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Forord

Kommunalreformen gjorde de fleste kommuner sterre og erstattede amterne
med nye store regioner. Kombineret med den hurtige udvikling inden for vir-
kemidler og vaerktwjer i danske valgkampe, stiller det helt nye krav til lokale
valgkampe. De skal veere professionelle,

Den absolut vigtigste ingrediens i politik er stadig del perscnlige engagement
og lysten til at gere en positiv forskel for borgerme. Men forudsaztningen for
at f5 indfiydelse til at gere forskellen er en effektiv og professionel kam-
pagne.

Denne handbos leverer viden, inspiration og konkrete ideer til at forberede
og udfere en professionel kampagne. Men | kan ikke kopiere jeres valgkamp
fra den. En lokal valgkamp er netop lokal, og skal derfor tage lokale hensyn.
Derfor er der hell sikkert ogsa emner i handbogen, som | ikke kan bruge og
andre emner, som | ensker havde vaeret med. Alligevel hiber vi, at hdndbagen
vil hj=lpe jer til at forberede og gennemfere en god kampagne forud for kom-
munal- og regionsvalgene den 17. november 2oag.

Landsorganisationen modtager meget geme kritik og zendringsforslag il
héndboegen. Den bedste made vi kan forbedre vores hizlp til kommunefar-
eninger og regionsbestyrelser, er ved at here jeres mening om den hjzlp, vi
yder - eksempelvis i form af denne héndbog.

Handoogen er trykt | et begrenset oplag, ogvi beder derfor om, at | respek-
terer denne eksklusivitet. Den er skrevet for at hjzlpe Venstre - ikke vores
modstandere.

God fornejelse med valgkampen!

Sellerad den 15. januar 2009
Ask Maller-Niglsen
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1. Fem-sporet valgkamp

En valgkampagne er omfattende bade at ferberede og udfere. Derfor er det
en fordel at dele opgaven i flere delelementer, sa | nemmere kan overskue og
uddelegere apgaverne til flere personer eller arbejdsarupper,

Helt overardnet er der fem elementer i en kampagne, som pa ingen made er
lige omiattende eller tidskrevende, men som er relativt adskilte,

1. Analyse, mals=tning og strategi
En valgkampagne ma ikke fares i blinde. Derfor ligger naglen til succes i hoj
grad i forberedelserns, hvor der skal tages stilling til hvilken overordnet stra-
tegi, | vil anlage. Dat keever en grundig analyse oz en klar malsatning.

2. Kandidater - opstilling og hindtering
Kandidaterne er de prim=re ambassaderer for jer | en valgkamp. Derfor skal
der l=gges energi i at opstille gode kandidater og i arbejdet med dem helt
frem til valgnatten.

3. Politik - handlingsprogram og markesager
Det handler om politik! | skal have de bedste ideer og de bedste svar pa
vElgemes belymnnger,

4. Bkonomi
Det kan ga grueligt galt, hvis der ikke er styr pa ekonomien i kampagnen -
sa det skal der vare. Samtidig er det vigiigt at finde ekstern finansiering til
valgkampen.

5. Valgkampagne - udfersel og organisation
Der er ingen greenser for hvor meget tid og hvor mange penge, der kan bru-
ges | denne fase. Kunsten er derfor at anvende de mest effektive midler pa
den bedst mulige made.

De fem punkier udger kemeelementerne i en effektiv valgkampagne, og
denne handbog er derfor struktureret herefter. Det betyder ikke, at de kan
adskilles fuldstzendiet - tveertimod er lasningen af én opgave ofte athangig
af resultatet fra en anden. Derfor hervises der ogsa lebende til andre dele af
handbogen, nar et initiativ helt oplagt henger sammen med andre, Handbo-
gen giver dog ikke en decideret kereplan for, 1 hwilken rekkefelge opgaverne
skal lases, da det kan geres rigligl pd mange forskellige mader.
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1.1 Organisering af arbejdet

En valgkampagne er en stor opgave. Uanset om jeres forening keber sig til
professionel hjzelp eller e, stiller bade forberedelse og udferelse store kraw til
organiseringen og ledelsen af arbejdet. Der er mange forskellige opgaver al
holde styr pa. og derfor skal | gere jer klart, hvordan | griber arbejdet an.

