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Forord

Stor tak til de 545 folketingskandidater der midt 1 en travl tid tog sig tid til at udfylde
sporgeskemaet om deres mange aktiviteter 1 valgkampen 2011. Dette arbejdspapir er
forste forseog pd at give lidt igen til kandidaterne — og til alle andre, der tager del 1
kandidaternes kampagner.

Arbejdspapiret dokumenterer undersogelsens fremgangsmide. Analyserne er for det
forste en relativ simpel beskrivelse af aktivitetsniveauet. Men vi forsgger 1 den sidste
analyse at komme narmere pé, hvad kandidaternes kampagneaktiviteter betyder for deres
valgresultat.

Tak til praktikanter og studentermedhjelpere Heidi Jensen, Sune Nygaard Jensen, Dennis
Kosiara, Sarah Schoop og Karsten Vestergaard for hjelp til stort og smét i denne
undersogelse.

Kasper Moller Hansen, Jens Hoff og Karina Kosiara-Pedersen
Institut for Statskundskab, 5. september 2012
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Indledning

Fra folketingsvalget 2001 til 2005 voksede de politiske kampagnebudgetter med omkring
30 pct. til 1 omegnen af 100 millioner kroner. De voksende kampagnebudgetter har
medvirket til en professionalisering af de politiske kampagner. Det indebearer bl.a. at
mange partier benytter amerikansk inspirerede varktejer sdsom fokusgrupper og lebende
opinionsundersogelser 1 tilblivelsen og malretningen af deres politik og kampagner.
Ligeledes udvikles brugen af internettet og andre online kampagneredskaber hastigt.

Alt imens denne udvikling finder sted, siges den politiske kampagne at fa stigende
betydning. Valgerne skifter 1 hojere grad end tidligere parti fra valg til valg, og der er en
stigning 1 den andel af velgerne, der forst beslutter sig for, hvad de vil stemme, under
selve valgkampen. Der tegner sig saledes en kontur af de overordnede udviklingstrek i
forhold til den danske politiske valgkamps karakter og betydning. Men valgkampe er
stadig et meget underbelyst forskningsomrade.

I denne undersogelse er kandidaterne ved Folketingsvalget d. 15. september 2011 blevet
spurgt om, hvordan de har fort valgkamp. Svarene er kombineret med oplysninger om,
hvorvidt kandidaterne opnédede mandat, hvor mange personlige stemmer de fik samt deres
opstillingsrekkefolge og opstillingsmade. Undersogelsen giver derfor for det forste
mulighed for at wundersege, hvordan valgkampen anno 2011 feres, hvilke
kampagneredskaber der bringes 1 spil og af hvem. For det andet muligger underseggelsen
en analyse af effekten af kampagneredskaber. Ger kampagnen en forskel for
kandidaternes og deres partiers stemmer? Og i sd fald, hvilke kampagneredskaber er
udslagsgivende?

Rapporten er et arbejdspapir og dermed forste forseg pa at sammenfatte resultater og
analyser af datamaterialet. Derfor er der flere aspekter, som endnu ikke er inddraget i
analysen. Kommentarer til analyserne, forslag til andre analyser eller andre vinkler pa
analyserne er derfor meget velkomne.

1.1. Udvzelgelse af respondenter

Populationen for kandidatundersogelsen er alle de folketingskandidater, som stillede op
ved folketingsvalget 1 september 2011. Surveyen er blevet udsendt til alle 804
kandidatunder, bade dem som stillede pa for et parti, og dem der stillede op uden for
partierne. For udsendelsen indsamledes oplysninger om kandidaternes fornavn, efternavn,
parti, storkreds, kreds, kon og e-mail adresse. De benyttede kandidaters e-mail adresser er
hentet fra offentlige kilder via partiernes hjemmesider, sogning pd Google samt pd
Altinget.dk.

1.2. Udsendelse af sporgeskemaer og rykkermails
Udsendelse af sporgeskemaerne startede d. 14. september 2011, dagen for valget, og
fortsatte indtil d. 28. september 2011. Der blev udsendt to rykkermails og svarfristen blev
undervejs rykket for at opnd det hgjest mulige antal besvarelser. Den endelige svarfrist
blev d. 4. oktober 2011.
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= Invitationer til at deltage 1 undersogelsen blev sendt ud d. 14. september ca. kl. 15.30,
og bestod af en e-mail (distributionsmail) med et link til spergeskemaet. Af de 804
udsendte e-mails kom 25 retur pga. fejl 1 e-mail-adressen. Nye invitationer blev
udsendt d. 16. september om formiddagen. Nye e-mailadresser var fundet pa 18 ud af
de 25 e-mails, der var kommet retur. En distributionsmail med link til spergeskemaet
blev udsendt til disse 18, tre kom retur.

= Forste rykker blev udsendt d. 21. september om eftermiddagen. P& dette tidspunkt
havde 183 respondenter gennemfort undersogelsen og 42 respondenter havde besvaret
dele af sporgeskemaet. Forste rykkermail blev udsendt til de 593 respondenter, der
endnu ikke havde svaret, eller kun delvist havde besvaret spergeskemaet. Svarfristen
blev med denne rykker forlenget til d. 25.september. Syv ud af de 593 rykkermails
kom retur. Derudover kom seks autosvar retur med nye e-mailadresser, som der blev
gensendt til.

= Anden rykker blev udsendt d. 28. september kl. 10.30. P& davarende tidspunkt havde
368 respondenter besvaret sporgeskemaet og 68 havde delvist besvaret. Anden
rykkermail blev udsendst til 426 kandidater. Otte e-mails kom retur, syv af dem var de
samme som tidligere. Derudover kom ni nye mailadresser tilbage pa kandidater, som
havde varet medlem af Folketinget for valget, men ikke var blevet genvalgt. Disse ni
blev rettet og sendt ud igen.

1.3. Svarprocenter

Svarprocent er udregnet ud fra AAPOR’s definition af svarprocenter'. Der skelnes saledes
mellem RR1, som er andelen af respondenter, der har svaret pd hele spergeskemaet
divideret med antal udsendte skemaer (populationen) og RR2, som er andelen af
respondenter, der har pabegyndt spergeskemaet divideret med antal udsendte skemaer
(populationen). Svarprocenterne 1 denne undersoggelse er som folger: RR1 = 58 og RR2 =
68. Ud af de 804 opstillede folketingskandidater har 466 besvaret hele spergeskemaet,
mens 545 folketingskandidater helt eller delvist har besvaret spergeskemaet.

Ser man pd RR2-svarprocenter fordelt pd partier (tabel 2.3.1) fremgar det, at samtlige
partiernes svarprocent er relativt tet pa den gennemsnitlige svarprocent pa 68.
Kandidaterne udenfor parti skiller sig ud med en vasentligt lavere svarprocent. 35 procent
af kandidaterne udenfor parti har pdbegyndt og fuldendt spergeskemaet, ingen har lavet
en ufuldsteendig besvarelse. Ser man pa andelen af kandidater, som har gennemfort hele
skemaet, (RR1) stikker Venstres kandidater ud i bunden med en svarprocent pa 42, mens
SF og Radikales kandidater ligger i toppen med en svarprocent pa henholdsvis 71 og 67.
Hvorvidt kandidaternes fordeling pa partier er repraesentative ift. populationen behandles i
naste afsnits frafaldsanalyse.

