе своей работы на последних парламентских выборах в качестве инструмента для таргетирования в социальных сетях использовали MyTarget – популярную рекламную платформу, которая объединяет крупнейшие в России и СНГ социальные сети (Вконтакте, Одноклассники, Мой Мир) с общим охватом более 140 млн человек.
 При оценке результативности таргетированной рекламы респонденты указывали на ее высокую стоимость и низкую эффективность: «Мы использовали таргетированную рекламу в социальных сетях для одной из парламентских партий в границах Санкт-Петербурга с отсылкой на их официальный сайт.  Эффективность недостаточно высокая и все же зависит от того, от какой партии или кандидата она идет. Ведь большая вероятность, что, пройдя по интересному контенту, избиратель натыкается на сайт ненавистной партии и вот, он не старгетирован. И это неоправданно дорого: при большом количестве настроек, привлечь одного избирателя может стоить 30-40 центов».

Экспертам было предложено обсудить возможность использования микротаргетирования образца кампаний Б. Обамы или Д. Трампа для российского избирательного процесса. Эксперт 4 и Эксперт 7 описали похожий механизм, широко распространенный в российской практике: формирование собственной базы данных жителей своего округа, основанное на несистематизированном сборе персональных данных в ходе поквартирной агитации, дворовых встреч, встреч с депутатом или распространённой практикой «сбора наказов»: 
· В первом случае, поквартирная агитация проходила в два этапа: при первом обходе агитатор старался максимально возможно описать проживающих в квартире жителей, зафиксировать их мнение и реакцию. При втором этапе эта информация анализировалась, и при следующем разговоре агитатор старался сделать акцент на волнующих избирателя темам, а негативно настроенные жители обходились стороной;

· Сбор наказов, пожеланий и предложений избирателя, в котором указываются контактные данные, и передача их штаб, позволяют выстроить двустороннюю связь через последующий обзвон избирателей с обсуждением актуальных для разговора тем.

В качестве основных сложностей, затрудняющих использование микротаргетирования в России выделены следующие:
1. Законодательные ограничения о запрете передачи персональных данных третьим лицам;

2. Техническая сложность обработки большого массива данных;
3. Высокая стоимость одного положительного контакта;

4. Отсутствие необходимости проведения микротаргетирования в условиях российского политического процесса.
Последний критерий формируется экспертами исходя из двух мнений. Во-первых, использование столь «ювелирной технологии» не представляется актуальным в силу ограниченной демократичности избирательного процесса: «здесь необходимо понимать, какой политический режим у нас в стране; наша «демократура» исторически сложилась таким образом, что мы знаем, что можно делать, что нельзя. В частности, в избирательных кампаниях».

Во-вторых, российский электорат не нуждается в подробном сегментировании в разрезе разных проблематик или законодательных инициатив. «В России есть видимые проблемы: зачем агитатору знать микропроблемы избирателя, если, заходя в парадную, он видит, что там разбиты окна и стены не красили уже 30 лет? Зачем микротаргетирование, если большая доля населения страны живет за чертой бедности?»

Однако эксперты остаются настроены весьма позитивно, предполагая, «что с развитием и изменением политической системы это [микротаргетирование] будет не просто возможным, а скорее даже необходимым при работе политтехнологов и избирательных штабов».
 Несколько экспертов высказали предположение, что развитие микротаргетирования не произойдет в ближайшие 10-12 лет в силу вышеизложенных причин, однако перспектива использования таргетированной рекламы в социальных сетях видится более оптимистичной.
В ходе исследования была достигнута поставленная цель: выявлены особенности использования различных методов таргетирования в предвыборных кампаниях в Российской Федерации. 

1. Первая гипотеза была подтверждена: для выделения групп избирателей используются традиционные методы сегментирования. Применение деления по географическим, демографическим и социально-экономическим показателям политические консультанты сочетают с корпоративной, проблемной и личностной адресностью.
2. Вторая гипотеза, связанная с малым применением таргетирования как технологии в электоральном процессе, подтверждается по двум причинам. Во-первых, выбранные для таргетирования целевые аудитории в большинстве кампаний ограничиваются активными группами населения: пенсионерами и женщинами среднего возраста. Во-вторых, таргетирование (в частности, Интернет-таргетинг) требует высоких финансовых и временных вложений, что не представляется возможным и, главное, необходимым в российских условиях.

3. Третья гипотеза о микротаргетровании находит свое подтверждение лишь отчасти: с одной стороны, эксперты выделяют несколько важных причин, вызывающих сложности использования данной технологии, и рассматривают микротаргетирование лишь в рамках долгосрочной перспективы. С другой стороны, предпринимаются попытки разработки баз данных лояльных избирателей при наличии нужного инструментария.

