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Den nye informations- og kommunikationsteknologi har givet de 
politiske partier både muligheder og udfordringer i deres kom-
munikation med vælgerne, og de benytter den på forskellig vis 
blandt andet på deres hjemmesider. Hvad karakteriserer partier-
nes hjemmesider, og hvilke konsekvenser har det for vælgerne 
og valgresultatet?

Formålet med denne artikel er at bidrage til en bedre 

forståelse af karakteren, udviklingen og konsekvenser-

ne af valgkampagner i cyberspace – ’cyberkampagner’ 

– på baggrund af tidligere studier og et detaljeret studie 

af de danske partiers valgkampagner på internettet ved 

Folketingsvalget 2005.1 De to centrale spørgsmål og ar-

tiklens opdrejningspunkt er: Hvilke udviklingstræk fin-

des i danske partiers anvendelse af informations- og 

kommunikationsteknologi (IKT) i valgkampagner, og 

hvordan blev vælgerne påvirket af cyberkampagnerne 

ved Folketingsvalget 2005? 

	 Udbredelsen af internettet og hastigheden hvormed 

adgangen opnås er steget drastisk i de seneste år, hvilket 

bekræfter relevansen og aktualiteten af et studie i cy-

berkampagner. Danmark er godt opkoblet, idet 83 pct. 

har adgang til internettet,2 og lidt mindre end en fjerde-

del af vælgere med internetadgang har besøgt en poli-

tisk hjemmeside i løbet af folketingsvalgkampen i 2005.3  

I en international sammenligning har danske valgkam-

pagner traditionelt været billige og relativt simple (Bille 

et al. 1992). Men ved de sidste tre folketingsvalg er par-

tiernes kampagnebudgetter steget, og partierne anven-

der i stigende grad moderne valgkampagneteknikker 

som fokusgrupper, meningsmålinger, internet og e-

mails (Andersen og Pedersen 1999; Pedersen 2005b). 

De danske partier er ved at indhente deres modparter i 

andre etablerede demokratier.

	 Det danske multipartisystem er et interessant ana-

lyseobjekt, fordi de ti partier, der stillede op til Folke-

tingsvalget 2005, udgør en mangfoldighed hvad angår 

størrelse, alder, ideologisk profil, image, ressourcer mv. 

Der er en relativ stor variation mellem partierne, som 

dog samtidigt agerer indenfor samme institutionelle 

rammer og politiske kultur. Den komparative analyse-

strategi muliggør analyse af betydningen af partiernes 

forskellige individuelle karakteristika. Derudover har 

tidligere forskning vist, at forskellene mellem større og 

mindre partier er større i valgkampagner end mellem 

valg (Gibson og Ward 2000a; Gibson et al. 2003: 50). 

Dette peger også på en høj grad af variation i de danske 

partiers cyberkampagner.

	 Første del af artiklen skitserer kort fordele og ulem-

per ved partiernes brug af IKT. Anden del af artiklen 

bidrager til øget forståelse af partiernes anvendelse af 

IKT i valgkampagner gennem etableringen af en typo-

logi for udviklingen i cyberkampagner. I tredje del af 
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artiklen analyseres effekten på vælgerne af cyberkam-

pagnen ved Folketingsvalget 2005. Afslutningsvist kon-

kluderes og perspektiveres på implikationer af partier-

nes anvendelse af IKT. 

Cyberoptimister og -pessimister

Partierne har etableret hjemmesider af flere grunde 

(Löfgren 2000a: 20; Hestvik 2004; Gidlund og Möller 

1999: 70; Pedersen og Saglie 2005). For det første var 

der en generel positiv stemning omkring udviklingen 

inden for IKT, der fik partierne til at ride med på bølgen 

for ikke at virke gammeldags. Derudover havde den ny 

teknologi en tiltrækningskraft på især yngre vælgere, 

der er en mangelvare hos partierne (Pedersen 2003). 

Partierne følte sig ligeledes presset til at anvende den ny 

teknologi for at fremstå konkurrencedygtige i forhold til 

andre partier. Derudover, og vigtigst for en del partier, 

letter den ny informations- og kommunikationstekno-

logi i første omgang den administrative byrde for parti-

ernes hovedkontorer (Löfgren 2000a: 20).

	 Den hastige udbredelse af IKT har givet de politiske 

partier både muligheder og udfordringer i deres kom-

munikation med vælgerne. IKT bidrager på den ene side 

med billige og alternative kommunikationskanaler, der 

muliggør, at partierne kan forbigå de filtre, som masse-

medierne traditionelt udgør. Dermed kan partierne 

kommunikere mere direkte og målrettet med (segmen-

ter af) vælgere. IKT gør det også billigere at nå et stort 

antal vælgere og aktivister. Der er forskning, der støtter 

cyber-optimisternes hypotese om, at internettet og den 

ny teknologi mindsker forskellen mellem ressourcestær-

ke og svage partier (Norris 2003; Tkach-Kawasaki 

2003; Gibson et al. 2003: 50). En del mindre partier er 

for eksempel mere entusiastiske omkring værdien af 

IKT end etablerede partier (Margolis et al. 2003; Cunha 

et al. 2003; Copsey 2003; Pedersen 2005a; jf. Ward et 

al. 2003: 23).

	 På den anden side viser det meste af forskningen, at 

balancen mellem partierne er blevet normaliseret, og at 

IKT ikke udjævner forskellene (Gibson et al. 2003: 50, 

2000, 2002; Ward et al. 2003: 24; Margolis et al. 1997, 

1999; Hestvik 2004). Denne – cyberpessimistiske – tese 

støttes af dette studie af de danske partiers hjemmesi-

der. De større partier tilbyder mere indhold, links mv. 

på deres hjemmeside end de mindre partier. Den hurti-

ge udvikling inden for IKT kræver en professionalise-

ring af vedligeholdelsen af web-sitet såvel som løbende 

tekniske og kreative nyskabelser. Der skal bruges mere 

uddannet ekspertise og tid, og partiernes ansatte er 

nødt til at bruge ressourcer på at udarbejde materiale 

specifikt til web-sitet, udarbejde og implementere web-

strategier mv. 