1

http://www.aapor.org/AM/Template.cfm?Section=Standard Definitions& Template=/CM/ContentDisplay.c
fm&ContentID=1273 p. 34
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Tabel 2.3.1: Partiernes svarprocenter % (n)

Parti RR1 RR2

SF 71 (65) 73 (67)
Radikale Venstre 67 (50) 76 (57)
Konservative 63 (54) 73 (63)
Liberal Alliance 61 (45) 66 (49)
Dansk Folkeparti 60 (55) 67 (62)
Kristendemokraterne 56 (49) 61 (53)
Socialdemokraterne 56 (52) 75 (70)
Enhedslisten 54 (50) 64 (59)
Venstre 42 (39) 62 (58)
Udenfor Parti 35 (7) 35 (7)
Total 58 (466) 68 (545)

RR1: Antal respondenter der har ferdiggjort spergeskemaet divideret med antal uddelte skemaer (her
populationen). RR2: Antal respondenter der har pébegyndt spergeskema divideret med antal uddelte
skemaer (her populationen).

1.4. Frafaldsanalyse

Svarprocenten er en indikator for undersogelsens kvalitet. Det afgerende er dog ikke blot,
hvor mange der ikke har deltaget 1 undersegelsen, men hvorvidt der er systematik 1, hvilke
respondenter, der er faldet fra. Frafaldet har betydning for, om de kandidater, der har
besvaret sporgeskemaet, er representative 1 forhold til alle folketingskandidaterne pa de
centrale karakteristika. Badde de kandidater, der har besvaret hele sporgeskemaet og de
kandidater, der har besvaret dele af spergeskemaet, er inkluderet 1 analyserne.

Af de folgende tabeller fremgér det, at der ikke er systematiske skavheder i
besvarelserne, ndr det vedrerer respondenternes keon (tabel 2.4.1), alder (tabel 2.4.2),
fordeling pa parti (tabel 2.4.3), fordeling pa storkreds (tabel 2.4.4), antal personlige
stemmer (tabel 2.4.5) samt om de opnaede mandat ved valget (tabel 2.4.6). Besvarelserne
kan dermed forventes at vaere reprasentative 1 forhold til de centrale karakteristika. Verd
at bemarke er det dog, at hvis ser man pd andelen af kandidater, der gennemforer
undersogelsen, er de kandidater, der scorer det allerhgjeste antal personlige stemmer en
smule underreprasenterede’. Forskellen er dog ikke storre end at den ma betragtes som
varende uden vasentlig betydning for undersogelsens resultater.

De kandidater der opndede 5.872 personlige stemmer eller flere udger 10 % af populationen. Samme
gruppe udger kun 6,4% af de kandidater, der feerdiggjorde sporgeskemaet.
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Tabel 2.4.1: Fordeling af ken for kandidater i survey og population (%)

Keon Survey Population
Mand 66 67
Kvinde 35 33
Total 100 100
n/N 545 804

n/N angiver antal kandidater. Kandidater i survey inkluderer kandidater, der har pdbegyndt, men ikke nedvendigvis
udfyldt hele spergeskemaet. Populationsdata fra Kmd.dk.

Tabel 2.4.2: Fordeling af alder for kandidater i survey og population (%)

Alder Survey Population
18 —27 ér 10 10
28 — 37 22 21
38 —47 26 28
48 — 57 25 24
58— 67 14 15
68 og @ldre 3 3
Total 100 100
n/N 545 804

n/N angiver antal kandidater. Kandidater i survey inkluderer kandidater, der har pdbegyndt men ikke nedvendigvis
udfyldt hele spergeskemaet. Populationsdata fra kmd.dk

Tabel 2.4.3: Kandidaters fordeling pa parti i survey og population (%)

Parti Survey Population
Socialdemokraterne 13 12
Venstre 11 12
Konservative Folkeparti 12 11
SF 12 11
Dansk Folkeparti 11 11
Enhedslisten 11 11
Kristen Demokraterne 10 11
Radikale Venstre 11 9
Liberal Alliance 9 9
Udenfor Parti 1 3
Total 100 100
n/N 545 804

n/N angiver antal kandidater. Kandidater i survey inkluderer kandidater, der har pdbegyndt men ikke nedvendigvis
udfyldt hele spergeskemaet. Populationsdata fra kmd.dk
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Tabel 2.4.4: Kandidaternes fordeling pa storkreds i survey og population
(%)

Storkreds Survey Population
Sjellands Storkreds 15 13
Sydjyllands Storkreds 14 13
Kebenhavns Storkreds 13 13
Ostjyllands Storkreds 13 12
Vestjyllands Storkreds 11 11
Nordjyllands Storkreds 9 10
Kebenhavns Omegns Storkreds 9 9
Fyns Storkreds 8 9
Nordsjellands Storkreds 6 7
Bornholms Storkreds 3 3
Total 100 100
n/N 545 804

n/N angiver antal kandidater. Kandidater i survey inkluderer kandidater, der har pdbegyndt men ikke
nedvendigvis udfyldt hele spergeskemaet. Populationsdata fra statistikbanken.dk

Tabel 2.4.5: Antal personlige stemmer for kandidater i survey og population (%)

Personlige stemmer Survey Population
0-86 10 10
87 — 168 8 10
169 — 278 10 10
279 —413 11 10
414 -613 11 10
614 — 927 10 10
928 - 1.588 10 10
1.589 - 3.123 12 10
3.124 - 5.871 10 10
5.872 og flere 9 10
Total 100 100
n/N 545 804

n/N angiver antal kandidater. Kandidater i survey inkluderer kandidater, der har pdbegyndt men ikke nedvendigvis
udfyldt hele sporgeskemaet. Antal personlige stemmer er inddelt s& hvert interval udger en percentil af personlige
stemmer i populationen. Populationsdata fra statistikbanken.dk.

Tabel 2.4.6: Kandidater der opnir mandat i survey og population (%)

Valgt Population
Ikke valgt 79 78
Valgt 22 22
Total 100 100
n/N 545 804

n/N angiver antal kandidater. Kandidater i survey inkluderer kandidater, der har pdbegyndt men ikke nedvendigvis
udfyldt hele spergeskemaet. Populationsdata fra statistikbanken.dk
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Undersogelsen er reprasentativ for kandidater generelt. Men den ber dog ikke bruges til
at drage konklusioner i forhold til partiledere og andre ledende eller toneangivende
kandidaters kampanger. Denne andel af kandidaterne er underreprasenteret, og deres
kampagne adskiller sig fra den gennemsnitlige folketingskandidat. Da underseggelsen
giver et reprasentativitet billede af den gennemsnitlige kandidat, er stikproven i1 de
folgende analyser ikke vagtet mod populationen.
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2. Undersogelsens resultater

2.1. Rammerne for kampagnen — starttidspunkt og budget

For det analyseres hvilke kampagneredskaber, der er mest dominerende i den danske
folketingsvalgkamp anno 2011, vil rammerne for disse kampagner forst blive berort 1
form af kampagnens starttidspunkt og folketingskandidaternes budget.

Aftabel 3.1.1 ses det, at Socialdemokraternes kandidater startede deres valgkamp tidligst.
Neasten 2/3 af kandidaterne pabegyndte deres kampagne allerede i1 2010, heraf 2/5 for
september 2010. En stor del af SF’s kandidater var ogsa relativt tidligt 1 gang, idet nasten
2/3 havde pabegyndt deres kampagne ultimo april 2011. Mange af oppositionens
kandidater var altsa tidligt 1 gang med deres valgkamp. Enhedslisten er dog en undtagelse,
idet 2/3 af deres kandidater forst pdbegyndte deres kampagne omkring valgets udskrivelse
1 august-september 2011. Det sene startskud af Enhedslistens kandidaters kampagne kan
bade tolkes som et spergsmal om begrensede ressourcer, men ogsa som et resultat af at
mange af Enhedslistens kandidater ikke forer personlige kampagner men derimod
bidrager til partiets samlede kampagne.