Парламентские выборы позволяют политическим технологам использовать большой арсенал различных инструментов и технологий, выбор которых зависит от баллотирующегося кандидата или партии, от имеющихся ресурсов и в целом от ситуации на политической арене. Таргетирование является лишь одним из инструментов в обширном наборе политтехнолога. Однако, при наличии соответствующей подготовки и открытости выборных процедур, таргетирование может сыграть решающую роль. 
ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Парламентские выборы позволяют политическим технологам использовать большой арсенал различных маркетинговых инструментов. И одной из основных задач при стратегическом планировании кампании становится сегментирование избирателей на целевые аудитории по релевантным критериям и использование разного рода методов таргетирования для повышения качества агитационного воздействия.  

Коммуникативная эффективность маркетинговой составляющей предвыборной кампании может быть достигнута только при условии учета всех социальных, поведенческих и психологических особенностей избирателя и создания сообщения, соответствующего его запросам. Понимание своего целевого сегмента задает направление для точного таргетирования, которое, в свою очередь, позволяет избежать рассеивания информационного воздействия, а также предотвратить распыление временных и финансовых ресурсов. 
Таргетирование представляет собой способ реализации электоральной политики политической партии или кандидата, выражающийся в выборе какой-либо электоральной группы, на которую необходимо воздействовать для достижения определенных результатов на выборах.
Одним из основных методов электорального таргетирования является формирование границ избирательных округов с целью получить на выборах большинство в пользу какой-либо партии или кандидата. Сравнение нарезки мажоритарных округов образцов 2003 и 2015 годов и рассмотрение феномена «лепесткового джерримендеринга» на выборах в российский парламент позволяют предположить, что некоторые зоны сформированы с целью уравновесить потенциально протестные территории и, соответственно, укрепить позиции партии власти.
В результате проведения экспертного опроса политических технологов и консультантов, имеющих опыт работы на парламентских выборах в рамках СЗФО РФ, были получены следующие результаты:

Во-первых, подтвердилась гипотеза о том, в условиях российского политического процесса сегментирование избирателей имеет ограниченное значение. Были выделены восемь основных целевых групп, с которыми проводится работа в большинстве кампаний: пенсионеры, студенты, рабочие, бюджетники, военные, предприниматели, сельские жители и безработные. Помимо вышеперечисленного традиционного деления, для сегментирования используют географический, проблемный и адресный критерий.
Во-вторых, экспертный опрос показал особенности использования таргетирования в России на примере парламентских выборов 2016 года: таргетирование активных целевых групп, таких как пенсионеры и женщины среднего возраста, является первостепенной задачей; максимальное количество групп, охватываемое для таргетирования в условиях российских выборов, составляет 3-4 сегмента.
В-третьих, после успехов коммерческого Интернет-таргетирования, данный механизм набирает свою популярность у российских политологов для проведения адресной работы с некоторыми категориями избирателей в социальных сетях. Развитие происходит медленнее, чем в западных странах, в силу отсутствия наработанного инструментария, высоких финансовых затрат и аполитичного электорального поведения большинства российских интернет-пользователей. 
В-четвертых, перспективы использования микротаргетирования в рамках российских политических кампаний представляются несколько неоднозначными по причине существующих законодательных ограничений и, в целом, необходимости столь углубленного метода агитации. 

Таким образом, поставленная в данном исследовании гипотеза отчасти находит свое подтверждение на основе проведенного анализа одномандатных округов, в границах которых проводились выборы в Государственную Думу VII созыва. Используемый метод электорального таргетирования был успешно реализован партией власти, и, можно предположить, будет применяться для формирования новых округов в рамках будущих выборных кампаний.

С другой стороны, результаты экспертного опроса показывают, что существующая в России политическая система является главной причиной, сдерживающей развитие инструментов таргетирования и микротаргетирования как адресного влияния на выделенные сегменты. Действующее законодательство, менталитет российского избирателя, социально-экономическое положение жителей страны и непрозрачность организации и процедуры выборов ограничивает возможность применимых методов. Но даже в рамках имеющейся политической ситуации, базовые методы сегментирования и таргетирования избирателей позволяет значительно улучшить эффективность коммуникации кандидата и его избирателей и сделать агитационное воздействие более качественным и адресным. 
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ПРИЛОЖЕНИЯ
Приложение А
Гайд для экспертного интервью

1. Скажите, пожалуйста, как долго Вы уже занимаетесь политической деятельностью? В выборах какого уровня Вы принимали участие?
2. Расскажите, какое место в планировании кампании занимало сегментирование избирателей? 
3. Как вы выделяли целевые группы избирателей? Проводились ли опросы общественного мнения? Какие данные использовались для создания паспорта округа?
4. Какие основные целевые аудитории были выделены в рамках вашей кампании? На какие был направлен основной упор?