Den nemmeste made at gere det pa er ved at bryde alle opgaver ned i en
reekke delopgaver, sa det er tydeligt, hvad der skal ske, fer en storre opgave
er losl. Metoden har en reekke fordele. For det ferste giver det et ngtig godt
overblik over, hvad der skal ske, For det andet er det et meget brugbart
redskab til at uddelegere opgaver til forskellige aktive | kampagnen og til at
danne overblik over ansvarsfordelingen. For det tredje giver planen et groft
overslag pa budgettet, Og endelig - for det fierde - gor planen det me-
get nemmere at @ndre den overordnede plan, da | hurtigt kan danne jer et
overblik over, hvad der skal @ndres, oe hvad der fortsatter som hidtil. Det
skal nemlig understreges, at planen er en dynamisk storrelse, der @ndrer
sig efterhéinden som forberedelserne skrider frem, og valekampen udvikler
sig. Med planen i hinden er det bare meget nemmere at forholde sig til nye
hendelser, da | hele tiden har overblikket,

Dele af en sddan plan kunne f.eks. se ud som nedenfor;

Opgave Deadline Ansvarlig Budget Status Kommentarer
Kandidater Saran

Opstartsmede | kandidatuchalg  112-08  Seven oK Mode gen 16/1-00
Cennemis skolebestyrelsar

lor kandidater 13100 Pemille | gang

Cannemgs dreteforeningsr

for kandidater 13105 Peler | gang

Lenare |ista mad 10 potentiele

kandidater 3oy Alle | gang

Made | kandidatudvalgst 16i-09  Seren

Potenticlle kandidater kontakies 1/3-og Alle Fordeles pa medet
Infa-mede for inferessereda 1/3-00 Saren 5000

Analyse og strategi Hans

MNedsattelse af

koordinatiensgruppe 1f1-08  Hans aK

Mede i koordinationseruppen g8 Hans QK Indledende made
Formulere spm. 1

meningsmaling 1f1a9 Knuid oK

Beskrivelse af politsk situation  1/1-00 Gerda aK

Made 1 koordinationsgruppe iph-0g  Hams Bemynde znaiyze
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Hvis | felger eksemplet for alle dele af forberedelsen og udferelsen af kam-
pagnen, vil | fa et omfaltende skema, som beskriver alle dele af kampagnen.
Det er derfor 2n fordel at strukturere planen efter de samme owerordnede
opgaver, som denne hindbog er. Det giver et bedre overblik, og giver jer ogsa
mulighed for at udpege en overardnet ansvarlig for de fem opgaver (analysef
malsatning/strateg), kandidater, politik, ekonomi og kampagne]. Planen for
opgaven med at udfare selve kampagnen - herefter berevnt kampagnepla-
nen - kan med fordel struktureres yderligere efter den reekke af delmal | kan
sette for jer sehs,

selvom det formentliz krever lidt tikaenning at anvende planeme, vil | gere
jer sebv en stor tieneste ved al anvende fremgangsmaden - landsorganisa-
tionen har i hvert fald haft stor gleede af sadanne planer i forbindelse med
folketingsvalg.

1 Seafsnil 2.5 tn delmal og afsnit 6.2 om at opbyage kampagneplanen. Se eksemplar ph
wampagnaplaner ph wunw vanstre net | BEKY 2004 - Kampadne - Praktiske kasninger)
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2. Analyse, mals=tning og strategi

Grundlaget for succes ved valget er en grundig, =rlig og professione| forbere-
delse af jeres strategi og milsstning. | kan gennemfere den bedste valgkam-
pagne | mands minde uden at fa noget ud af det, hvis forarbejdet ikke er godt
nok. Det er derfor strengt nedvendigt, at | afs=etter god tid til denne proces.

Fararbejdel er enormt vigtigt, fordi det sikrer, st | henuender jer til de rigtige
valgergrupper med de rigtige budskaber og ikke spilder energien pa initia-
tiver, som ikke tjener til opfyldelse af malsztningen. Der er mange forhold
at tage hensyn til | en valgkampagne, og derfor krever det ogsa grundig
forberedelse at kunne lave en kampagneplan, som sikrer opfyldelse af jeres
mdlsztning.

