
Hvordan påvirker valgkampen 
vælgerne?
Kasper Møller Hansen

Indledning
I 1992 konkluderede Lars Bille i ”Denmark: The 1990 Campaign”, at de 
danske valgkampe er bagud sammenlignet med andre landes valgkampe i 
både deres form og indhold (Bille m.fl. 1992: 79). 

Men meget vand er løbet i åen siden valgkampen i 1990. Samtidigt 
med at de traditionelle valgkampselementer som kampagnebusture rundt 
i landet, valgplakater på hvert et gadehjørne, mange politiske læserbreve i 
aviserne og politikernes evige søgen for at komme i medierne, er der også 
sket en hastig professionalisering af valgkampen. 

Professionaliseringen skete løbende med en øget offentlig støtte til 
partierne, først i 1987 og igen i 1995. Partiernes kampagnebudgetter steg 
også, for eksempel anvendte partierne 77 millioner kr. i 2001, 100 millioner 
kr. i 2005 og 2007-valget synes ikke at have sat en stopper for den drastiske 
udvikling i partiernes kampagnebudgetter. Stadig flere partier anvender 
kommunikations- og reklamebureauer, når de politiske slogans skal fast-
lægges (Hansen & Pedersen 2008).

Ved 2005-valget anvendte Socialdemokratiet, Konservative og Venstre 
alle politiske meningsmålinger og fokusgrupper til at få en bedre viden om, 
hvordan vælgerne modtog de politiske budskaber og for at få et indgående 
kendskab til vælgernes politiske meninger. Hos De Radikale var begrun-
delsen i 2005, for ikke at anvende sådanne målinger, at det blev opfattet 
som politisk forkert, og at partiet ikke løb efter tilfældig designerpolitik.

Ved 2007-valget var billedet, at SF, Socialdemokratiet, Konservative, 
Radikale og Venstre anvendte sådanne metoder. Enhedslisten havde fået 
stillet enkelte spørgsmål i de traditionelle omnibusser, da de ikke havde 
råd til en specifik analyse af Enhedslistens politik eller potentiale. Ny Al-
liance ville gerne, men havde ikke råd. Dansk Folkeparti gennemførte ikke 
nogen form for målinger. Overvejelserne om det illegitime ved brugen af 
designerpolitik er slet ikke tilstede i partiernes tilbagemeldinger, på deres 
brug af meningsmålinger og fokusgrupper i 2007, mens dette var nævnt 
eksplicit af De Radikale i 2005. Der synes altså ikke alene at være et skift 
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i brugen af sådanne målinger fra 2005 til 2007-valget, men også et skift i 
partiernes holdninger til anvendelsen af målingerne.1

Et nyt element siden 1990, som har påvirket valgkampen, er internet-
tet. Brugen af internettet i valgkampen har udviklet sig fra at være en 
telefonbog for partierne, hvor man kunne finde telefonnumre mv. til store 
interaktive sites bevidst rettet mod at flytte stemmer og mobilisere aktivi-
sterne. I telefonbogsfasen var indholdet begrænset og nåede ikke ret meget 
længere end at uploade off-line trykte pjecer og materialer til nettet uden 
nogen form for redigering. Ved valget i 2005 og 2007 var tendensen, at det 
var internettets måde at kommunikere på, der var med til at bestemme, 
hvordan trykte/offline valgkampsmateriale skulle se ud.

Mens 2005-valget var et mindre gennembrud for brugen af politiske 
blogs, hvor 5% af kandidaterne havde blogs, var tallet i 2007 steget til 30%
( Jensen m.fl. 2008). I 2005 fik De Radikale massiv omtale af en video-
frekvens, den såkaldte Bertel Haarder-video, som de havde lagt på deres 
hjemmeside. Det medførte, sammen med yderligere teknologisk udvik-
ling, at partierne i 2007 i stort omfang anvendte videoer og video-blogs, 
som en mulighed for at skabe opmærksomhed. 2007 var altså valget, hvor 
integreringen af video-spots på partiernes hjemmesider fik sit gennem-
brud (Hansen m.fl 2006; Hansen & Kosiara-Pedersen 2008). Forsøg på at 
måle effekterne af Internettets effekt på stemmeadfærd i Danmark, viser 
dog stadig en meget begrænset effekt (Hoff 2008).