5. Опишите (буквально в нескольких примерах), особенности создании агитационных сообщений на разные целевые группы электората. 

6. Немного про интернет-таргетирование. Известно, что в Соединенных Штатах активно используют таргетированную рекламу, чтобы до необходимой целевой аудитории доходил нужный сигнал.  Уделялось ли какое-либо внимание Интернет-таргетингу в рамках кампаний, в которых Вы участвовали? 

7. Вопрос про микротаргетирование. Насколько Вам видится это актуальным использование данной технологии в рамках парламентских кампаний в РФ?
8. Завершающий вопрос о перспективах развития технологии таргетирования избирателей в РФ. Насколько возможно использование опыта Э. Макрона, Б. Обамы и Д. Трампа в рамках выборов в РФ? Или же специфика выборов в России в настоящее время не требует выполнения таких трудоемких задач?

Приложение Б

	Номер эксперта
	Опыт работы

	Эксперт 1
	Опыт работы в качестве политического консультанта более 3 лет. В 2016 году работал на кандидата в депутаты ГД от партии Единая Россия по одномандатному округу в Санкт-Петербурге.

	Эксперт 2
	Муниципальный депутат. Опыт политической деятельности более 11 лет. В 2016 году баллотировался в Законодательное Собрание Санкт-Петербурга и участвовал в городской кампании партии СПРАВЕДЛИВАЯ РОССИЯ.

	Эксперт 3
	Опыт политической деятельности более 5 лет. Принимал участие в качестве кандидата на муниципальных выборах, работал в полевом штабе на губернаторских выборах. В 2016 году работал главным помощником кандидата в депутаты ГД от партии КПРФ по одномандатному округу в Ленинградской области.

	Эксперт 4
	Опыт работы около 3-4 лет. В 2016 году работал в качестве консультанта кандидата в Законодательное Собрание СПб от партии ЛДПР.

	Эксперт 5
	Опыт работы около 17 лет.  В 2016 году работал в качестве главного политтехнолога кандидата в депутаты ГД от СПРАВЕДЛИВОЙ РОССИИ по одному из мажоритарных округов Санкт-Петербурга.

	Эксперт 6
	Опыт работы около 10 лет. В 2016 году работал в рамках партийной кампании по Санкт-Петербургу и одного из кандидатов в депутаты Госдумы по мажоритарному округу.

	Эксперт 7
	Опыт работы более 11 лет. Работала в качестве политического консультанта на выборах в муниципальные образования, в парламент Республики Карелия, выборах депутатов в Государственную Думу. 


Приложение В

Расшифровка интервью с экспертом 1
К.С.: Скажите, пожалуйста, как долго Вы уже занимаетесь политической деятельностью? В каких выборах Вы принимали участие?
Эксперт 1: Политической деятельностью занимаюсь с начала 2014 года, принимал участие в избирательной кампании 2016 года кандидата в депутаты Государственной Думы от Единой России по одному из округов города Санкт-Петербург. Сам закончил факультета политологии, во время обучения на котором уже занимался понемногу бригадирской и агитаторской деятельностью. 

К.С.: Расскажите, какое место в планировании кампании занимало сегментирование избирателей? Насколько это было важно в рамках Вашей кампании?

Эксперт 1: Сегментирование – достаточно неопределенное понятие в рамках политических технологий, особенно если речь идёт об избирателях Единой России, где сложно нарисовать образ «среднего» избирателя. Эта партия скорее объединяет, чем сегментирует, поэтому для нас было важнее найти общие точки. Существует группа избирателей, которая постоянно голосует за Единую Россию, но постоянных списков нет. Никакие группы не выделялись, учитывался опыт проведения предыдущих кампаний. В принципе, главной задачей было сделать «не хуже». Безусловно, мы проводили опросы общественного мнения. Первоначально для определения максимально привлекательного избирательного округа, далее уже в рамках своей территории изучали электоральные предпочтения избирателей. 

К.С.: Были ли выделены основные целевые аудитории рамках вашей кампании? На какие был основной упор во время агитационных мероприятий?

Эксперт 1: Повторюсь, как таковой целевой аудитории у нас не было, но все мы понимаем, что пенсионеры – это «золотая жила» политтехнолога, поэтому на работу с ними упор делали все-таки чуть больше. Сама партия делала упор на стандартизированные лозунги, которые способны заинтересовать всех. Например: «Победа в Единстве!», «Будущее за нами!» и т.д.

К.С.: Поговорим немного про интернет-таргетирование. Уделялось ли какое-либо внимание Интернет-таргетингу?