	 Hvor vælgere ’automatisk’ støder ind i avisannoncer, 

radio spots, valgplakater mv., så kræver web-sitet, at væl-

gerne aktivt logger på. Det er noget, langt fra alle vælgere 

har tendens til (jf. Norris 2003). Eftersom vælgere kun 

undtagelsesvis har stor politisk interesse, skal de opfor-

dres til at gå ind på partiernes hjemmesider og desuden 

blive inspireret til at blive der. Derfor er det også nødven-

digt for partierne at reklamere ‘offline’ for deres ‘online’ 

tilbud, og det har de større partier flere ressourcer til. In-

ternettet ligner på den måde traditionelle kampagnered-

skaber. Der er dog nogle mindre partier, f.eks. de grønne, 

der går imod denne generelle tendens (Gibson og Ward 

2000a, 2002; Voerman og Ward 2000; Pedersen 2005a). 

Det er derfor ikke udelukkende partiernes ressourcer og 

størrelse, der bestemmer web-sitets indhold. Men man 

kan forvente, at karakteren af partiernes cyberkampag-

ner varierer mellem partierne primært, men ikke udeluk-

kende, på grund af forskel i ressourcer.

	

Tre typer cyberkampagner

En del studier har bidraget med viden om anvendelse af 

IKT i partiernes kampagner, specielt karakteren af par-

tiernes hjemmesider. Men der er ikke udviklet en syste-

matisk typologi til forståelse af, hvordan IKT anvendes i 

politiske kampagner. Der er et behov for standardise-

ring, der gør det muligt at sammenligne analyser af cy-

berkampagners karakteristika. Gibson et al. (2003; se 

også Gibson og Ward 2000b) sammenligner partier og 

kandidaters hjemmesider i USA og Storbritannien ved 

at tildele point på forskellige dimensioner. Dette omfat-

tende point-system muliggør komparativ analyse. Men 

de fokuserer hovedsageligt på indholdet af hjemmesi-

derne og ikke relaterede aspekter, som hvem der kon-
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”Eftersom vælgere kun undtagelsesvis har stor 
politisk interesse, skal de opfordres til at gå 
ind på partiernes hjemmesider og desuden 
blive inspireret til at blive der.”
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trollerer web-sitet, hvilke strategier partier og kandida-

ter har, hvilken kombination af de forskellige elementer, 

der benyttes, etc. 

	 Derudover er deres komparative analyse baseret på 

flere dimensioner uden indikation af sammenhængen 

mellem dimensionerne. Men ofte er der sammenhæng i 

udviklingen og karakteren af de forskellige dimensio-

ner; der kan identificere stadier i udviklingen af hjem-

mesider. På baggrund af tidligere studier, som de frem-

stilles i litteraturen, og en mere detaljeret analyse af 

anvendelse af internettet i Danmark,4 introduceres der-

for nedenfor tre typer af cyberkampagner. Analysen af 

den danske case er baseret på tre kilder. For det første 

interview med partiernes web –redaktører, gennemført 

i perioden fra april til juni 2005. For det andet partier-

nes hjemmesider i folketingsvalgkampen 2005, down-

loadet i perioden fra 18. januar 2005, da folketingsval-

get blev udskrevet, til 9. februar 2005. For det tredje et 

web-arkiv med partiernes tidligere hjemmesider.5

	 Analysen giver anledning til en opdeling af partier-

nes valgkampagner i cyberspace i tre typer. Den første 

type cyberkampagne blev lanceret i den amerikanske 

præsidentvalgkamp i 1992, men det primære gennem-

brud kom i 1996. Gennembruddet er i de fleste andre 

vestlige lande kommet i midten eller slutningen af 

1990’erne (Gibson og McAllister 2003). I den første type 

har partierne ikke nogen klar web-strategi. Det materi-

ale, der placeres på hjemmesiden, er skrevet til andre, 

traditionelle, kommunikationskanaler så som nyheds-

breve, medlemsblade, valgkampsbrochurer, møderefe-

rater osv. Partierne tager offline-materiale og placerer 

det online (Gibson og McAllister 2003). 

	 Det primære formål med den første type hjemme-

side er som telefonbog, hvor brugere kan finde navn og 

adresse på partiets hovedkontor, og arkiv/bibliotek for 

nye og gamle partiprogrammer, taler, pressemeddelel-

ser mv. Der anvendes få ressourcer på hjemmesiden, og 

det praktiske varetages af en IT-interesseret studenter-

medhjælp eller anden ansat. Målgruppen er i høj grad 

partiets egne medlemmer, som har mulighed for at finde 

forskellige partidokumenter, mens ideen om, at hjem-

mesiden skulle flytte stemmer er helt fraværende.

	 I den anden type cyberkampagne tilføjes mange 

nye elementer, og der er en generel strategi for IKT-an-

vendelsen med fokus på at informere vælgere om parti-

ets politik, der imidlertid ikke er en integreret del af 

partiets overordnede kommunikationsstrategi. En af de 

markante forskelle mellem første og anden type er, at 

tekster mv. i anden type udformes med det formål at 

blive placeret på hjemmesiden, mens de i første type bli-

ver klippet og klistret fra andet materiale. 

	 Blandt de britiske partier omkring årtusindskiftet 

blev hjemmesider betragtet som et vigtigt redskab til at 

give information, specielt til skoleelever, forskere, jour-

nalister og partiaktivister og til at rekruttere frivillige 

og medlemmer, men ikke til at få feedback fra eller over-

bevise vælgere (Gibson et al. 2003: 65-66). Gibson et al. 