Netop effekter af valgkampe er undersøgt meget begrænset i Danmark 
(Elmelund-Præstekær 2008), og dette er til trods for den professiona-
lisering som valgkampen har gennemgået. Vi ved altså meget lidt om, 
hvorvidt de mange millioner kampagnekroner har nogen særlig effekt på 
vælgerne. I resten af kapitlet vil jeg skitsere de seks effekter af valgkampe, 
som den internationale litteratur diskuterer, samt give nogle empiriske ek-
sempler på, om sådanne effekter var tilstede i den danske valgkamp op til 
folketingsvalget 2005.

Pippa Norris (2000) har foreslået, at man bør se partierne som værende 
i en permanent valgkamp under evig jagt på at tiltrække sig vælgernes 
gunst. I Danmark har man også set, at partierne i højere grad gennemfø-
rer annoncekampagner mellem valgene, for eksempel Dansk Folkeparti, 
men samtidigt er der ingen tvivl om, at kommunikation målrettet mod 
vælgerne intensiveres enormt, når valgdatoen er kendt. Folketinget holder 
normalt ikke møder, når valget først er udskrevet, så politikerne har mulig-
hed til at give kampagnen deres fulde opmærksomhed. Så i de ca. tre uger 
fra valget er udskrevet til valgdatoen, er valgkampen altså massiv, og det 
der foregår i denne periode, definerer jeg i dette kapitel som valgkampen.
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Data fra valgkamp ved en tilfældighed
Op til valget i 2005 blev der gennemført en telefonundersøgelse med 2000
danske vælgere med fokus på, i hvilken grad politiske argumenter påvirker 
vælgerne (Hansen 2007a; Hansen 2007b). En stor del af undersøgelsen 
var af eksperimentel karakter, men første del af undersøgelsen medtog 
traditionelle politiske spørgsmål om politisk interesse, politisk efficacy og 
venstre-højre-placering mv. Det er umuligt at gennemføre alle telefonin-
terview på ét tidspunkt, så interviewstiden strakte sig fra 5/1-05 til 4/2-05,
altså i den periode, hvor valgkampen foregik. 

Ved at samle interviewene i 23 tidsmæssigt sammenfaldende grupper 
med mellem 24 og 203 respondenter i hver gruppe, bliver det muligt at 
følge vælgerne gennem valgkampen. Når der står fem dage i figurerne 
nedenfor henviser det altså til, at undersøgelsen har været i marken i fem 
dage fraregnet 5/1, mens 30 indikerer, at undersøgelsen har været i mar-
ken i 30 dage. Det vil sige, at interviewene 4/2-05 er markeret med 30. På 
den måde bliver der anvendt en tilnærmelsesvis form for løbende tvær-
sektionel analyse – ’rolling cross-sectional analysis’ (Brady & Johnston 
2006; Johnston & Brady 2002). Flere andre har også anvendt traditio-
nelle undersøgelser på denne måde (f.eks. Bartels 2006; Slothuus 2008). 
Der er dog to udfordringer ved at benytte undersøgelsen på denne måde. 
For det første er der i to perioder kun 24 interviews, hvilket betyder, at 
usikkerheden omkring befolkningens svar estimeres med stor usikkerhed 
i disse perioder. Dette kan delvist håndteres i regressionerne ved at vægte 
grupperne med deres antal af respondenter, men det ændrer ikke på, at 
nogle tidspunkter med få interviews er estimeret med større usikkerhed 
end tidspunkter med mange interviews. Desuden er der ikke tale om uaf-
hængige samples, men derimod udtræk fra én og samme stikprøve. Det 
vil sige, at hvis der er skævheder i, hvilke typer af respondenter, man får 
fat i først i perioden, modsat sidst i perioden, kan det se ud som en kun-
stig udvikling i svarene, som blot er udtryk for, hvem man får til at svare 
i starten og mod slutningen af indsamlingsperioden. Dette er tilfældet på 
uddannelsesvariable, hvor der er en lille tendens til, at der opnås kontakt 
med højere uddannede senere i indsamlingsperioden end lavere uddan-
nede. Det vil sige, at hvis det ser ud som om, at borgerne bliver mere 
politisk vidende i løbet af valgkampen, kan det altså være et udtryk for det 
stigende uddannelsesniveau hos respondenterne og ikke nogen påvirkning 
fra valgkampen. Derfor er der behov for at fjerne effekter af uddannelse, 
alder og køn, som jo bør være konstant under valgkampen. Dette gøres 
ved at tilføje dem som uafhængige variable sammen med tidsfaktoren, 
som er udtryk for valgkampen, i regressionsmodellen. Hvis valgkamps-
variablen operationaliseres som, hvor mange dage valgkampen har løbet, 
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og denne stadig er statistisk signifikant, når der kontrolleres for alder, køn 
og uddannelse, kan det altså konkluderes, at valgkampen har en effekt på 
vælgerne.