Эксперт 1: Никакого значения не уделяли. Сейчас сложно определить, какой это даёт эффект, и сколько людей возможно вывести в «оффлайн». Возможно к следующим выборам в Госдуму ситуация изменится. 
К.С.: Также вопрос про микротаргетирование, которое наделало столько шума в западных кампаниях. Насколько Вам видится это актуальным в рамках парламентских кампаний в РФ?
Эксперт 1: Это сложный процесс, который привлечет большие затраты со стороны политических сил, пока он не очень актуален, так как общество проще выделять по общим демографическим и социальным характеристикам, на которые партии могут воздействовать, чтобы заработать свои политические очки. 
К.С. Завершающий вопрос о перспективах развития таргетирования избирателей в РФ. Насколько возможно использование опыта тех же Э. Макрона, Б. Обамы и Д. Трампа в рамках выборов в РФ? Или же специфика выборов в РФ в настоящее время не требует таких трудоемких (в том числе финансово) задач?

Эксперт 1: Вы правы, в настоящее время, такой необходимости нет, ввиду российской ментальности и слабого развития в России гражданского общества. Повторюсь, что с развитием и изменением политической системы это будет не просто возможным, а скорее даже необходимым при работе политтехнологов и избирательных штабов.

Приложение Г
Расшифровка интервью с экспертом 2.

К.С.: Скажите, пожалуйста, как долго Вы уже занимаетесь политической деятельностью?

Эксперт 2: Политическая активность уже более 11 лет. В выборах участвовал в качестве кандидата в муниципальный совет, региональный парламент и Государственную Думу. Общее количество участия в выборах в качестве кандидата более 7 раз, в основном муниципальные выборы. В 2016 году баллотировался в Законодательное Собрание Санкт-Петербурга, а также активно участвовал в партийной кампании Справедливой России по всему городу.

К.С.: Расскажите, какое место в планировании кампании занимало сегментирование избирателей? Насколько это было важно в рамках Вашей кампании?

Эксперт 2: Учитывая небольшое количество избирателей на муниципальном уровне, сегментирование избирателей не осуществлялось. Было не важно! В выборах регионального уровня подготовка к выборам не позволяла осуществить качественное исследования электорального поля, поэтому пользовались всем известным делением: пенсионеры, студенты, женщины/мужчины. 
К.С.: Почему?
Эксперт 2: Недостаточное финансирование, в первую очередь. Было желание провести опрос избирателей об актуальных приоритетах и ожиданиях, но никакой деятельности проведено не было. Социологических опросов для муниципальных образований в общем доступе не было найдено. 

К.С.: Какие основные целевые аудитории были выделены в рамках вашей кампании?

Эксперт 2: Целевая аудитория – женщины среднего возраста и бабушки, поскольку ассоциируются с наиболее активными избирателями. 

Агитационные сообщения готовились на интуитивных восприятиях обстановки. В основном направленность была на социальные нужды населения. 

К.С.: Насколько в рамках Вашей кампании было уделено внимание Интернет-таргетингу?

Эксперт 2: Интернет агитация не эффективна, поскольку сложно выделить избирателей, проживающих непосредственно в избирательном округе. Лишняя трата времени. Аудитория социальных сетей не активна в выборах. 

К.С.: Насколько Вам видится использование микротаргетирования актуальным в рамках политических кампаний в РФ?

Эксперт 2: Микротаргетирование только начинает свое развитие. В выборах 2019 и 2021 будет очень актуальным.

Приложение Д
Расшифровка интервью с экспертом 3.

К.С.: Скажите, пожалуйста, как долго Вы уже занимаетесь политической деятельностью? В выборах какого уровня Вы принимали участие?
Эксперт 3: Политической деятельностью занимаюсь уже в течение пяти лет, участвовал сам в муниципальных выборах, позже работал в поле на выборах губернатора Ленинградской области в 2015 году. В этих думских выборах работал главным помощником депутата Государственной Думы шестого созыва из КПРФ, был главой его штаба в рамках одного из округов Ленинградской области. Также мы тесно сотрудничали с местными отделениями партии, можно сказать, что партийная кампания частично тоже была на наших плечах. 

К.С.: Расскажите, какое место в планировании кампании занимало сегментирование избирателей? Насколько это было важно в рамках Вашей кампании?

Эксперт 3: Я особо не заострял внимание на сегментировании, потому что не верю, что мы можем разделить наш электорат по интересам. Понятно, что мы пользовались базовым делением: студенты, пенсионеры, рабочие, домохозяйки, бюджетники и т.д. Хоть мы и старались дистанцироваться от партийной принадлежности, т.к. личный электорат более подвижен, но в тех же Луге, Гатчине, Сосновом Бору, где сильны позиции партии, там уже было глупо игнорировать партийную поддержку. Также тут надо отметить, наверно, что географически все равно приходилось сегментировать, потому что округ большой, много небольших городов и поселений. Это не в городе работать – по 250 км иногда туда-сюда. 