Blandt kandidaterne fra den siddende regerings partier blev valgkampagnen for 1/3 af
Konservatives kandidater vedkommende skudt i gang mellem november 2010 og april
2011, mens 1/4 af Venstres kandidater startede deres kampagner i dette tidsrum. Mere end
hver fjerde af de konservative kandidater og nasten halvdelen af Venstres kandidater
pabegyndte forst kampagnen 1 august-september 2011.

Tabel 3.1.1: Mined kandidaterne pibegyndte kampagner fordelt efter parti (%)

Forsep Sep - Okt Nov - Maj -Juni Aug -
2010 2010 APT ooq Sep  Total
2011 2011
Socialdemokraterne 41 21 21 5 11 100
Radikale Venstre 20 10 12 14 44 100
Konservative 100
Folkeparti 16 13 30 13 29
Enhedslisten 15 2 17 4 62 100
SF 15 12 36 8 29 100
Venstre 14 12 24 2 48 100
Dansk Folkeparti 14 4 18 12 53 100
Liberal Alliance 13 4 33 13 37 100
Kristendemokraterne 9 2 15 13 62 100
Udenfor Parti 0 0 0 14 86 100
Total 18 9 23 10 41 100
n=480

Tabel 3.1.2 viser kandidaternes egne kampagnebudgetter. Disse midler kommer bade fra
kandidaternes lokale partiorganisationer, egne investeringer og andre bidragsydere. Knap
en fjerdedel af kandidaterne havde et kampagnebudget pad under 5.000 kr., og lidt faerre
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havde mellem 5.000 og 20.000 kr. I alt havde 2/3 af kandidaterne under 50.000 kr. til at
fore valgkamp. En tredjedel af kandidaterne havde over 50.000 kr. til radighed; hver sjette
havde 100.000 kr. eller mere til rddighed.

Tabel 3.1.2: Kandidaternes kampagnebudget (%)

Kampagnebudget (kr.) Procent
0-4.999 23
5.000 - 19.999 22
20.000 - 49.999 20
50.000 - 99.999 18
100.000 og mere 17
Total 100

n=496

2.2. Brugen af kampagneredskaber

I spergeskemaundersogelsen blev kandidaterne spurgt om, hvilke kampagneredskaber de
anvendte 1 deres kampagner. Det fremgar af tabel 3.2.1, at traditionelle
kampagneredskaber topper listen af anvendte virkemidler. Mellem 83 og 95 procent af
kandidaterne deltog 1 et panel ved velgermeder, arrangerede gadearrangementer, omdelte
tryksager, ophaengte plakater eller skrev laeserbreve og/eller debatindlaeg.

Samtidig ligger et par elektroniske redskaber ogsé i top 10. Tabellen viser at 85 procent af
kandidaterne havde en hjemmeside, og 82 procent brugte deres egen Facebook-side i
valgkampen. Henholdsvis 43 og 42 procent af kandidaterne uploadede videoer pa
YouTube eller andre hjemmesider, og oprettede en blog pa internettet. Der kan dermed
spores en tendens til, at kandidaterne opererer pa flere forskellige typer platforme, bade
traditionelle og nye.

Obamas méade at fore valgkamp pd siges at have givet inspiration til danske partiers
valgkampsredskaber. Noget af det Obamas kampagnestab fokuserede pa, var den direkte
personlige kontakt til veelgerne gennem udsendelse af sms-beskeder eller ved at stemme
dorklokker. En tredjedel af kandidaterne ved det danske folketingsvalg 2011 stemte
derklokker, og 19 procent af kandidaterne udsendte sms’er.

Endelig benyttede godt 1/3 af kandidaterne sig af geografiske velgeranalyser sdsom
Geomatics-kort. Et sadant redskab giver partierne mulighed for at danne sig pracise
billeder af hvilke mennesker, der bor i hvilke byer, og hvor i byerne de bor. Geografiske
valgeranalyser kan altsa bruges til at analysere, hvordan kandidaterne bedst far kontakt til
deres malgrupper. Pa baggrund af analyserne kan kandidaterne mélrette deres der-til-der
kampagne eller udsende kampagnemateriale til de steder, hvor deres potentielle velgere
bor. Dette redskab bruges ikke alene, men anvendes til at malrette traditionelle savel som
nye kampagneredskaber.
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Tabel 3.2.1: Kandidaternes anvendelse af virkemidler

Procent n

Panel ved valgermode 96 528
Arrangeret happenings eller gadearrangementer 91 521
Omdelt eller udsendt tryksager eller pjecer? 88 521
Ophangt plakater med navn eller billede? 85 528
Website 85 514
Laserbreve eller debatindlaeg 83 525
Egen Facebook-side 82 514
Annoncer 1 lokale aviser 66 525
Deltaget 1 regional TV 52 523
Deltaget 1 regional radio 48 524
Uploaded videoer pd YouTube, andre hjemmesider e.

lign. 43 510
Oprettet blog pa hjemmeside 42 237
Annoncer i regionale aviser 39 525
Geografiske vaelgeranalyser (f.eks. Geomatics kort) 34 518
Stemt derklokker (kandidat eller medhjaelpere) 33 521
Deltaget i lokal TV 32 523
Deltaget 1 landsdeekkende TV 28 523
Reklamespots i radio 23 524
Udsendte eget nyhedsbrev 23 237
Udsendte sms 19 510
Twitter 18 510
Deltaget i landsdekkende radio 18 524
Biografreklamer 10 522
Indrykket annoncer 1 landsdeekkende aviser 8 525
Meningsmalinger 7 517
Ringet til veelgere 6 521
Fokus-gruppe interviews 3 519

2.3. Hvilke kandidater anvender hvilke kampagneredskaber

Folketingskandidaterne benytter en lang reekke forskellige kampagneredskaber til at gore
opmerksom pa sig selv, til at fastholde de stemmer, de fik ved sidste valg, og til at vinde
nye stemmer. Men er der forskel pa hvilke partier, der anvender hvilke redskaber? Og
hvilken rolle spiller kampagnebudgettet for, hvilke kampagneredskaber kandidaterne
anvender? Det vil analysen nedenfor give svar pa. Der fokuseres dog kun péd udvalgte
kampagneredskaber.

2.3.1. Uddeling af tryksager
Som det ses 1 tabel 3.3.1a har flertallet af samtlige partiers kandidater uddelt tryksager.
Serligt har SF, Socialdemokraterne, Venstre og Konservativt Folkeparti benyttet sig af
dette traditionelle kampagneredskab, idet mere end ni ud af ti af deres kandidater har gjort
dette. De kandidater der i mindst udstraekning har uddelt tryksager, er de kandidater, som
ikke er stillet op for noget parti. Blandt partiernes kandidater har kandidater fra
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Kristendemokraterne, Liberal Alliance og Enhedslisten i mindst udstraekning benyttet sig
af dette redskab. Der er dog stadig tale om hyppig uddeling af tryksager ogsa blandt disse
partier, da mellem 74 og 80 procent af disse partiers kandidater har benyttet sig af dette.