Valgkampen øger vælgernes engagement i politik
I den internationale litteratur om effekter af valgkamp er et øget politisk 
engagement påvist flere gange. Dermed bringer valgkampen vælgerne tæt-
tere på et ideal om oplyste og politisk engagerede vælgere. For eksempel 
viser Freedman m.fl. (2004), at dem, som bliver eksponeret for den politi-
ske kampagne, øger både deres politiske viden, politiske opmærksomhed 
og deres tilbøjelighed for at stemme. Dette bekræftes også af Craig m.fl. 
(2005), men de to studier er uenige i forhold til, om valgkampen mindsker 
eller øger afstanden mellem de mest og de mindst oplyste. Craig m.fl. 
(2005) viser, at skellet øges, mens Freedman m.fl. (2004) viser, at det mind-
skes.

I de danske data fra valgkampen i 2005 er det muligt at se udviklingen 
i politisk viden i løbet af valgkampen målt på udviklingen i rigtige svar på 
nogle generelle faktuelle politiske spørgsmål, herunder antal medlemmer i 
Folketinget, antal medlemslande i EU og om undervisning, folkepension 
eller forsvar udgør den største offentlige udgiftspost (Hansen 2007c; Han-
sen 2008). Se figur 1.

Som det fremgår af figur 1, er der ingen udvikling i politisk viden målt 
som antallet af korrekte svar på nogle faktuelle politiske og samfundsmæs-
sige spørgsmål, idet hældningen på kurven for generel politisk viden er 
statistisk insignifikant. Der er altså intet, som tyder på, at valgkampen i 
2005 havde indflydelse på den generelle politiske viden. Dette bekræftes 
også af regressionslinien, som er næsten helt vandret. Hvis udviklingen 
opdeles på de mest og mindst politisk vidende, er der heller ingen udvik-
ling at spore (ikke vist). De danske data finder altså ingen effekt af valg-
kampen på generel politisk viden. Selv hvis der kontrolleres for effekten af 
alder, uddannelse og køn, er effekten insignifikant.

Den nederste kurve i figur 1 er en smule mere interessant, da den viser 
andelen af vælgere, som kunne rangordne partierne korrekt på en venstre-
højre skala fra 0 til 10. Hvad der er korrekt afhænger selvfølgeligt af den 
politiske dimension, som lægges til grund for skalaen. Det der her beteg-
nes som ”korrekt” er den randorden, som flest vælgere i undersøgelsen 
giver udtryk for. Reelt kan denne rangorden tolkes som en kombination 
af en traditionel økonomisk-politisk fordelingsskala og en værdipolitisk 
skala. Tendensen er at vælgerne bliver bedre til at rangordne partierne på 
denne skala, jo længere valgkampen skrider frem. I starten af valgkampen, 
er ca. 22% af vælgerne i stand til dette og mod slutningen, er niveauet oppe 
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på 31%. Denne effekt er signifikant, også når der kontrolleres for køn, 
alder og uddannelsesniveau. Det tyder altså på, at valgkampen er med 
til at forbedre vælgernes evne til at rangordne partierne, og dermed give 
dem forbedret mulighed for at træffe et politisk valg, hvor de kan benytte 
denne information. 

En af de generelle teser fra Freedman m.fl. (2004) og Craig m.fl. (2005)
er, at politisk efficacy styrkes under en valgkamp. Politisk efficacy kan op-
deles i intern og ekstern. Intern efficacy belyser vælgernes politiske kom-
petencer og handlemuligheder. F.eks. vælgernes politiske viden og væl-
gernes oplevede evne til forstå kommunikationen fra og til det politiske 
system (fx stat og kommune). Ekstern efficacy belyser vælgernes tillid til 
det politiske system og dets lydhørhed (Goul Andersen 2000; Kam 2007;
Lane 1959: 149; Miller m.fl. 1980: 253). På den måde bliver elementer af 
political efficacy ofte anvendt som et sundhedscheck på demokratiet (fx 
Goul Andersen 2004). Her vil jeg kun fokusere på nogle centrale elemen-
ter i politisk efficacy: om vælgerne har tillid til politikerne, om vælgerne 
føler, at politikerne lytter til dem, og endelig om vælgerne selv føler sig po-
litisk kompetente. Figur 2 nedenfor viser udviklingen i disse tre elementer: 
tillid, lydhørhed og kompetence.