К.С.: Проводились ли опросы общественного мнения для сегментирования избирателей?
Эксперт 3: Да, проводили небольшой опрос (буквально 900 респондентов), но он скорее служил для выявления электоральных настроений, чем для сегментирования... 

К.С.: На какие целевые аудитории были направлены основная агитация? 

Эксперт 3: Никакой четкой привязки к целевым аудиториям мы не делали: пенсионеры, понятно, агитация про социалку, студентам про стипендии. Старались делать агитационные материалы в зависимости о представлениях о кандидате. Вообще очень много уделяли построению образа кандидата, от этого отталкивались в прямой агитации.
К.С.: Насколько в рамках Вашей кампании было уделено внимание Интернет-таргетингу?

Эксперт 3: Интернет у нас был важным каналом передачи информации. Помимо телефонных обзвонов, полевых работ и средств массовой информации, конечно. У нас были группы в вконтакте, постарались построить сеть групп с ориентацией на молодежные целевые аудитории. Но результатом недовольны, конечно, не получилась сама подача. Что интересно молодежи? Для них нужен правильный контент – сарказм, картинки, мемы разные. А хороший контент у нас проработать не получилось. Также делали геотаргетинг. Это было затратно и не особо эффективно в итоге: активисты в соц. сетях не ходят на выборы. Или им даже 18-то нет, разное бывает. 
К.С.: Насколько возможно и перспективно направление микротаргетирования в рамках российских избирательных кампаний?
Определенно, здесь необходимо понимать, какой политический режим у нас в стране. Наша «демократура» исторически сложилась таким образом, что мы знаем, что можно делать, что нельзя. В частности, в избирательных кампаниях. Важно понимать, что у нас идет контроль за деятельностью социальных сетей. Вот тот же Телеграм сейчас «попал под нож». 

Я не утверждаю, что это совсем невозможно. Тот же Навальный! Губернатор Иркутска, кампания в Новосибирске, где буквально двух тысяч не хватило для победы не единороссовского мэра... У нас есть перспективы, есть умы и кандидаты, есть возможности для развития этих направлений, но, наверно, не в ближайшие 5-7 лет. 
Приложение Е
Расшифровка интервью с экспертом 4.

К.С.: Скажите, пожалуйста, как долго Вы уже занимаетесь политической деятельностью? В выборах какого уровня Вы принимали участие?
Эксперт 4: В этом году впервые, можно сказать, по-крупному участвовал в качестве консультанта кандидата в Законодательное Собрание СПб от партии ЛДПР. До этого работал на муниципальных выборах, на губернаторских в полевом штабе. Все в рамках Санкт-Петербурга. 

К.С.: Расскажите, какое место в планировании кампании занимало сегментирование избирателей? На какие целевые аудитории были направлены основные агитационные сообщения? 

Эксперт 4: Мы старались выстроить стратегию кампании на образе нашего кандидата – она молодая (всего 27 лет), поэтому старались таргетировать молодежь и студентов. В силу выделенной целевой аудитории, агитационная информация была связана с интересующими молодежь проблемами: строительство велосипедных дорожек, увеличением стипендий студентам и пособий молодым семьям. Каналами для таргетирования этой ЦА были Интернет, специализированные листовки, поквартирная агитация. 

Необходимо отметить, что мы прекрасно осознавали ту невысокую вероятность нашей победы, поэтому сделали вклад в узнаваемость для будущих кампаний, также финансово мы были в сильной зависимости от партии, от этой идентификации не отходили по понятным причинам.

К.С.: Насколько в рамках Вашей кампании было уделено внимание Интернет-таргетингу?

Эксперт 4: Была группа в вконтакте, где освещалась программа, основные мероприятия. Таргетированную рекламу не делали – не было финансовых возможностей, мелькали иногда в районных группах, не более. 

К.С.: Насколько возможно и перспективно направление микротаргетирования в рамках российских избирательных кампаний?

Эксперт 4: Если я правильно понимаю понятие микротаргетирование в вашем контексте, то я считаю, что перспективы есть. Мы, например, при поквартирных обходах при заполнении неких «наказов» для кандидата и партии собирали максимально возможное количество данных об избирателе и позже, при телефонных обзвонах, поднимали актуальные для гражданина проблемы.

К.С.: Микротаргетирование по-русски?