(2003) konkluderer, at partier anvender hjemmesider til 

allerede eksisterende opgaver. Dette indikerer, at inter-

nettet er en ny kommunikationskanal, men med samme 

indhold. Eller med andre ord det klassiske ’gammel vin 

på nye flasker’. Det er også i denne type, at de første un-

derholdningselementer tilføjes til web-sitet såsom 

downloadning af wallpaper og screensavers mv.  

	 I den tredje type cyberkampagne ændres hjemme-

sider fra at være en biaktivitet i valgkampagnen til at 

være en central del af partiernes kampagne. I enkelte 

tilfælde bruges web-sitet bevidst til at sætte rammerne 

for præsentationen af partiets valgprogram og -udmel-

dinger. Det er altså helt omvendt af, hvad man så i første 

type, hvor valgkampsbrochurer blot gøres tilgængelige 

online. Her udvikles web-strategi, web-design og layout 

som det centrale omdrejningspunkt for valgkampag-

nen, som så efterfølgende overflyttes til traditionelle 

valgkampsbrochurer. En meget bestemmende og domi-

nerende web-strategi har et partiinternt konfliktpoten-

tiale indbygget. Det betyder en centralisering og ensret-

ning af den samlede nationale valgkampagne, hvor de 

centrale kampagnebudskaber ikke står til at ændre. 

	 At web-strategien bliver mere dominerende i tredje 

type, er ikke et udtryk for mere fleksibilitet i kampagne-

budskaberne, men snarere en øget centralisering. Flek-

sibilitet i den tredje type ligger i højere grad i, at de en-

kelte kandidater kan downloade hjemmesideskabeloner 

fra hovedsitet og dermed have deres personlige side med 

mulighed for forskellige grader af tilpasning. Howard 

”Gennembruddet er i de fleste andre vestlige 
lande kommet i midten eller slutningen af 
1990’erne.”
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Deans kampagne i kampen om at blive demokraternes 

præsidentkandidat i USA i 2002 er katalysatoren for 

den tredje type. 

	 I denne type ses et skift fra at udbrede information 

til at samle ressourcer. Der er tre specifikke strategiske 

formål med hjemmesider i den tredje type. For det før-

ste at overbevise vælgere og ændre deres vælgeradfærd, 

for det andet at skaffe penge og for det tredje at mobili-

sere aktivister. Offline og online-beskeder er integrere-

de, og internettet anvendes mere proaktivt. Nye elemen-

ter som ‘meet-up’, personlige ‘blogs’ og  online-koordinering 

af respons og aktivisme giver et andet potentiale. I den 

danske folketingsvalgkamp i 2005 havde 53 af de 947 

kandidater personlige blogs. De yngre kandidater domi-

nerer, men flere af toppolitikerne er også repræsenteret 

(Pedersen og Klastrup 2005a, 2005b). Til sammenlig-

ning var der kun omkring 50 blogs blandt de 3.500 kan-

didater ved det britiske valg i 2005 (Lusoli 2005).

1 : Telefonbogst ypen          2 :  Informationst ypen           3 : Integreret image typen

Formål 

Strategi      

Fokus       

Elementer   

Interaktive 

features

Målgruppe(r)

Konflikter

Forberedelse

Frekvens af 

opdatering

Produktion

Web-statistik

Størrelse

Ca. periode i 

Danmark

- Partibibliotek og arkiv - Informere vælgere

Tabel 1 : Ty pologisering af partiernes anvendelse af IK T på internet tet

- Flytte tvivlene vælgere
- Mobilisere aktivister

- Ingen strategi - Web-strategi uafhængig af 
  kampagnestrategien 

- Web-strategi bestemmer 
  kampagnestrategien

- Partipolitik, praktiske oplysninger,          	
  historie, personer

- Partiledere - ‘Infotainment’ og partiledere

- Materialet tages andetsteds fra og 		
  oploades på hjemmesiden
- Kontaktinformation har høj prioritet
- Antal besøg tælles
- Mindre animationer

- Tilmelding til ugentligt nyhedsbrev
- Downloade wallpaper, screensaver, etc.
- Quiz
- Online chat
- Kandidater har undersider
- Kalender med vigtigste nationale aktiviteter
- Specielle sider for parti medlemmer, 		
  journalister og skoleelever
- Søgefunktion
- Online meningsmålinger om politiske 		
  områder

- (We)Blogs – personlige dagbøger på nettet
- Video og flash designet til hjemmesiden
- Meet-up – information om hvordan man 	
  kan blive aktiv i ens lokale område
- Kandidater har selvstændig side
- Online donationer og køb af aktier
- Spil, Webbutik
- Kalender med nationale og lokale aktiviteter
- Bannerreklamer på andre sites

- Ingen - Få (chat, nyhedsbreve, quiz’er) - Mange

- Medlemmer - Medlemmer og borgere - Tvivlere og potentielle aktivister

- Få - Mangel på ressourcer - Udfordrer eksisterende kommunikationsli	
  nier i partiet 

- Meget lille forandring ved valg - Valg er det vigtigste - Ny hjemmeside lanceres ved udskrivelse af valg 

- En gang imellem - Dagligt - Kontinuerligt

- Internt i partiet - Internt og ekstern ekspertise - Eksterne konsulenter

- Meget simple - Simpel - Avanceret web-statistik af brugerne

- 100-1000 MB - Mere end 1 GB - Mindre end 100 MB

- 2001 – 2003 - Fra 2004- Før 2000

Kilder De danske partiers hjemmesider ved folketingsvalget 2005, interview med partiernes web-mastere i 2005, www.archive.org (ældre 
hjemmesider), tidligere studier: Löfgren 2000a, 2000b; Smith 2000; Tops et al. 2000; Margolis et al. 2003; Cunha et al. 2003; Villalba 2003; 
Gibson og Ward 1998, 2003; Copsey 2003; Norris 2003; Semetko og Krasnoboka 2003; Farmer og Fender 2005; Gibson og Römmele 
2003; Tkach-Kawasaki 2003; Gibson og McAllister 2003; Roper 1998. 
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Udviklingen og karakteren af partiernes hjemmesider i 

de tre typer er opsummeret i Tabel 1. De tre typer er ikke 

normative idealer, men weberianske idealtyper, der kan 

bruges som sammenligningsgrundlag og målestok for 

forskellige web-sites. Idealtyperne passer ikke perfekt 

til noget parti, men der er en tendens til, at de ressour-

cesvage partier passer bedst til den første type, mens de 

ressourcestærke partier hælder mere til den tredje type. 