Bemærk: Indeks for politisk viden går fra 100 – alle spørgsmål korrekt til 0 – ingen 
spørgsmål korrekt. Det er gennemsnitlige indeksværdi for hvert tidspunkt som fremgår 
af grafen. Korrekt venstre-højre placering af partierne (Ø<=F<=A<=B<=C<=V<=O) 
opfatter også det korrekt, hvis partierne er placeres på overlappende værdier.

Figur 1. Udviklingen i politisk viden i 2005 valgkamp
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Figur 2 viser, at vælgernes følelse af tillid til politikerne falder gen-
nem valgkampen, mens niveauet for deres opfattelse af deres egen politi-
ske kompetence og politikernes lydhørhed stiger. Valgkampens intensive 
kommunikation fra politikerne og mediernes formidling deraf havde altså 
den effekt i 2005, at den øgede mistilliden til politikerne en smule, mens 
vælgernes lydhørhed og kompetence steg. Disse effekter er stadig signifi-
kante, når modellen inkluderer alder, køn og uddannelse.

Valgkampen bestemmer, hvad vælgerne synes, der er 
det vigtigste politiske problem
Et at de mest grundigt undersøgte fænomener af valgkampe er, at en valg-
kamp er med til at bestemme, hvilke spørgsmål vælgerne skal lægge til 
grund for deres evaluering af partierne og kandidaterne på valgdagen. Den 
kommunikation, der foregår i en valgkamp, er altså med til at bestemme, 
hvilke emner som er på vælgernes dagsorden. Man siger, at valgkampen 

Bemærk: Tillid til politikerne: Borgere som jeg, har ikke indflydelse på Folketingets og 
Regeringens beslutninger; Lydhørhed: Borgere som jeg, har ikke indflydelse på Folke-
tingets og Regeringens beslutninger. Skalaen i figuren er vendt om; Politisk kompetence: 
Borgere som jeg er kvalificerede til at deltage i den politiske debat. Alle spørgsmål på en 
fem-punkts enighedsskala kodes til en 0 til 100 skala. Ved ikke svar fjernet, minimum 
n=1.975.

Figur 2. Tillid, lydhørhed og kompetence (2005)
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’primer’ vælgerne. Flere studier har vist, at kampagnens budskaber på-
virker, hvilke emner vælgerne mener er vigtigst (Iyengar & Simon 1993;
Togeby 2007). I studier af ’priming’, analyserer man ikke, hvem vi stem-
mer på, men hvilke spørgsmål og emner som vi evaluerer partierne og 
kandidaterne i forhold til (de Vreese 2004; Johnston m.fl. 1992).

I undersøgelsen blev vælgerne bedt om at vurdere vigtigheden af for-
skellige politiske emner. Figur 3 viser, hvordan spørgsmålet om arbejds-
løshed er stabilt og højt på vælgernes dagsorden, EU-sprøgsmål falder og 
partiernes grundlæggende holdninger stiger i vigtighed gennem valgkam-
pen. Igen synes der altså at ske noget på vælgernes dagsorden i løbet af 
valgkampen.

Valgkampen forstærker og mobiliserer tidligere 
politiske valg
Den grundlæggende konklusion i de første studier af valgkampseffek-
ter var, at kampagnen havde meget begrænset effekt på stemmeadfærd 
(Schmitt-Beck 2007: 753). Kampagner forstærkede kun umiddelbare valg 
ved at mobilisere ens grundholdninger og partiidentifikation. Da grund-
holdninger og partiidentifikation var stabile faktorer, blev stemmeadfærd 

Bemærk: Spørgsmålene er målt på en fire-punkts skala fra ’meget vigtigt’ til ’slet ikke 
vigtigt’ og dernæst koden til en 0 til 100 skala.