Эксперт 4: Да, можно и, так сказать. Я полагаю, что техническая возможность для данного вида таргетинга существует и будет перспективна в рамках региональных выборов, но на президентских и парламентских партиях все же большую роль играет тот самый административный ресурс. 
Приложение Ж
Расшифровка интервью с экспертом 5.

К.С.: Скажите, пожалуйста, как долго Вы уже занимаетесь политической деятельностью? 

Эксперт 5: С 2000 начал работать в качестве бригадира. Далее работал на РБК, писал статьи в разные бизнес-журналы. С 2003 года занимаюсь консультированием муниципальных депутатов в Санкт-Петербурге, работал на выборах Верховной Рады Украины, много мэрских выборов (Чебоксары, например). Закончил истфак Герцена. На последних выборах работал в качестве главного политтехнолога кандидата в депутаты ГД по одному из мажоритарных округов Санкт-Петербурга. 

К.С.: Расскажите, какое место в планировании кампании занимает сегментирование избирателей?

Все зависит от уровня выборов. Например, выборы в муниципальные образования. Надо понимать, что муниципальное образование Санкт-Петербурга совершенно не идентично такому же в Ленинградской области (численность может и одинакова, но принцип организации общества совершенно разный. В Чувашии вообще другое, а в деревне под Чебоксарами – еще четвертая история. Многое зависит от того, как организована жизнь. Смотря на ту или иную ситуацию, надо начинать с того, как организована жизнь в этом сообществе. Например, муниципалитеты Санкт-Петербурга в центре города состоят из жилых домов, где по 15-20 квартир, сплоченность намного меньше (много сдается, богатые не интересуются выборами, маргиналы тем более), на периферии по-другому – спальники, много среднего возраста – у них другие чаяния и проблемы. 

Многое зависит, есть ли предприятие на территории округа. Сегментация очевидная на тех, кто работает и кто не работает на предприятии. 

В масштабе Законодательного собрания, многое зависит от нарезки округов (может сочетать село-город, уже сегментация). На больших территориях – опять тема предприятия. Всегда важно помнить про разделение центр-периферия города. Важное разделение – частный сектор всегда отличается четкой сегментацией.

Для государственной думы можно сделать следующую классификацию:

1. Половозрастная сегментация.

2. Специфические ЦА - общежития, военные части, студенты – это уже определенный ресурс.

3. Бюджетники.

4. Сегментация в разрезе проблематики.
К.С.: Какими методами обычно проводится сегментирование избирателей?

Эксперт 5: Зависит все от того, какие критерии даются для сегментации. Основной инструмент - паспорт округа, данные Росстата (пол/возраст, занятость), собственные количественные и качественные исследования. В ходе проведения опросов могут выявлены полярные отношения к каким-то проблемам или фигурам на округе. Например, существует какой-нибудь завод: половина города на нем работает, и он для них источник хлеба, а половина считает, что он загрязняет воздух, портит экологию и его надо обязательно закрыть.  Это важная сегментация.

К.С.: Какие основные целевые аудитории были таргетированы в рамках вашей кампании?

Эксперт 5: Принцип таргетирования зависит от конечной цели. Например, если вы работаете на ЕР – естественно, таргетируете бюджетников, т.е. кого вы можете принудить. Если на КПРФ – бюджетников выделять нет смысла, у вас четко возрастные характеристики. В зависимости от того, кто ваш клиент – выбираете тот или иной принцип таргетирования. На нашей кампании 2016 года было две ключевых позиции: 

1. Высокая позитивная известность кандидата на старте с высоким уровнем доверия

2. Минусы -  возраст, женский пол и род деятельности.

В рамках последней кампании, в качестве базового кандидата выделялось старшее поколение (в основном, женщины). Выделяли сомневающийся электорат, который могут проголосовать при получении соответствующих сигналов. Например, для пожилых мужчин нужно было донести, что она матерый законотворец, а не актриса. Для молодежи – что у нее молодая команда. 

Выделяем разные группы граждан, которым показываем разные сигналы. Можно углубиться в сегментацию и выделить 10 групп, но это невозможно т.к. все же в рамках одного округа работаем. Ведь очень важно не переборщить. 2-3 группы, обычно.

К.С.: Какая роль уделяется Интернет-таргетингу?