Nogle af elementerne fra første type anvendes stadig, 

mens andre elementer anses for at tilhøre stenalderen. 

Der er en høj grad af mode ikke kun i designet, men også 

i de forskellige elementer, som anvendes på nettet.

	 Desuden er der en høj grad af ’hoppe-med-på-vog-

nen-effekt’. Ingen partier ønsker at blive udstillet som 

umoderne, hvilket gør, at web-redaktørerne bruger en 

del tid på konkurrerende partiers web-sider og ikke 

mindst på de toneangivende amerikanske, tyske og en-

gelske partiers web-sider. Nye web-elementer lanceres 

ofte i valgkampagner, fordi der flere potentielle besø-

gende, og der er i det hele taget større politisk opmærk-

somhed på partierne og deres politik. Samtidigt afsæt-

ter partierne flere ressourcer til hjemmesiderne i 

valgkampen.

	 Indtil nu har artiklen givet et overblik over udvik-

lingen af web-sitets anvendelse, hvor tendensen er, at 

cyberkampagner bliver mere omfattende, avancerede 

samt integrerede i partiernes generelle kampagner. 

Spørgsmålet er nu, om det gør nogen forskel, hvorvidt 

og hvordan partierne fører valgkampagne i cyberspace; 

med andre ord, hvilken betydning havde partiernes cy-

berkampagner for vælgerne ved Folketingsvalget 2005?

Cyberkampagners betydning for vælgerne

Hvilke konsekvenser har cyberkampagner for vælgerne? 

I hvilket omfang når cyberkampagner vælgerne? Og bli-

ver de overhovedet påvirket? Konkurrencen mellem 

partier og kandidater er blevet større på grund af de løs-

nede bånd mellem vælgere og partier. I international 

sammenhæng er parti-identifikation, partimedlemskab 

og valgdeltagelse faldet, og volatiliteten er steget. Lig-

nende træk kan findes i Danmark (Pharr et al. 2000; 

Dalton og Wattenberg 2000; Mair og van Biezen 2001). 

Tabel 2 : Andel danskere på net tet, der har besøgt partiernes hjemmesider i  valgkam pen ( pct. )

38

24

19

18

20

27

19

22

18

29

23

23

Andel som har besøgt mindst en s ide en gangAlder

18-29 år

30-39 år

40-49 år

50-59 år

60 år og over

Køn

Mænd

Kvinder

Uddannelse

Folkeskole

Erhvervsfaglig uddannelse 

Studentereksamen

Videregående uddannelse

Alle

**

**

**

**

**

**

**

**

Kilde: G@llupForum for Ugebrevet A4. Samlet n=5.079. **signifikant forskellig fra alle p<0,01; *p<0,05. Hvis 
man anvender køn, aldersgrupper og uddannelse som forklarende variable i en binær logistisk regression 
viser det at alle tre variable selvstændigt bidrager til at forstå om vælgeren har besøgt en side eller ej.
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Der ses også en forandring i partiernes kampagner med 

længere forberedelse og mere permanent og løbende 

valgkamp, professionalisering og specialisering, øget 

anvendelse af marketingsteknikker samt mere fokus på 

forskellige kommunikationskanaler (Bowler og Farrell 

1992; Farrell 2002; Norris 2000; Farrell og Webb 2000) 

og partilederne (Hansen og Ringsmose 2006; Poguntke 

og Webb 2005). 

	 Den anslåede effekt af at føre valgkampagne på in-

ternettet afhænger af, hvem man spørger. Partier, kan-

didater, IT-konsulenter, vælgere og forskere varierer i 

deres vurdering af effekten. Hvor cyberoptimisterne pe-

ger på internettets demokratiserende effekt, peger cy-

berpessimisterne mere på den begrænsede – eller må-

ske negative – effekt af IKT. Det er svært præcist at 

angive effekten af IKT-baserede valgkampagner, lige-

som det er svært at isolere effekten af valgplakater eller 

avisannoncer. Men for at have en effekt skal partiernes 

hjemmesider besøges. Ved at analysere omfanget af be-

søg på partiernes hjemmesider og sms/emails modta-

gelse samt årsagen til, at vælgerne besøger partiernes 

hjemmesider, tages et første skridt i en analyse af en 

mulig effekt af de danske partiers cyberkampagner. 

Denne analyse er baseret på dels G@llupForums inter-

view-undersøgelse af 5.080 vælgere fra deres internet-

panel, gennemført på valgdagen for Ugebrevet A4, om 

brug af nettet i folketingsvalgkampen, dels statistik om 

hjemmesidebesøg, udleveret af partierne.6

	 Tidligere analyser viser, at få vælgere besøger parti-

ernes hjemmesider (Norris 2003), at de besøgende pri-

mært er partiaktivister og andre sympatiserer, der alle-

rede er tilknyttet partiet og politisk interesseret, at 

hjemmesiderne ikke forandrer vælgeradfærden samt at 

yngre vælgere tiltrækkes i størst grad (Ward et al. 2003: 

24-25). Tabel 2, der findes på forrige side,  bekræfter, at 

det også blandt danske internetbrugere gælder, at de 

yngre i større grad end andre har besøgt partiernes 

hjemmesider i løbet af valgkampen.