Tabel 3.3.1a: Kandidater der har uddelt tryksager fordelt pa parti

Parti Procent n
SF 99 67
Socialdemokraterne 97 67
Venstre 94 49
Konservative Folkeparti 92 60
Dansk Folkeparti 88 59
Radikale Venstre 88 56
Kristendemokraterne 80 50
Liberal Alliance 80 49
Enhedslisten 74 57
Udenfor Parti 57 7
Total 88 521

Tabel 3.3.1b viser, at der var storre tendens blandt de kandidater, som havde et budget pa
5.000 kr. eller derover til at uddele tryksager end blandt de kandidater, som havde et
kampagnebudget under 5.000 kr. Det er vaerd at bemarke, at skellet netop gar mellem
kandidater, som havde under og over 5.000 kr. Blandt de kandidater som havde mere end
dette beleb til radighed ligger andelen af kandidater, som uddelte tryksager pa over 90
procent 1 gennemsnit. Der er sdledes ikke navnevaerdig forskellighed i1 andelen af
kandidater med et kampagnebudget pa 5.000 kr. og andelen af kandidater med et budget
pa 20.000, 50.000 eller 100.000 kr., som har uddelt tryksager. Men der kan vere forskel 1
antallet af tryksager kandidaterne uddelte athaengigt af, hvor stort et budget de havde.

Tabel 3.3.1b: Kandidater der har uddelt tryksager fordelt pa budgetgrupper

Budget i kr. Procent N

0-4.999 70 112
5.000 - 19.999 94 108
20.000 - 49.999 91 101
50.000 - 99.999 97 89
100.000 og mere 94 86
Total 88 496

2.3.2. Valgplakater

Tabel 3.3.2a viser det gennemsnitlige antal ophangte plakater, og her er der sardeles
store forskelle partierne imellem. Venstres kandidater skiller sig ud som de klare
topscorere med gennemsnitligt 958 ophengte valgplakater. Herefter folger
Socialdemokraterne og Konservative Folkeparti med henholdsvis 687 og 576 ophangte
plakater 1 gennemsnit. Liberal Alliance og SF’s kandidater ophengte i gennemsnit 400-
500 plakater, mens Dansk Folkeparti og Radikale Venstre 14 pa godt 300 plakater i
gennemsnit. I bunden skiller Enhedslisten sig ud ved at deres kandidater 1 gennemsnit blot
har ophangt 70 valgplakater.
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Tabel 3.3.2a: Gennemsnitligt antal opheengte plakater fordelt pa parti pr. kandidat

Parti Antal N

Venstre 958 53
Socialdemokraterne 687 65
Konservative Folkeparti 576 60
Liberal Alliance 469 49
SF 406 65
Dansk Folkeparti 341 59
Radikale Venstre 318 55
Kristendemokraterne 141 50
Enhedslisten 70 57
Udenfor Parti 12 7
Total 439 520

Tabel 3.3.3b viser ikke overraskende, at et storre budget ogsd betod et gennemsnitligt
storre antal ophengte plakater. Serligt markant er springet mellem budgetter pa over eller
under 20.000 kr. Kandidater med et kampagnebudget pa mellem 50.000-99.999 kr.
ophangte 1 gennemsnit 534 plakater. Dette tal nasten fordobles for de kandidater, der
havde 100.000 kr. eller mere til radighed med et gennemsnitligt antal pa 972 plakater.
Kandidater med de allerstorste budgetter var sdledes ogsa dem, hvis ansigt eller plakat
dominerede gadebilledet. I den anden ende af skalaen er der ikke vasentlig forskel pa, om
kandidater havde et budget pa under 5.000 kr. eller pd mellem 5.000-19.000 kr.
Kandidater i den laveste budgetgruppe har et gennemsnit pd 148 valgplakater, mens
gennemsnittet blot er 26 hgjere for den nestlaveste budgetgruppe.

Tabel 3.3.3b: Gennemsnitlige antal ophaengte plakater fordelt pa budget

Budget (kr.) Antal n

0—-4.999 148 109
5.000 — 19.999 174 108
20.000 —49.999 383 100
50.000 —99.999 534 87
100.000 — og mere 972 86
Total 415 489

2.3.3. Website og Facebook

Der er forskelle mellem partierne i deres anvendelse af websider og Facebook. Tabel
3.3.3a wviser, at over 90 procent af kandidaterne fra Konservative Folkeparti,
Socialdemokraterne, SF, Venstre, Liberal Alliance samt Kristendemokraterne benyttede
henholdsvis en hjemmeside og Facebook i1 deres kampagne. Dansk Folkeparti og sarligt
Enhedslistens kandidater skiller sig ud med mindre anvendelse af disse redskaber. Lidt
over 2/3 af Dansk Folkepartis kandidater og under halvdelen af Enhedslistens kandidater
har anvendt en hjemmeside i valgkampen.

Analyseres brugen af Facebook er Dansk Folkeparti og Enhedslistens kandidater ogsa
dem, der anvendte denne applikation mindst 1 deres valgkamp. Rollerne er dog byttet om
sdledes at Dansk Folkepartis kandidater i lidt over halvdelen af tilfeeldene brugte
Facebook, mens nasten 2/3 af Enhedslistens kandidater benyttede Facebook. De flittigste
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brugere af Facebook var kandidaterne fra SF efterfulgt af Socialdemokraternes, Venstres
og Konservative Folkepartis kandidater. Mere end 9 ud af 10 af disse partiers kandidater
benyttede Facebook.

Tabel 3.3.3a: Andel kandidater der har anvendt website og Facebook fordelt pa
parti

Website Facebook
Parti Procent n Procent n
Konservative Folkeparti 97 60 92 60
Socialdemokraterne 97 67 93 67
SF 96 67 94 67
Venstre 96 46 93 46
Liberal Alliance 94 49 88 49
Kristendemokraterne 92 50 70 50
Radikale Venstre 85 53 89 53
Udenfor Parti 71 7 86 7
Dansk Folkeparti 69 58 55 58
Enhedslisten 44 57 63 57
Total 85 514 82 514

Internet applikationer som hjemmesider og Facebook pastés at have en demokratiserende
effekt pa valgkampen 1 den forstand, at flere har mulighed for at blive eksponeret og fore
kampagne uafhangigt af sterrelsen pa deres kampagnebudget (Hansen & Hoff 2012).
Derfor inddrages tal for kandidaternes gennemsnitlige brug af websider og Facebook
fordelt pad budgetgrupper. Tabel 3.3.3b viser, at et storre kampagnebudget betyder en
hyppigere anvendelse af hjemmesider og Facebook. Den store forskel ligger i, hvorvidt
budgettet var over eller under 5.000 kr. Blandt de kandidater, der havde et budget under
5.000 kr. benyttede 59 procent websider og 63 procent Facebook. Mens der blandt de
kandidater, som havde mere end 5.000 kr. til rddighed, var omkring 90 procent af
kandidaterne, som anvendte hjemmesider, og mellem 81 og 92 procent, som benyttede
Facebook. Kandidater med et budget pd over 100.000 kr. benyttede stort set alle
hjemmesider. Brugen af internetbaserede kampagneredskaber kan vaere med til at
udjevne den relative eksponering for kandidater pa tvers af budgetstorrelse, men
tendensen til at bruge disse var dog stadig mindre blandt de kandidater, som havde et
meget begranset kampagnebudget.
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Tabel 3.3.3b: Andel kandidater der har anvendt website og Facebook fordelt pa
parti

Website Facebook

Budget (kr.) Procent N Procent n

0—-4.999 59 112 63 112
5.000 — 19.999 87 108 81 108
20.000 —49.999 96 101 84 101
50.000 —99.999 89 89 92 89
100.000 og mere 98 86 92 86
Total 85 496 81 496

2.3.4. Geografisk vzelgeranalyse
Tabel 3.3.4a viser, at mindst halvdelen af kandidaterne fra Socialdemokraterne, Venstre,
Konservative Folkeparti og Radikale Venstre benyttede geografiske valgeranalyse som
f.eks. Geomatics. Mest udbredt var brugen af dette redskab hos Socialdemokraterne og
Venstre, hvor henholdsvis 64 og 60 procent af kandidaterne benyttede geografiske
vaelgeranalyser. Stort set fravaerende var dette redskab blandt Dansk Folkepartis og
Enhedslistens kandidater.