Figur 3. Udviklingen i vigtigste problem (2005)
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det også, uafhængigt af kampagnens intensitet. På den måde medførte 
kampagnen kun, at den bekræftede vælgernes valg ved at aktivere nog-
le stabile dimensioner, der lå bag stemmeafgivelsen (Berelson m.fl. 1954;
Campbell m.fl. 1960; Lazarsfeld m.fl. 1944). Senere viste andre studier, at 
også vælgernes selektive valg af medie og selektive perception af kampag-
nebudskaberne i høj grad var med til at bekræfte et umiddelbart valg. For 
eksempel valgte en Venstremand at holde Venstreavisen og på den måde 
blive påvirket med en Venstre-vinkel på nyhedsstrømmen, og da vælger-
nes perception af nyhederne også er selektive i forhold til allerede indtaget 
standpunkter, vil kampagnen kun forstærke umiddelbare valg (Festinger 
1957; Hansen 2004; Iyengar 1990; Kinder & Sears 1985). 

Dataene i undersøgelsen giver ikke umiddelbart mulighed for at teste 
denne tese, men figur 4 viser tre kurver over udviklingen i den danske 
valgkamp og vælgernes mobilitet i valgkampen.

I valgkampen i 2007 bestemte hele 43% af vælgerne, hvad de ville stem-
me på under valgkampen, mens tallet i 1971 var 14%. Som det fremgår af 
figuren, er der altså en stigende tendens til, at flere vælgere bestemmer sig 
for, hvad de stemmer under valgkampen, men som kurven for forskellen 
mellem en Gallup meningsmåling ca. 3 uger før valget og valgresultatet 
viser, er der ingen tendens til, at der er mere mobilitet i valgkampen. Det 
vil sige, at selvom flere end nogensinde før bestemmer sig for, hvad de 
stemmer under valgkampen, leder det ikke til en øget vælgermobilitet i 
valgkampen. Dette kan netop tolkes som, at valgkampen er med til at 

Figur 4. Andel som bestemmer sig i valgkampen og vælgernes mobilitet
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mobilisere vælgernes grundholdninger og holde dem fast i deres parti og 
ikke, at kampagnen skulle øge vælgermobiliteten. På den måde fremstår 
resultater i figur 4 som en løs støtte til tesen om, at valgkampen sjældent 
flytter stemmer, men snarere holder stemmer fast.

Valgkampen påvirker vælgeren gennem deres 
grundlæggende værdier, politisk opmærksomhed og 
politisk viden
En anden effekt af valgkampe er den hukommelsesbaserede model, som 
påstår, at stemmeadfærd er en behandling af alt tilgængelig information 
filtreret gennem vælgernes grundlæggende holdninger set i lyset af de-
res politiske opmærksomhed og viden (Price & Zaller 1993; Zaller 1992). 
Det vil sige, at når vælgeren eksponeres for et politisk budskab (som er 
en funktion af politisk opmærksomhed), vil hun prøve at huske, hvordan 
dette budskab passer til hendes grundholdninger (som er en funktion af 
politisk viden) og først dernæst evaluere partierne og kandidaterne. Væl-
geren vil forsøge at afvise budskaber, som er inkonsistente med hendes 
grundholdninger, men kun i det omfang hun har viden til at koble bud-
skaberne med grundholdningerne (Sciarini & Kriesi 2003).

Udfordringen for den hukommelsesbaserede model er det faktum, at 
relativt få vælgere kan huske kampagnens mange budskaber, og hvis man 
ikke kan huske budskaber falder forudsætningerne for modellen. Mange 
vælgere kan ikke huske basale kampagnebudskaber (Lodge m.fl. 1995) og 
mange studier har vist, at vælgerne ikke klarer sig godt, når man spørger 
ind til deres politiske viden (Althaus 2003; Delli Carpini & Keeter 1996;
Hansen 2008). Hvis vælgerne ikke kan huske kampagnen, hvordan kan 
den så have effekt, når de står i stemmeboksen?

Valgkampens budskaber behandles løbende og 
glemmes umiddelbart
Når kampagnebudskaberne glemmes hurtigt, og vi anvender den hukom-
melsesbaserede model til at forstå effekten af kampagnen, bliver konklusi-
onen, at vælgerne træffer et relativt uoplyst valg. Men den såkaldte online-
baserede model kommer med et andet bud. Denne model argumenterer 
for, at vælgerne løbende inkorporer kampagnebudskaberne i deres stem-
meadfærd og dernæst hurtigt glemmer budskaberne igen. Kampagnebud-
skaber behandles og er dernæst glemt. Så selvom vælgerne ser ud som om, 
de er uoplyste i forhold til kampagnebudskaberne, er de bemærkelsesvær-
digt stabile, når det kommer til evalueringen af kandidaterne (Lodge m.fl. 
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1989; Lodge m.fl. 1995). Eksperimentelle studier støtter, at den onlinebase-
rede model skaber stærkere og klarer meninger, end hvis vælgerne i højere 
grad baserer sig på den hukommelsesbaserede model (Bizer m.fl. 2006). 