	 Da G@llupForum er vægtet, så det er repræsenta-

tivt for vælgerne, kan man multiplicere internettets ud-

bredelse og antallet af vælgere med de 23 procent fra 

tabel 2, som tilkendegiver, at de har besøgt mindst et af 

partiernes sider én gang. Dette viser, at ca. 800.000 

vælgere besøgte partiernes hjemmesider ved folketings-

valgkampen i 2005.7 De 18-29 årige er de mest aktive 

besøgende, hvorimod der ikke er stor variation mellem 

de andre aldersgrupper, selvom forskellene er statistisk 

signifikante. Hvis den yngre type opretholder disse va-

ner, vil betydningen af internettet som politisk informa-

tions- og kommunikationskanal med tiden stige. Med 

andre ord, hvis det er en generationseffekt og ikke en 

alderseffekt, vil man over tid opleve en drastisk stigning 

i antallet af vælgere, der orienterer sig på partiernes 

hjemmesider. Mænd og vælgere med en studentereksa-

men som længst afsluttet uddannelse er de mest flittige 

besøgende. En faktor partierne i deres kampagnestra-

tegi med fordel kunne tage med i deres strategiske over-

vejelser. 

	 Tabel 3 viser, at partiernes størrelse er næsten sam-

menfaldende med omfanget af besøg. De to store parti-

er, Venstre og Socialdemokraterne, får de fleste besøg, 

men også De Radikales hjemmeside er velbesøgt. Selv-

om De Radikale kun er det fjerdestørste parti i Folketin-

get, ligger de nummer tre på listen over besøg. Den pri-

mære grund til dette er, at radikale vælgere er blandt 

dem med længst uddannelse og oftere adgang til nettet;8 

men det er også et udtryk for, at deres internetsatsning i 

valgkampen med en video med udtalelser fra Integrati-

onsministeren synes at have båret frugt. De tre partier, 

Tabel 3 : Hv ilke s ider har vælgerne besøgt ( pct. ) ?

Parti

Venstre

Socialdemokraterne

Radikale 

Konservative

SF

Dansk Folkeparti

Enhedslisten

Kristendemokraterne

CD

Minoritetspartiet

Besøgt eget parti

Besøgt andre partier 

Besøgt kun ét parti

11

10

10

7

6

6

5

3

3

2

20

16

8

Kilde: G@llupForum for Ugebrevet A4. Samlet n=5.080.
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der ikke er repræsenteret i Folketinget efter valget – Kri-

stendemokraterne, CD og Minoritetspartiet – får fær-

rest besøg, men besøges dog af omkring hver tiende af 

de vælgere, der bruger nettet; hvilket er langt flere end 

deres vælgerandel. 

	 De tre sidste rækker i tabel 3 viser, at hele 20 pct. af 

vælgerne har besøgt det parti, de valgte at stemme på 

ved valget i 2005. Da 23 pct. har besøgt mindst en side, 

er der en stor overvægt af besøg på det parti, man vælger 

at støtte på valgdagen. Samtidig har hele 16 pct. besøgt 

andre partier end deres eget, og kun 8 pct. har besøgt 

kun ét parti. Dette viser, at når vælgerne først er på net-

tet og begynder at besøge partiernes hjemmesider, er 

der stor sandsynlighed for, at de også besøger mere end 

ét parti. Korrelationer mellem besøg på partiernes 

hjemmesider er også alle signifikante (p<0,01). Det vil 

sige, at har man besøgt en side, er det også sandsynligt, 

at man besøger en anden side. De stærkeste korrelatio-

ner (Spearmans korrelationer større end 0,53) er dels 

mellem Venstre og Konservative og dels Socialdemokra-

terne og Radikale. Vælgerne orienterer sig således ikke 

overraskende inden for samme fløj. På den baggrund 

sker der en løbende sammenligning af partiernes hjem-

mesider, som indikerer, at der en reel konkurrence om 

vælgernes opmærksomhed på internettet.

	 Spørgeskemadata kan have en tendens til at over-

vurdere aktivitetsniveauet,9 og derfor er det relevant at 

inddrage et mere ‘neutralt’ mål for antallet af besøg på 

partiernes hjemmesider. Partierne indsamler statistik 

om daglige hits, sessioner, besøg og antal downloadede 

sider. Men der er en række problemer med disse data. 

For det første registreres en række ‘falske’ hits fra for 

eksempel søgemaskiner og forskere, der downloader 

partiernes hjemmesider. For det andet anvender parti-

erne forskelligt statistisk software til at måle trafikken 

på deres hjemmesider: Webalizer (Enhedslisten), Ur-

chin (Radikale), Siteworks (Dansk Folkeparti) og Awstat 

(Venstre, Konservative og SF). 
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Figur 1 : Antal sessioner på partiernes web -s ites op til valget den 8 / 2- 0 5 og perioden heref ter

Kilde: Partiernes web-statistik. Sessionsstatistikken tæller besøgende inden for en given periode (ofte 30 minutter), som er på sitet. Det vil sige 
at hvis en besøgende er på sitet fra 0 til 30 minutter tælles det som en session, og hvis den besøgende er på sitet fra 31-60 minutter som to 
sessions osv. Der er foretaget interpolation mellem sessionerne for Venstre (19/2 & 1/2) og for SF (10-12/2) på grund af manglende data.
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Figur 1 viser et mål for antal besøgende, der medregner 

tiden for hvert besøg, ikke antal sider, der besøges. For 

det første viser figuren, at besøgene på partiernes hjem-

mesider følger nogenlunde samme mønster. Det er ikke 

i weekenden, men derimod i hverdagene, at partierne 

har flest besøgende. At det er i frokostpausen, at væl-

gerne surfer, bekræftes af den timelige statistik. På den 

baggrund pointerer flere af partiernes webredaktører, 

at alt vigtigt skal være lanceret før kl. 11:30. På nær for 

De Radikale topper hits’ne på valgdagen. En cyberopti-

mistisk udlægning af dette er, at vælgerne bruger inter-

nettet til at få afklaring om deres valg. En lidt mere cy-

berpessimistisk udlægning er, at partiernes hjemmeside 

ikke har gjort nogen forskel for vælgernes valg, men at 

de efter at have stemt eller besluttet sig søger informa-

tion om ’deres’ parti. Konsekvenserne af de to scenarier 

er meget forskellige (se nedenfor). 