Tabel 3.3.4a: Kandidater der har anvendt geografiske veelgeranalyser fordelt pa

parti

Parti Procent n
Socialdemokraterne 64 67
Venstre 60 47
Konservative Folkeparti 55 60
Radikale Venstre 50 56
SF 33 67
Kristendemokraterne 30 50
Liberal Alliance 12 49
Dansk Folkeparti 3 58
Enhedslisten 2 57
Udenfor Parti 0 7
Total 34 518

Tabel 3.3.4b viser, at der er en tendens til, at brugen af sddanne velgeranalyser var mere
udbredt blandt kandidater med hgjere kampagnebudget. Over halvdelen af de kandidater,
der havde 100.000 kr. eller mere til radighed til deres kampagne anvendte geografiske
velgeranalyser. Men selv blandt kandidater med et budget under 5.000 kr. blev
geografiske valgeranalyser anvendt af 18 procent af kandidaterne. Et lille budget
udelukker altsa ikke fuldstendig brugen af geografiske valgeranalyser. Adgang til
geografiske velgeranalyser er ikke gratis, og der kan derfor forventes at vare en
sammenhaeng mellem anvendelsen og kampagnebudgettet. Men adgang til de geografiske
vaelgeranalyser kebes 1 forskellig grad af partierne og tilbydes pad forskellig vis til

Side 18



Centre for Voting and Parties Working Paper Series
www.cvap.polsci.ku.dk — CVAP WP 5/2012

kandidaterne. Sdledes har kandidaterne ikke nedvendigvis selvstendigt store udgifter til
valgeranalyserne.

Tabel 3.3.4b: Kandidater der har anvendt geografiske valgeranalyser fordelt pa
budget

Budget (kr.) Procent n
0-4.999 18 112
5.000 - 19.999 23 108
20.000 - 49.999 35 101
50.000 - 99.999 44 89
100.000 og mere 55 86
Total 33 496

2.3.5. Stemme derklokker

Der er markante forskelle partierne imellem, nar det kommer til at stemme derklokker.
Tabel 3.3.5a viser, at dét at g& ud og mede borgerne, hvor de bor, tydeligvis har varet en
klar strategi for Socialdemokraterne ved valget. En meget stor andel af de
socialdemokratiske kandidater eller kandidaternes medhjelpere stemte derklokker hos
velgerne under valgkampen. Ogsa Det Konservative Folkeparti har 1 vid udstreekning
benyttet denne strategi, idet 2/3 af deres kandidater stemte derklokker. Hos SF stemte en
tredjedel af kandidaterne derklokker. Dansk Folkepartis kandidater benyttede sig omvendt
stort set ikke af strategien, idet blot 2 procent af deres kandidater angiver, at de anvendte
dor-til-der-kampagne.

Tabel 3.3.5a: Kandidater der har stemt derklokker fordelt pa partier
(Kandidat selv eller medhjalpere)

Procent N
Socialdemokraterne 94 67
Udenfor Parti 71 7
Konservative Folkeparti 65 60
SF 34 67
Radikale Venstre 23 56
Liberal Alliance 14 49
Venstre 14 49
Enhedslisten 12 57
Kristendemokraterne 12 50
Dansk Folkeparti 2 59
Alle kandidater 33 521

Det fremgdr af tabel 3.3.5b, at jo hejere et kampagnebudget kandidaten havde, jo mere
udbredt var brugen af at stemme derklokker. Dog er der stort set ingen forskel pd, om
kandidaten havde et budget under 5.000 kr. eller mellem 5.000-19.000 kr. Tendensen kan
dog skyldes, at kandidater, som havde et hejt kampagnebudget, ogsa ofte har haft flere
frivillige tilknyttet, som kan have varet aktive 1 forhold til at stemme derklokker.
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Tabel 3.3.5b: Andel kandidater der har stemt derklokker fordelt pa budget
(Kandidat selv eller medhjalpere)

Budget (kr.) Procent N

0-4.999 20 112
5.000 - 19.999 19 108
20.000 - 49.999 28 101
50.000 - 99.999 44 89
100.000 og mere 62 86
Total 32 496

2.4. De frivillige i valgkampen

Ved folketingsvalget 2011 berettede de danske aviser om mellem 30.000 og 40.000
frivillige. Men hvordan fordeler disse frivillige sig mellem kandidaterne? Er der tale om
partimedlemmer eller venner og familie? Og hvor mange timer legger de frivillige 1
valgkampen? Disse sporgsmél afdekkes i1 det felgende afsnit.

Som det fremgar af tabel 3.4.1 havde 7 procent ingen frivillige tilknyttet deres
valgkampagne. To tredjedele af folketingskandidaterne havde under 20 frivillige til
radighed. Omvendt havde 15 procent af kandidaterne mindst 50 frivillige til radighed. En
ud af tyve kandidater havde 101 frivillige eller flere; et tal der er storre hvis flere af
partiernes ledende figurer havde svaret pa spergeskemaundersogelsen. Langt de fleste
kandidater blev sdledes hjulpet af frivillige 1 deres valgkamp.

Tabel 3.4.1: Kandidaternes anvendelse af frivillige

Antal frivillige Procent

0 7
1-4 16
5-9 20

9-14 1
15-19
20-24

25-29
30-34
35-39

40 - 44
45 - 49
50 - 54

55-100
101 og flere

N QW —= NN B WO Q9 N

Total 100

n=469
De kandidater, der benyttede sig af frivillige, blev spurgt, hvor mange af deres frivillige

der var partimedlemmer, og hvor mange der var familie og venner, der ikke var medlem
af partiet. Tabel 3.4.2 viser, at 70 procent af de kandidater, der benyttede frivillige 1 deres
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kampagne, inddrog venner eller familie. Familie og venner var altsa hyppigt benyttet som

frivillige blandt kandidaterne, hvor nesten 2/3 af kandidaterne brugte mellem 1 og 14
frivillige af denne type.