Эксперт 5: Работа в Интернете требует большой подготовительной работы. Здесь нужно понимать, кто является основными пользователями в разрезе территории: надо выявить свои референтные ресурсы (региональные форумы, новостные сайты, группы в социальных сетях (Вконтакте, Одноклассники). Взрывной рост Телеграма – свежая и довольно перспективная история. Твиттер в регионах обычно не работает, а тот же Кавказ активно пользуется Инстаграм (Это важная социальная сеть в кавказских республиках). Получается, выделяем следующие шаги:
1. Необходимо сгенерировать собственный контент (в зависимости от сегментированной аудитории);

2. Важную роль отводить комментированию в разных ресурсах;

3. Поднимаем в топ нужных темы и загоняем неприятное и неинтересное;
4. Война с недружественными ресурсами, как бы это не звучало;
5. Работа с Интернет-СМИ идет отдельным этапом, но тоже важно проговорить; 
6. В регионах сплошь и рядом Яндекс.Новости, который чуть ли не главный источник новостной информации. 
7. Отдельная история – YouTube. По мере развития скорости интернета, видео становится более доступным, поэтому работа с «топом» на видеохостинге очень важна. 
Я скептически отношусь к таргетированной рекламе в электоральном отношении, не считаю это эффективным на данный момент. Таргетированная реклама в Яндексе не имеет смысла, таргетированная реклама в социальных сетях кажется более реальной. Мы делали таргетированную рекламу собственной группы района, это эффективно.

К.С.: Насколько возможно и перспективно направление микротаргетирования в рамках российских избирательных кампаний?

Стоп, а как вы получите адреса избирателей? Нет же никакой возможности идентифицировать пользователя. В рамках муниципальных выборах это, конечно, более возможно, хоть и очень трудоемко и лишено смысла.

Я верю, что в отдаленном будущем нас ждут сверхмощные машины, которые смогут обрабатывать большой объем информации. Но в ближайшие 10-15 лет в России этого не произойдет.
Приложение И
Расшифровка интервью с экспертом 6.

К.С.: Скажите, пожалуйста, как долго Вы уже занимаетесь политической деятельностью? В выборах какого уровня Вы принимали участие?
Эксперт 6: Как политтехнолог работаю уже около 10 лет. Принимал участие в выборах в Московскую Городскую Думу, ЗакС Санкт-Петербурга. На президентских кампаниях в основном занимался полевой деятельностью. В последнее время занимался губернаторской кампанией в Калининграде, в 2016 году работал в рамках партийной кампании по СПб и одного из кандидатов в депутаты ГД по мажоритарному округу.

К.С.: Расскажите, какое место в кампаниях занимает сегментирование избирателей? 
Эксперт 6: Сегментирование не является первоочередной задачей, так как целевые аудитории заранее известны. Как были сегментированы 10 лет назад, так ничего и не изменилось. Когда политтехнологи заезжают на территорию, они уже прекрасно знают, кто их основные ЦА. Оно априори дано: пенсионеры, женщины среднего возраста, рабочие, военные, молодежь. 
К.С.: На какие целевые аудитории были направлены основные агитационные сообщения? 
Эксперт 6: Мы всегда пытаемся работать со всеми. Но если ресурс ограничен, то основной упор на тех, до кого проще всего достучаться. Кто больше ходит голосовать, тот и наш основной электорат. А это кто? Пенсионеры, женщины среднего возраста. У нас в рамках выборов губернатора в Калининграде кандидатом был красивый мужчина 45-50 лет, так его и позиционировали для этих ЦА. Удельный вес сегментов по всей стране одинаков – пенсионеры и домохозяйки. 

Есть проклятые сегменты, например, молодежь, зачем с ними работать, если они в итоге не идут на выборы?

Важно понимать, какие из сегментов превалируют в округе. Например, если много военных, нужно делать на них упор. А если кандидата еще нет, то можно взять его из референтной группы и позиционировать по соответствующему признаку. 
К.С.: Насколько в рамках Ваших кампаний было уделено внимание Интернет-таргетингу?

Эксперт 6: Было бы здорово, если активные пользователи Интернета (даже если у них есть гражданская позиция), действительно были бы готовы пойти на избирательный участок. Это, пожалуй, главный минус работы с интернет-аудиторией.

Мы пытались посылать сигналы, если можно так выразиться, за счет групп районов (геотаргетинг, по сути). Также использовали таргетированную рекламу для одной из парламентских партий в границах Санкт-Петербурга с отсылкой на их официальный сайт.  Эффективность недостаточно высокая и все же зависит от того, от какой партии или кандидата она идет. Ведь большая вероятность, что, пройдя по интересному контенту, избиратель натыкается на сайт ненавистной партии и вот, он не старгетирован. И это неоправданно дорого: при большом количестве настроек, привлечь одного избирателя может стоить 30-40 центов.

Напомню, что как правило, в интернете сидят те сегменты, которые не голосуют. Лучше лишний раз потратить деньги на бабушек и подарить им очень длинную скамейку. Но общество меняется, я верю, что когда-нибудь это заработает. 

К.С.: Насколько возможно и перспективно направление микротаргетирования в рамках российских избирательных кампаний?