Valgkampen forstærker genvejene til politiske valg
Politiske valg er ikke nødvendigvis en rationel kalkule af, hvilket parti som 
bedst opfylder ens politiske ønsker. Tværtimod viser flere studier, at væl-
gerne anvender flere genveje til politiske valg. Det kan være basale følel-
sesmæssige spørgsmål om hvorvidt man kan lide eller ikke lide kandidaten 
(Popkin 1991; Sniderman m.fl. 1991), men det kan også være en stereotyp 
og forsimplet forståelse af ideologi (a la venstre-højre i politik), som dan-
ner grundlag for at vurdere den enkelte kandidat eller parti. En sådan vur-
dering behøver ikke at forholde sig til flygtige kampagnebudskaber, men 
anvender ideologien som en genvej til et politisk valg. Lau & Redlawsk 
(2001) viser, hvordan mange vælgere benytter sig af genveje til politiske 
valg og at brugen af genveje stiger, jo mere komplekst valget mellem de 
forskellige partier og kandidater er.

Netop dét at vælgerne bliver bedre til at randordne partierne på den 
traditionelle venstre-højre skala i løbet af valgkampen, som figur 1 viste, 
indikerer at genveje synes at blive forstærket af valgkampen.

Konklusion
De danske valgkampe er ikke længere bagud set i forhold til andre lande i 
Vesteuropa og Nordamerika. Dermed ikke sagt, at valgkampen i Danmark 
ikke adskiller sig fra andre landes valgkampe. De danske medier, deres 
public service forpligtelser, forbuddet mod politiske reklamer på tv og i 
offentlig radio, kombineret med en politisk konsensuskultur med mindre-
talsregeringer, sætter en anden praksis end i et first-past-the-poll system. 
Men valgkampen synes ikke at være bagud i forhold til dens professiona-
lisering, form og indhold, som tilfældet var i 1990.  

Den internationale litteratur diskuterer seks effekter af valgkampe: 

Valgkampen øger vælgernes politiske engagement og oplyser dem 1)
om politik.
Valgkampen påvirker, hvilke emner som vælgerne bedømmer par-2)
tierne på.
Valgkampen mobiliserer grundlæggende værdier og bekræfter 3)
derfor vælgerne i deres umiddelbare valg.
Valgkampen filtreres gennem vælgerens grundlæggende værdier i 4)
lyset af deres politiske opmærksomhed og viden.
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Valgkampen behandles løbende i vælgernes politiske valg, men 5)
glemmes dernæst umiddelbart.
Valgkampen forstærker genveje til politiske valg som partiernes 6)
stereotype placering på venstre-højre skalaen og basale følelses-
mæssige affektioner for kandidaterne.

Med udgangspunkt i en telefonundersøgelse indsamlet i valgkampen 2005
er det lykkedes at finde nogle tendenser, der viser, at valgkampen skabte 
mistillid til politikerne, men også øget opfattelse af vælgernes egen kom-
petence og deres opfattelse af mulighed for at påvirke det politiske system. 
Desuden blev der fundet indikationer på, at vælgerne blev bedre til at 
rangordne partierne på en venstre-højre skala, mens valgkampen skred 
frem.

Disse fund må betegnes som første skridt på vejen til at forstå valgkam-
pes effekter bedre og som Lars Bille tidligere har formuleret det, er også 
her ”den-ikke-fuldt-ideale-og-komplette-forskning” valgt frem for ”den-
ideale-men-aldrig-gennemførte-forskning” (Bille 1997: 46).

Note
1 Oplysningerne fra 2005 stammer fra forfatterens interview med parti-

ets ansvarlige for valgkampens hjemmeside (Hansen m.fl. 2006; Han-
sen & Kosiara-Pedersen 2008). Oplysningerne fra 2007 stammer fra 
henvendelser via e-mail og svar fra partierne efter valget.
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