Tabel 3.4.2: Frivillige venner og familie i kandidaternes kampagner

Frivillige venner og familie Procent
0 30,3
1-4 41,8
5-9 12,7
9-14 8,8
15-19 2,4
20-24 1,5
25-29 0,9
30-34 0,9
35-39 0,0
40 — 44 0,3
45 -49 0,0
50— 54 0,0
55-100 0,3
101 eller flere 0,0
Total 100,0

n=330

Tabel 3.4.3 viser, at en tiendedel af kandidater, som benyttede frivillige under deres
valgkamp, ikke inddrog frivillige partimedlemmer. Det kunne umiddelbart tyde pa, at
disse kandidaters kampagner ikke er integrerede 1 partiets samlede kampagne. Modsat var
der ogsa en tiendedel, der inddrog 45 frivillige partimedlemmer eller flere, hvilket tyder
pa et aktivt engagement fra medlemsorganisationen.
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Tabel 3.4.3: Frivillige partimedlemmer i kandidaternes kampagner

Frivillige partimedlemmer Procent
0 9,3
1-4 19,5
5-9 23,0
9-14 14,9
15-19 7,9
2024 4.4
25-29 3,5
30-34 3,2
35-39 1,2
40 — 44 3,2
45 -49 0,6
5054 1,5
55-100 5,0
101 og flere 2,9
Total 100,0

n=343

Antallet af frivillige giver en indikation pd, hvor meget arbejdskraft kandidaterne havde
tilgeengeligt. Men et mere pracist billede pa dette kan gives ved at se pd, hvor mange
timer de frivillige lagde 1 kampagnen. Det angivne antal timer er kandidatens bud p4, hvor
mange timer alle de tilknyttede frivillige tilsammen har lagt i kampagnen. Tabel 3.4.4
viser, at de frivillige for 1/4 af kandidaternes vedkommende tilsammen lagde under 20
timer 1 kampagnen. Godt halvdelen af kandidaterne vurderer, at deres frivillige tilsammen
brugte under 75 timer pa kampagnen. I den anden ende af skalaen estimerer nasten ni
procent af kandidaterne, at deres frivillige lagde 1000 timer eller mere i deres kampagne.
Antallet af timer kandidaternes frivillige har lagt i kampagnen viser altsa et mere spredt
billede, end antallet af frivillige kandidaterne benyttede. Saledes kan man forestille sig, at
der er flere kandidater, som benyttede fa frivillige meget, og andre kandidater som
benyttede mange frivillige 1 et mere begranset antal timer.
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Tabel 3.4.4: Antal timer de frivillige har lagt i

kampagne

(1 timer) Procent
0 6,2
1-9 10,0
10-19 93
20-29 8,9
30-39 5,9
40-49 4,7
50-74 6.8
75-100 7,4
100-149 6,2
150-199 3,6
200-299 7,0
300-399 3.8
400-499 3.8
500-599 2,8
600-699 1,3
700-799 1,7
800-899 1,1
900-999 0,8
1000 eller mere 8,7
Total 100,0

n =471

2.5. Brugen af lonnet hjzelp i valgkampen

Den politiske kommunikation beskrives ofte som stigende i professionalisering, og
medieradgivning og spin har fyldt meget i den offentlige debat i det seneste arti. I dette
afsnit ses der derfor pa, i hvilken udstraekning folketingskandidaterne benyttede sig af
lennede hjelpere og eksterne konsulenter 1 forbindelse med deres kampagne. Tabel 3.5.1
viser, at ni ud af ti kandidater ikke havde lennede personer til rddighed 1 deres valgkamp,
mens 5,6 procent af kandidaterne havde en enkelt lennet ansat i kampagnen og 5.8
procent af kandidaterne brugte flere end én lonnet person i deres kampagne. Tabel 3.5.2
viser, at blot 4 procent af kandidaterne havde personlige konsulenter s& som
medieradgivere ansat 1 valgkampen, mens 21 procent havde en ekstern konsulent stillet til
radighed af partiet. Hvor de fleste kandidater altsa har et antal frivillige, der bidrager 1
valgkampen, er det vasentligt faerre, som har egentligt ansatte til radighed i1 deres
kampagne. Professionaliseringen af danske valgkampagner er stadig begranset til en
mindre del af kandidaterne.
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Tabel 3.5.1: Antal lonnede personer kandidaten havde til radighed i valgkampen

Lonnede personer Procent
0 88,6
1 5,6
2 2,1
3 1,5
5 0,4
7 0,2
8 0,4
10 0,4
15 0,2
20 0,2
30 0,2
35 0,2
Total 100,0

n =481

Tabel 3.5.2: Brug af eksterne konsulenter fx medieridgivere i kampagnen

Procent n
Personligt ansatte 3,7 483
Stillet til rddighed af partiet 21,0 481
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3. Kampagnens effekt pa de personlige stemmer

Kandidaterne har forskellige ressourcer i form af penge og arbejdskraft til brug i deres
kampagner, og de anvender i forskellig grad de mange kampagneredskaber, der eksisterer.
Formélet med denne del af arbejdspapiret er at analysere, hvorvidt kandidaternes
kampagneaktiviteter gor en forskel for deres valgresultat. Spergsmélet er, om
kandidaternes kampagner kan forklare deres personlige stemmer.

Sammenhangen er estimeret ved hjelp af en multipel OLS regression, som analyserer de
linezere sammenhange mellem hver enkelt af de forklarende variable og den athaengige
variabel, mens de andre forklarende variable holdes konstante. Det er dermed muligt at
identificere den selvstendige effekt af hver enkelt af de forklarende variable, nar der
samtidig er taget hgjde for effekten af alle de andre forklarende variable.

3.1. Effekten af folketingskandidaternes individuelle karakteristika

For at kunne forklare hvor stor en del af variationen i andelen af personlige stemmer
kandidaterne har modtaget, som kan tilskrives effekter af den forte valgkamp, ma vi forst
analysere, hvor stor en del af variationen, der skyldes forhold, som var tilstede inden
kandidaternes valgkamp blev skudt i gang. Ved derefter at tilfoje variationen 1 antallet af
personlige stemmer, som skyldes forhold i folketingstingskandidaternes valgkampe, er det
muligt at adskille effekterne og p4 den made vurdere, hvorvidt valgkampen gor en forskel,
eller om det er andre faktorer, der er afgerende.

Tabel 4.1.1 viser fire forskellige regressionsmodeller i hver deres kolonne, hvor den
athengige variabel varierer. Den forste model i tabel 4.1.1. bruger antallet af personlige
stemmer (promiller) af alle stemmer i storkredsen som afhangig variabel. Den anden
model anvender antallet af personlige stemmer (promiller) i storkredsen af samtlige
personlige stemmer. Disse to modeller representerer altsa kampen om den samlede pulje
af stemmer indenfor storkredsen pa tvears af partier. Effekten af de forskellige
baggrundsvariable er altsd udtryk for konkurrencen mellem partierne. Vi kan kalde det
den eksterne konkurrence om stemmerne.

De to sidste regressioner i tabel 4.1.1 anvender andelen af personlige stemmer (promille) i
storkredsen af alle stemmer pa partiet og alle personlige stemmer pa partiet. Her er
effekterne af baggrundsvariable beregnet som udtryk for den interne konkurrence
indenfor partiet om stemmerne.

De to forste regressioner er altsd udtryk for, at kandidaten tager stemmer fra alle partier
enten af samtlige afgivne stemmer eller af samtlige afgivne personlige stemmer. Mens de
to sidste er udtryk for at kandidaten tager stemmer fra sine egne partikollegaer.

De uafthengige variable, de variable vi underseger effekten af 1 tabel 4.1.1, er
kandidaternes demografiske og personlige karakteristika, som alle er konstante gennem
kampagnen og fastlagt for valgkampens starter. Disse variable er kandidatens ken, alder,
om kandidaten allerede er reprasenteret i Folketinget eller Kommunalbestyrelsen, om
kandidaten har tillidspost 1 partiet, antallet af forstepladser pd stemmesedlerne inden for
valgkredsen og hvorvidt der anvendes opstillingsformen partiliste 1 kredsen.

Tabel 4.1. viser, at de karakteristika blandt kandidaterne, som har sterst betydning for
andelen af stemmer er, hvorvidt kandidaten har siddet 1 Folketinget op til valget, og hvor
mange forstepladser kandidaten har féet tildelt pd stemmesedlerne 1 opstillingskredsene
indenfor storkredsen. At have siddet 1 Folketinget i den foregdende periode er forbundet
med ni promille flere af alle stemmer til folketingsvalget, 26 promille flere af alle
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personlige stemmer, 74 promille flere af alle stemmer pé partiet og 12 procent flere af de
personlige stemmer inden for partiet af de stemmer, som er afgivet i kandidatens
valgkreds.