Эксперт 6: В микротаргетировании есть много смысла, но технически оно не может быть реализовано. Пока. Необходимо понимать, что для президентских выборов это бесполезно, т.к. этих выборов не может быть. Для думских это работает при определенных обстоятельствах. 

Те единичные случаи победы над кандидатами Единой России выиграны не за счет ювелирной работы политических технологов, а из-за протестного голосования.  В России есть видимые проблемы: зачем агитатору знать микропроблемы избирателя, если, заходя в парадную, он видит, что там разбиты окна и стены не красили уже 30 лет? Зачем микротаргетирование, если большая доля населения страны живет за чертой бедности? Перспективы микротаргетирования в развитых обществах с гражданской ответственностью есть, безусловно. Но мы пока живем в смутное время. 
Приложение К
Расшифровка интервью с экспертом 7.

Как долго вы уже занимаетесь политическим консультированием? В каких кампаниях принимали участие?

На выборах я работаю уже более 11 лет. Принимала участие как в выборах в муниципальные образования и парламент республики, так и в думских выборах в Карелии и Архангельской области. Доводилось работать как с правящей партией, так и с остальными парламентскими.   В 2016 году из-за семейных обстоятельств больше выступала в роли советника нескольких глав предвыборных штабов. 

Какую роль играет сегментирование в рамках стратегического планирования кампании?

На самом деле, сегментирование играет одну из первичных ролей, т.к. если не будет определен базовый электорат, то появляется не только риск пустой траты времени и финансовых ресурсов, как принято говорить, но и в принципе можно проиграть кампанию. 

Какими методами проводится сегментирование избирателей? 

Здесь все зависит от двух переменных, во-первых, кто ваш кандидат, а во-вторых, финансирование. Можно сделать качественную социологию и потратить на нее 10% всего бюджета, но даст ли она нужную сегментацию? В этом вопрос. 

Сначала мы используем позиционирование образа кандидата для выделения своих адресных групп. Условно, если наш кандидат в прошлом работала в медицинском учреждении, то наш первый электорат – работники медицинских служб. 

Половозрастные характеристики, социально-экономические (образование и уровень дохода) – это база, которую не особо необходимо вычислять путем тех же опросов. В каждом регионе есть своя молодежь, в каждом регионе есть свои пенсионеры.

Можно сегментировать избирателей по отношению к какой-нибудь актуальной проблеме: например, половина жителей квартала выступает за сохранение зеленой зоны, а половина предлагает организовать там парковочные места. Здесь вступает очень важный момент. С одной стороны, если вы в данном конфликте вступитесь за одну из групп, их поддержка вам почти обеспечена, но противоположную группы вы навсегда от себя отпугнете. 

В зависимости от округа, кстати, можно сегментировать: город и сельские поселения, например. 

Ну и в соответствии с программой кандидата и его партийной принадлежностью идет дальнейшая работа с целевыми аудиториями. 

Какие основные целевые аудитории были выбраны? Как они таргетировались?
Как бы мы хорошо не делали сегментацию, как бы не убеждали молодежь проголосовать за нас на выборах, всегда надо понимать, КТО ходит на выборы. Явка очень низкая, около 30%-40% в регионах, где я работаю. Поэтому целевыми группами являются пенсионеры и средневозрастной электорат. Те же бюджетники, которых обязательно попросят прийти на выборы... 

Обязательно необходимо проводить работу с комитетами ветеранов, инвалидов, какими-то местными общественными и профсоюзными организациями. 

Много ли внимания уделяется интернет-таргетированию в рамках избирательных кампаний? 
Здесь важно понимать, что не вся интернет-реклама имеет право называться таргетированной. В рамках региональных выборов в Законодательное собрание, имеет смысл «продавать» контент в местных группах в социальных сетях, в местные СМИ (если у вас кандидат не из Единой России, с официальными СМИ будут сложности, разумеется). В рамках больших выборов та же Партия Роста активно пиарилась в молодежных группах (таргетирование по возрасту, получается) со своими иногда несуразными мемами.

Пока я не вижу особого смысла тратить много финансов на таргетированную по множеству критерий рекламу, потому что она не принесет нужной эффективности. Традиционные методы агитации для базового электората пока что более работоспособны.

Насколько Вам видится использование микротаргетирования актуальным в рамках политических кампаний в РФ?

Big Data и микротаргерование сейчас действительно очень популярно в дискурсе европейской и американской школы. Не вижу перспектив в ближайшие годы в рамках наших кампаний, поскольку немного не от этого зависит победа на выборах. Возможно на округах, где не выставлен кандидат от партии власти и может развернуться борьба, где понадобится настолько тонкая технология, но тоже вряд ли. 
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