	 For det andet er forskellen mellem partiernes besøg 

begrænset. Forskellen er større i valgkampen end efter 

valget, hvor partierne har næsten samme (lave) antal 

hits pr. dag. Men selv i valgkampen er forskellene be-

grænsede. Et lille parti som Enhedslisten, hvis hjemme-

side er noget mere simpel end for eksempel Venstres, 

har færre, men ikke mange færre besøgende. Der er dog 

én markant undtagelse, og det er toppen omkring 25. og 

26. januar 2005 hos De Radikale. De lancerede en kon-

troversiel video med citater om flygtninge og indvan-

drere fra integrationsminister Bertel Haarder. Referen-

ce til videoen og citaternes kilder på hjemmesiden blev 

udsendt på partiets emailliste, men den blev også dæk-

ket af de traditionelle medier og gav anledning til en 

heftig debat på grund af stilen. Negative kampagner har 

hidtil næsten været fraværende ved folketingsvalg og er 

også i 2005 meget begrænset i modsætning til mange 

andre lande (Pedersen 2006). Men denne video er et 

godt eksempel på de få elementer af negativ kampagne, 

som fandtes ved Folketingsvalget 2005. Antallet af hits 

viser ikke overraskende, at specielle effekter som video 

kan øge antallet af besøg.

	 Et andet mål for omfanget af besøg på partiernes 

hjemmesider er antallet af unikke besøg. Et unikt besøg 

er én, der har besøgt mindst en af siderne på hjemmesi-

den i løbet af en måned. Selvom der foretages mere end 

et besøg, tæller besøget kun én gang.10 Figur 2 viser an-

tallet af unikke besøg hos Venstre, Konservative og SF, 

der er de eneste partier, der registrerede dette i løbet af 

folketingsvalgkampen 2005 med den samme software, 

hvormed tallene kan sammenlignes. Dog har SF pga. et 
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figur 2 : Unikke besøg på V, SF og K’s web -s ider

Kilde: Partiernes web-statistik, et unikt besøg er en besøgende (host) som har besøgt mindst én side på sitet inden for en måned. Hvis den 
besøgende besøger flere sider eller kommer tilbage flere gange tæller den besøgende kun med en gang.
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servernedbrud ikke tallene for november og december. 

	 Figur 2 viser for det første, at antallet af unikke 

brugere tredobles i de to måneder, hvor valget foregår, 

hvilket bekræfter, at der er en meget større interesse for 

partiernes hjemmesider ved valg end mellem valg. For 

det andet har Venstre og Konservative i valgkampen 

flere besøgende end SF. Dette er ikke overraskende par-

tiernes parlamentariske størrelse og position taget i be-

tragtning. På den anden side er størrelsen alene ikke så 

afgørende. Hvis besøgene alene afhang af partiernes 

vælgermæssige opbakning skulle Konservative (18 man-

dater ved valget) ligge tættere på SF (11) end på Venstre 

(52). Efter valget har SF flere unikke besøg end Venstre 

og Konservative. Dette kan have flere årsager. For det 

første er SFs medlemmer mere aktive end medlemmer-

ne i de to andre partier (Pedersen 2003). Vigtigere i 

denne periode er det dog, at partiet meget bevidst valgte 

at bruge hjemmesiden til debat og information om op-

stilling og valg af Holger K. Nielsens afløser.

	 Én ting er hvor mange, der anvender IKT ved valg, 

noget andet er, hvad den anvendes til. Tabel 4 viser, at 

sidernes politiske indhold er det vigtigste for vælgerne. 

Det vigtigste for vælgerne er at afklare generelle politi-

ske spørgsmål og undersøge enkeltsager. Dernæst kom-

mer viden om partiets kandidater. Mindre vigtigt, men 

dog stadig af betydning er de underholdende elementer 

som videofilm og spil. Praktiske oplysninger, der er et af 

de primære formål i den første type af hjemmesider, er 

af lille betydning for vælgerne. Det gælder i større grad 

muligheden for at støtte partiet økonomisk eller at til-

melde sig som aktivist, hvilket eksempelvis var to suc-

cesfulde elementer i Howard Deans kampagne og udgør 

vigtige elementer i tredje type. 

	 Selvom svarene kan være påvirket af social desira-

bility, viser undersøgelser en stor interesse for politisk 

information og ikke udelukkende for underholdning. De 

tre typer af cyberkampagner, som er diskuteret ovenfor, 

tilbyder på forskellig vis information om partiernes po-

litik. I den første type er det teksten fra partiernes tryk-

te foldere, der uploades. I de to næste typer tilpasses den 

politiske information i højere grad internettets karak-

ter. Det er også i den anden type vigtigt for partierne at 

informere vælgerne om deres politik, mens informatio-

nen i den tredje type bliver mere strategisk. Med det for-

mål at overbevise vælgere fokuserer partierne på visse 

politiske områder, mens andre områder ikke får plads 

på hjemmesiden. For vælgerne betyder det, at informa-

tionen i første og anden type er mere bred og ligetil, 

hvorimod de i tredje type kan opleve at blive styret. Par-

tiernes dagsordenssættende funktion er meget mere do-

minerende i den tredje type.

	 Partiernes kandidater præsenteres også i forskel-

ligt omfang i de tre typer. I første type præsenteres kan-

didaterne ikke med mere end få praktiske oplysninger 

som navn og opstillingskreds. I den anden type har de 

undersider på partiets side, og de har alle, inden for de 

af partiet fastsatte rammer, mulighed for at give væl-

gerne mere detaljeret viden om deres politik og person. 