Bemarkelsesverdigt er det, at der ikke umiddelbart er nogen sammenhang mellem at
have siddet i en kommunalbestyrelse, og hvor stor en andel af storkredsens stemmer man
far ved folketingsvalget. Erfaringen fra kommunalpolitik, lokalkendskab og den synlighed
det kunne give synes ikke 1 gennemsnit at spille en rolle, nar vaelgeren satter deres kryds.
Men det kan selvfolgelig meget vel have betydning for, hvor fordelagtig en placering
kandidaten far pa partiets opstillingsliste.

Tabel 4.1.1: Afhangig variabel: Antal personlige stemmer af (i 1.000 1 valgkredsen)
af:

alle alle alle alle
stemmer i personlige  stemmer pa personlige
valgkredsen stemmer i partiet i stemmer pa
valgkredsen valgkredsen partieti
valgkredsen
Kvinde 0,11 0,56 9,19 24,20*
Alder -0,06%* -0,18%** -0,31 -0,64
Siddet i1 Folketinget 8,09 26,33#%* 73,627%%* 123,93 %
Siddet 1 -0,17 -0,29 7,55 21,31
Kommunalbestyrelse
Haft tillidspost -0,90 -2,55 -6,34 -5,25
Ingen forsteplads pé opstillingsliste
Tre eller flere 5,30%* 15,99%* 147,19%** 381,27%**
forstepladser
To forstepladser 8,5 *** 23,68%** 89,13%** 191,43%**
En forsteplads 4,49%* 12,67%* 17,33 23,61
Opstillingsform - 3,08%* 10,96** 16,58 34,38
Partiliste el.lign.
Konstant 0,72 2,71 21,45 60,19
R’ 0,27 0,27 0,34 0,38
N 524 524 524 524

noter: *p<0,05, **p<0,01, ***p<0,001

Kandidater, som har ferstepladser pd stemmesedlerne 1 tre eller flere af valgkredsens
opstillingskredse, har modtaget 38 procent flere af de personlige partistemmer 1 deres
storkreds, som falder pa det parti de stiller op for, end kandidater fra valgkredsen, som
ikke har fdet nogen ferstepladser. Tilsvarende har kandidater med tre eller flere
forstepladser fiet 5 promille flere af samtlige stemmer til folketingsvalget, 16 promille
flere af alle personlige stemmer og 14,7 procent flere af alle stemmer pé deres parti i
forhold til tilsvarende kandidater, som ikke har faet nogen ferstepladser pé
opstillingslister. At vaere blevet tildelt forstepladser 1 to af valgkredsens opstillingskredse 1
forhold til ikke at vere tildelt nogen forstepladser har tilsvarende betydning for andelen af
valgkredsens stemmer, som kandidaterne har modtaget. Effekten af at have to frem for
ingen forstepladser er storre, end effekten af at have tre eller flere frem for ingen
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forstepladser, pd andelen af alle stemmer og personlige stemmer 1 valgkredsen
kandidaterne har fdet i ved folketingsvalget, men mindre for andelen af de stemmer og
personlige stemmer, som falder pd partiet 1 storkredsen. At vare opstillet forst pd en
enkelt opstillingsliste, 1 forhold til ikke at vare opstillet forst pd nogen liste, har en positiv
effekt pa andelen af alle stemmer og personlige stemmer i valgkredsen, men ikke pa
andelen af stemmerne, som er faldet pa partiet. Som forventet er der altsa en betydelig
effekt af at vare partiets spidskandidat i en opstillingskreds, og effekten stiger med
antallet af opstillingslister kandidaten star gverst pa.

At kandidater, som er opstillet pd en partiliste, tegner sig for en storre andel personlige
stemmer af alle stemmer og alle personlige stemmer 1 storkredsen end de kandidater, som
er opstillet pd en sideordnet liste, virker umiddelbart svert at forklare, men eftersom det
kun er Enhedslisten og SF (i 3 af 10 valgkredse), som benytter partilister, er det svert at
adskille effekten af brug af partiliste fra en partieffekt.

Alder viser sig at have haft en negativ betydning for kandidaters andele af alle stemmer
og personlige stemmer i1 valgkredsen ved folketingsvalget, men ikke i forhold til andelene
af stemmer og personlige stemmer pd deres parti. Kvindelige kandidater har fiet en storre
andel personlige stemmer af det samlede antal personlige stemmer pa partiet, som er
faldet 1 valgkredsen, end mandlige kandidater har.

Nér man ser pd storrelsen af effekter pa tvaers af de fire modeller fremgar det, at
effekterne stiger, nar man beveger sig mod hgjre 1 r&kkerne. Der betyder, at styrken af
baggrundsvariable er sterkest i den interne konkurrence om stemmerne indenfor partiet.
Resultaterne viser, at kampen om stemmer er langt hdrdere inden for de enkelte partier
end pa tvars af partierne indenfor valgkredsen.

De demografiske og personlige karakteristika kan 1 sig selv forklare mellem 27 og 38
procent af variationen i andelen af personlige stemmer kandidaterne har opnéet ved
folketingsvalget. Det betyder, at en stor del af forklaringen pa, hvordan en kandidat klarer
sig til valget, er fastlagt allerede for kampagnen gér 1 gang. Faktisk er over en tredjedel af
forklaringen p& de personlige stemmers andel af partiets personlige stemmer saledes
’afgjort” inden kampagnen gar i gang. Modsat er der ogsé stadig 2/3 af forklaringen, der
bliver bestemt enten under valgkampen eller af faktorer, vi ikke hidtil har kunnet méle.

3.2. Effekten af politikernes kampagner

For netop at kunne give et bud pé effekten af kampagnens mange valgkampsaktiviteter
udvider tabel 4.2.1 regressionsmodellerne 1 tabel 4.1.1 ved at tilfoje
kampagneaktiviteterne. Tabel 4.2.1 viser,ligesom tabel 4.1.1, effekten af demografiske og
personlige karakteristika pa kandidaternes antal af personlige stemmer i1 forhold til det
samlede antal stemmer, det samlede antal personlige stemmer, det samlede antal stemmer
pa partiet, samt det samlede antal personlige stemmer péd partiet i den valgkreds, de
stillede op i. Derudover inkluderer tabellen effekten af at anvende kampagneredskaber og
effekten af forskellige valgkampsaktiviteter.

Tabel 4.2.1 viser, at kandidater som har siddet i folketinget op til valget, stadig har en
fordel i forhold til at fa personlige stemmer, mens kandidater, som har siddet i
kommunalbestyrelser, far en mindre andel af alle stemmer og alle personlige stemmer 1
deres storkreds end kandidater, som ikke har siddet i kommunalbestyrelser.
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Inklusionen af kampagneredskaber i1 regressionsanalysen betyder, at antallet af placeringer
overst pad opstillingslister ikke lengere er signifikant, 1 forhold til andelen personlige
stemmer kandidaterne har modtaget i forhold til alle stemmer og alle personlige stemmer i
storkredsen. At det at veere spidskandidat bliver insignifikant tyder pa, at det ikke er dét,
at en kandidat er spidskandidat, der 1 sig selv flytter stemmer, men i1 hgjere grad de
ressourcer og dermed aktiviteter og opmarksomhed, som folger med, der er af betydning.
Antallet af forstepladser har dog stadig en signifikant betydning for antallet af personlige
stemmer 1 forhold til alle partistemmer og alle personlige stemmer pa deres parti i
valgkredsen, dvs. den interne konkurrence. Kandidater, som er placeret overst pa
opstillingslister tre eller flere gange, har séledes faet henholdsvis 30 og 9 procent flere
stemmer af de personlige partistemmer og alle stemmer péd partiet i valgkredsen end
kandidater, der ikke har veret placeret overst pa stemmesedlen. Kandidater, der var
placeret overst pa stemmesedlen i1 to opstillingskredse, har faet henholdsvis 13 procent
flere af alle de personlige stemmer og tre procent flere af alle stemmer pé partiet i forhold
til de kandidater, der ikke har varet gverst pa stemmesedlen.

Blandt de traditionelle kampagnestrategier er TV det mest effektive i forhold til at opna
en hgj andel personlige stemmer af alle, alle personlige, alle stemmer pa partiet eller alle
personlige stemmer pa partiet. Lokal TV viser sig kun at have haft betydning for
kandidaternes andel af partistemmer og personlige partistemmer, dvs. den interne
konkurrence. Lidt overraskende viser det sig, at regional TV har haft en storre effekt pa
kandidaternes andel af stemmerne end landsdekkende TV. Igen er forskellen dog sterst i
fordelingen af stemmer internt 1 partiet. Den angivne effekt viser stigningen i1 andel
personlige stemmer (i promille) hvis kandidaten bliver eksponeret én gang ekstra pa lokal,
regional eller landsdaekkende TV.

Kandidater som har gjort brug af happenings eller gadearrangementer, som har optradt i
lokalradio, eller har indrykket annoncer i lokale aviser eller landsdekkende aviser, star
bedre 1 den eksterne konkurrence, da de har opndet en hgjere andel personlige stemmer af
alle stemmer og alle personlige stemmer end kandidater, som ikke har benyttet disse
kampagneredskaber. Annoncer 1 landsdaekkende aviser har ligeledes betydet en hgjere
andel af alle stemmer pa partiet og personlige stemmer pa partiet, dvs. pavirket den
interne konkurrence.

Tabel 4.2.1: Athaengig variabel: Antal personlige stemmer af (i 1.000 i storkredsen):

Alle Alle Alle Alle
Stemmer personlige  stemmer personlige
stemmer pa partier  stemmer
pa partiet
Kvinde 0,15 0,44 5,72 18,23
Alder -0,00 -0,01 0,15 0,04
Siddet 1 Folketinget 3,60%** 10,82%** 15,09* 33,48
Siddet 1 -0,85% -2,21% 1,27 12,20
Kommunalbestyrelse
Haft tillidspost -0,45 -1,28 -1,69 1,98
Ingen forsteplads pé opstillingsliste
Tre forstepladser el. flere 0,36 0,95 88,60%** 300,41 %**
To forstepladser 0,99 2,85 29,87* 130,17%**
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En forsteplads 0,99 2,90 2,48 12,63
Partiliste el.lign. 0,56 1,57 0,18 27,39
Vealgermade -0,04* -0,10 -0,10 -0,18
Plakater 0,00 0,00 -0,01 -0,12
Laserbreve, debatindlaeg -0,05%** -0,14%** -0,40%* -0,83
Annoncer i lokale aviser 0,04* 0,11* 0,40 0,78
Annoncer i regionale aviser -0,06%* -0,17%* -0,60 -1,65
is?sc:;cer 1 landsdakkende 0,05%* 0.12% 1,85k 1,40
Regional radio -0,05 -0,16 0,55 0,62
Reklamespots i radio 0,00 0,00 0,03%* 0,03
Lokal TV 0,07 0,21 5,12%%* 16,06***
Regional TV 0,73%** 2,04%** 9,89 ** 21,01%%*
Landsdekkende TV 0,62%** 1,80%** 4,46** 10,12*
Biografreklamer -0,00 0,00 -0,01 -0,02
ﬁi‘fﬁ:ﬁmgs’ gadearrange- 0,37+ 0,14%* -0,32 -1,08
Stemme derklokker -0,00 -0,00 -0,00 -0,00
Lokalradio 0,37*** 0,93** 1,91 5,53
Landsdakkende radio -0,26* -0,65 1,11 3,22
Konstant 0,32 0,86 9,84 27,38
R’ 0,60 0,60 0,57 0,50
N 414 414 414 414

Tabel 4.2.1 viser dog ogsa, at selvom effekterne er begrensede, er der aktiviteter, der ikke
bidrager positivt til kandidaternes valgresultater, f.eks. dét at skrive leserbreve og
debatindleg, annoncer i regionale aviser og til en vis grad deltagelse 1 landsdekkende
radio.

Betydningen af kandidaternes valgkampagner kan lases i1 forskellen pa den samlede
forklaringskraft af de inkluderede forklarende variable i Tabel 4.2.1 i forhold til de
forklarende variable i Tabel 4.1.1 (R?). Nér folketingskandidaternes kampagneaktivitet
inkluderes fordobles forklaringskraften, nar antallet af kandidatens personlige stemmer i
forhold til alle stemmer og alle personlige stemmer i valgkredsen, dvs. den eksterne
konkurrence, skal forklares (fra R2=0,27 til R2=0,60). I forhold til kandidaternes antal
personlige stemmers andel af alle stemmer pa partiet og alle personlige stemmer pa
partiet, dvs. den interne konkurrence, oger kampagneredskaberne ligeledes
forklaringskraften, dog ikke 1 helt tilsvarende grad. Den storre forklaringskraft, som
kampagneredskaberne tilfojer til den samlede forklaring pd variationen 1 antallet af
personlige stemmer, indikerer, at folketingskandidaternes brug af kampagneredskaber er
lige s vigtig som de individuelle faktorer, der var til stede for valgkampens start. Sat pa
spidsen er 1/3 af valgresultatet afgjort for valgkampen, 1/3 af valgresultatet skyldes
kandidaternes kampagner, og endelig er der 1/3 af valgresultatet, vi ikke kan forklare med
vores modeller.

Det er altsd muligt at oge antallet af personlige stemmer ved at fore valgkamp. Ikke
overraskende er TV-eksponering en betydelig faktor i forhold til oge antallet af personlige
stemmer, ligesom eksponering 1 radio, ved happenings og gadearrangementer, samt
annoncering i aviser har haft betydning. Til gengeld er der intet der tyder pa, at de
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folketingskandidater, der har stemt derklokker, har opndet nogen effekt af deres store
anstrengelser.

Effekterne er storst, ndr det kommer til den interne konkurrence indenfor partiet og
mindre 1 forhold til at heste en gevinst fra andre partier, dvs. den eksterne konkurrence.
Den storste effekt af at fore valgkamp er at vinde stemmer fra ens partikollegerne, mens
kampagnen i mindre grad vinder stemmer fra andre partier og deres kandidater.
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4. Konklusion

For det forste viser analyserne, hvor mange kandidater der anvender forskellige
kampagneaktiviteter. Traditionelle kampagneredskaber, som deltagelse 1 vaelgermeder og
gadearrangementer og uddeling af tryksager, var de hyppigst anvendte
kampagneredskaber i1 folketingsvalgkampen 2011. Men en stor del af kandidaterne
kombinerer disse traditionelle redskaber med hjemmesider og Facebook, og de benytter
séledes en kombination af forskellige platforme til at kommunikere med og til velgerne.
Samtidig har en tredjedel af kandidaterne benyttet geografiske valgeranalyser,
ek