I den tredje type afhænger informationsmængden af 

kandidaterne selv, idet de i højere grad har selvstændige 

sider, som de kan give et personligt præg (image) og 

samtidig præsentere de elementer og politiske områder, 

som de selv finder vigtige. 

	 Det betyder også, at kandidaterne skal have visse 

ressourcer for at kunne udnytte de muligheder, som den 

ny teknologi tilbyder. Da kandidaterne langt fra har lige 

adgang til økonomiske ressourcer og IT-kompetencer, 

kan det give en skæv præsentation af de mange opstil-

lede kandidater. Hvor den tredje type giver vælgerne 

detaljeret information om nogle kandidater og måske 

ingen om andre, giver den anden type en mere lige præ-

sentation af de forskellige kandidater. 

	 Hvorvidt det er vælgere, der ikke er afklarede om 

deres parti- eller kandidatvalg, eller partiets trofaste 

støtter, der besøger partiets hjemmeside, kan ikke afgø-

res på baggrund af disse tal. Men det er et yderst rele-

vant element i diskussionen af, hvilken effekt cyber-

Tabel 4 : Hvad var formålet med besøgene ( pct. ) ? 

Afklare generelle politiske spørgsmål

Undersøge enkeltsager

Finde den rette kandidat

Viden om spidskandidaterne

Se videofilm eller spille spil

Praktiske oplysninger

Økonomisk støtte eller tilmelding som aktivist

Andet

Kilde: G@llupForum for Ugebrevet A4. n=1.157. Kun besøgende 
vælgere, mulighed for flere svar.

42

25

19

15

14

8

3

12
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kampagner har. Som nævnt ovenfor har tidligere 

analyser vist, at de få vælgere, der besøger partiernes 

hjemmesider, primært er partiaktivister og andre sym-

patisører. De danske tal for antal besøg indikerer på den 

ene side, at dette meget vel også kan være tilfældet her. 

På den anden side gør besøgene en lille forskel, selvom 

det langt fra er alle vælgere, der har besøgt partiernes 

hjemmesider, der er blevet mere afklarede om deres 

parti eller kandidatvalg. Det fremgår af tabel 5, at to ud 

af fem er blevet hjulpet, men kun én ud af fem i nogen 

eller meget høj grad. Dette peger på en, om end meget 

begrænset, effekt af cyberkampagner blandt de vælgere, 

der besøger partiernes hjemmesider.

	 Det er ikke kun partiernes hjemmesider, som væl-

gerne kan bruge som politisk informationskanal. De 

vælgere, der havde besøgt partiernes hjemmesider i 

valgkampen, blev også spurgt, om de under valgkampen 

havde besøgt andre politiske hjemmesider, der ikke ud-

springer af partierne, eller på anden vis søgt politisk in-

formation på nettet, hvilket kun to ud af fem bekræfte-

de.11 Selvom det er problematisk at konkludere 

endegyldigt på baggrund af dette tal, så kan det indike-

re, at det ikke er generel politisk interesse og/eller usik-

kerhed omkring valg af parti/kandidat, der får vælgerne 

til at søge til nettet, men derimod information om deres 

eget parti. 

	 Som en del af cyberkampagner udsender en del af 

partierne e-mails, sms’er med videre, hvorfor den po-

tentielle effekt af kampagnerne også kan måles ved an-

tallet af disse udsendelser. Tabel 6 viser, hvad de danske 

partier sendte ud i folketingsvalgkampen i 2005. Sam-

menlignes disse tal med antallet af potentielle modta-

gere er de ret små. Eftersom vælgere selv skal tilmelde 

sig er det oplagt, at disse e-mail og sms-modtagere alle-

rede har en vis sympati for partiet. På den baggrund er 

det begrænset, i hvilket omfang disse tilbud kan overbe-

vise tvivlende vælgere. 

 

Fremtidens cyberkampagner

De politiske partier anvender alle den ny informations- 

og kommunikationsteknologi, men karakteren af deres 

anvendelse varierer. Partiernes cyberkampagner kan 

opdeles i tre typer. I første type fungerer partiets hjem-

meside som bibliotek, arkiv og telefonbog. Der er ingen 

strategi, og indholdet hentes fra andet partimateriale. I 

anden type er formålet at informere vælgere, og der ud-

arbejdes specifikt materiale til og strategi for hjemmesi-

den. Der er mere information om kandidater og aktivi-

Tabel 5 : Afhjælper besøg på hjemmesiderne til 
afkl aring ( pct. ) ?

Ja, i meget høj grad

Ja, i nogen grad

Ja, i mindre grad

Nej, slet ikke

Kilde: G@llupForum for Ugebrevet A4. n=1.129.

Har partiernes hjemmesider hjulpet dig til at afklare dit 
endelige valg med hensyn til stemmeafgivning? (pct.)

6

13

19

62

Tabel 6 : Fordelingen af e-mail , SMA og brugen af ‘meet-up’

Venstre

Socialdemokraterne

Radikale

Konservative

SF

Dansk Folkeparti

Enhedslisten

Kilde: Interview med partiernes web redaktører. NA: element blev benyttet men data er ikke tilgængelige.

6.000

10.000

7.000

2.200

977

1.997

2.050

2.500

NA

1.500-2.000

NA

NA

NA

500

400

50

800

Bruger ikke

640

Bruger ikke

Bruger ikke

NA

NA

NA

Bruger ikke

177

30

NA

Antal personer på 
mailliste ved kampagne 
afslutning

Nye personer på 
maillisten i løbet af 
kampagnen 

Antal personer på 
SMS-liste 

Web-site mobilisering 
af aktivisme
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teter. I tredje type skal IKT ikke blot informere vælgere, 

men overbevise vælgere og mobilisere aktivister. En 

række nye elementer så som spil, video og blogs indgår i 

hjemmesiden, og cyberkampagne-strategien er mere 

styrende for resten af kampagnen. 

	 Tendensen er, at partiernes cyberkampagner i sti-

gende grad professionaliseres, så partierne ansætter 

web-redaktører og journalister, køber IT ekspertise 

’uden for huset’ til at udvikle spil og andre nye og spæn-

dende tiltag, samt bruger flere og flere ressourcer på de 

nye informations- og kommunikationskanaler. Cyber-

kampagnerne er under stadig udvikling. Partiernes 

hjemmesider bliver mere avancerede både i design og 

indhold, og nye IKT-baserede muligheder afprøves. Cy-

berkampagnerne integreres i stigende grad i partiernes 

generelle kampagnestrategi, hvilket betyder, at IKTs 

muligheder og begrænsninger også kommer til at sætte 

rammer for partiernes generelle kampagner. 

	 Der mangler systematisk viden om cyberkampagners 

betydning for vælgerne og valgresultaterne, men på basis 

af tilgængelige data kan det dog konkluderes, at, ja, den ny 

informations- og kommunikationsteknologi anvendes til 

at nå vælgere, men, nej, den har endnu ikke afgørende be-

tydning for vælgernes stemmeafgivning og dermed for 

partiernes valgresultater. Der er en del vælgere, der besø-

ger partiernes hjemmesider, og nogle af dem opnår tilmed 

større afklaring om deres stemmeafgivning. Men antallet 

er begrænset. Dermed er den elektorale effekt af cyber-

kampagner således stadig begrænset.

	 Men cyberkampagners potentiale er til stede. Tekno-

logien giver partierne mulighed for i endnu større grad at 

målrette og tilpasse information til vælgerne, for eksem-

pel ved at personliggøre hjemmesiderne, så besøgende 

vælgere møder hjemmesider, der har netop deres interes-

ser på den fremmeste plads. Ud over de nye informati-

ons- og kommunikationskanaler, partier får til rådighed, 

giver den ny teknologi også andre muligheder for at på-

virke vælgerne, for eksempel gennem software og databa-

ser, der kan hjælpe partierne til at analysere og være ajour 

med vælgernes karakteristika, interesser mv., så partier-

ne kan målrette deres information til vælgere, der med 

større sandsynlighed er deres potentielle vælgere. 

	 Den måde, hvorpå partier fører kampagner, har 

ikke kun betydning for vælgerne, men også for partierne 

som organisationer. Hvorvidt anvendelse af ny informa-

tions- og kommunikationsteknologi forandrer den par-

tiinterne opgave- og ansvarsfordeling er endnu uvist. På 

den ene side kan man forvente en højere grad af lokal 

autonomi, fordi den ny teknologi giver lokale organisa-

tioner, tværgående netværk og kandidater adgang til bil-

ligere, nemmere og hurtigere kommunikation. På den 

anden side kan man forvente centralisering, fordi parti-

ets centralt fastsatte hjemmeside fungerer som den ska-

belon, som lokale organisationer, netværk og kandidater 

skal tilpasse sig. Hvis de ikke selv har de nødvendige 

ressourcer, har de ikke mulighed for at opstille et alter-

nativ, dvs. egen hjemmeside mv., hvilket de ressour-

cestærke kandidater og organisationer har.

	 Alt i alt, IKT anvendes i forskellig grad af partierne 

i deres valgkampagner, men den elektorale effekt af an-

vendelsen er endnu begrænset, og der er en række andre 

effekter, der endnu ikke er tilstrækkeligt belyst. IKT har 

potentialet til politisk forandring, men dette potentiale 

blev langt fra udnyttet af de danske partier i folketings-

valgkampen 2005.

”IKT har potentialet til politisk forandring, men 
dette potentiale blev langt fra udnyttet af de 
danske partier i folketingsvalgkampen 2005.”

Religion & Politik_3.indd   96 17/08/06   19:23:28



K asper M. Hansen, K arina Pedersen & Dorit Wahl-Brink	 tema	  97

Noter
1 Denne artikel er en revideret udgave af et engelsk paper præsenteret på Nordic Political Science Associations konference, Reykjavik, 11.-13. 

august 2005, i arbejdsgruppen ‘Partier i stadig forandring?’. Vi takker deltagerne for kommentarer.  
2  Spørgeskemaundersøgelse foretaget af Rambøll Management, maj 2005.
3  Gallup for Ugebrevet A4, 28. februar 2005. Data er indsamlet ved hjælp af TNS Gallups web-panel, G@llupForum, i februar 2005 i forbin-

delse med Folketingsvalget for Ugebrevet A4. Data er vægtet ift. køn, alder og geografi, så de er repræsentative for vælgerne generelt. 
4  Tak til partiernes web-redaktører for velvilligt at lade sig interviewe. Der er gennemført interviews med de partier, der blev valgt til Folketin-

get ved valgkampen i 2005, dvs. Venstre, Socialdemokratiet, Dansk Folkeparti, Det Radikale Venstre, Konservative, SF og Enhedslisten. 
5  www.archive.org/web/web.php.
6  Tak til partiernes web redaktører for velvilligt at stille besøgsstatistik til rådighed, samt til G@llupforum og Ugebrevet A4 for at stille data 

om vælgernes hjemmesidebesøg til rådighed.
7  Dette tal er baseret på de ved folketingsvalget 4.003.616 stemmeberettigede vælgere og en internetudbredelse på 83 pct. 
8  Se note 2.
9  Der er tale om en ’social desirability bias’, hvor respondenterne kan tænkes at overvurdere deres besøgsniveau, fordi de bevidst eller ube-

vidst ønsker at fremstå som mere aktive, end de reelt er. Samtidigt kan der også være tale om en skævhed i stikprøven hvor de vælgere, som 

havde besøgt siderne i højere grad valgte at deltage i undersøgelsen end de vælgere, der ikke havde besøgt siderne. 
10  AWStats officielle hjemmeside: http://awstats.sourceforge.net, d. 26. juni 2006.
11  Se note 3. 
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