Kapitlet her beskrver hele processen fra analyse over definition af malsast-
ningen Ll fastizggelsen af strategien. Rekkefwleen af afsnittens feleer der-
for ogsa den proces | selv skal igennem. Ferst skal | gennemfere en grundig
analyse af jeres siluation, som bade tager hensyn til jeres egen oreanisation,
modstanderne, den politiske situation, de forskellige vaelgerarupper my. Der-
efter skal | definere en konkret mals@tning for kampagnen, sa | har noget
at arbejde efter. Herefter skal | p& baggrund af analysens resultater og jeres
malsztning leege en strategl. Strategien skal overordnet beskrive, hvordan |
vil grihe kampagnen an, sa | tager bedst mulig hensyn til analysens resultater.
Endeliz skal | udmente mélsetningen i en reekke malbare delmél, som | vil
arbejde for at indfri. Delmalene kan senere bruges til at udforme en kampag-
neplan, hvor hele kampagnen bygges op om at indfri de forskellige delmal.
Se afsnit 2.5 om delmal og afsnit 6.1 om at opbygge kampagneplanen. Se
eksempler pa kampagneplaner pa waw. vensire.net | RWKY 2009 - Kampagne
= Praktiske lasninger]|

Disse fire elementer udger grundstenen i jeres kampagne, da de tilsammen
satter rammerne for alle jeres aktiviteter | valekampen. Derfor er det vigtigt.
at | gar dette forberedende arbeide grundigt og rligt - ellers risikerer | at
bruge en masse energl pa en kampagne, saom reelt ikke hjaelper jer.

2.1 Analyse

Farste skridt mod en god strategl er at gennemfere en grundig analyse af
situationen i netop jeres kommune eller region. En god made at strukturere
analysen er ved at amvende SWOT-modellen, der oversat fra engelsk, fokuse-
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rer pa styrker, svagheder, trusler og muligheder. Ved at arvende denne model
sikrer | en logisk og nemt overskuelig ramme for alle de forskellige elementer,
der skal behandles | analysen. Den er derfor et godt redskab at l=gge stra-
tegien pa baggrund af.

Styrker og svaghader handler | hej grad om jeres egen formaen, mens mulig-
heder og trusler ogsa handler om amgivelsernes indvirkning pa jer.

Saledss handler styrkerne om, hvad | er gode lil. Det kan bade vedrare jeres
spidskandidat, organisationen eller politiske sager ellar emner, hwor | star
godt. Det kan veere, | har en populeer spidskandidat med masser af ideer og
gode talegaver, et godt hold af kandidater, nogle populere merkesager med
kant til de politiske modstandere, en effektiv organisation eller lignende.

svaghederne handler derimod om, hvad | ikke er gode fil. Det kan ve=re, at
det kniber med at aktivere medlemmerme i en valgkamp, at spidskandidaten
er darig pa tv, at kampagnebudgettet e for lille, at jeres kandidater er uenige
eller andre ting.

Truslerme kommer som udgangspunkt fra omgvelserme - dvs. de politiske
modstandere, mediebilledet, vaelgernes dagsorden eller lignende, Det kan
veere, at den siddende S-boremester er enormt populazr, eller at modstan-
deme opstiller et kendt folketingsmedlem mod jeres siddende V-borgmester.
Det kan ogsh veere, at | har sveert ved at teenge igennem | medieme pga. et
darligt forhold til de fleste journalister, eller at vaelgerne interesserer sig for
nogle ommder, hwvor | star svagt. Trusleme kan imidlertid ogsa komme indefra
som en udlaber af jeres svagheder, Det kan veere, at den interne uenighed
blandt kandidaterne p& en vigtig sag risikerer at bryde ud i lys lue midt un-
der valgkampen, eller at spidskandidatens darlige tv-egenskaber svaekker jer,
hver gang vedkommende inteniewes.

Mulighederne kan omvendt veere, at de politiske modstandere er svage, at
veelgerne interessarer sig for lige netop jeres markesag, al den siddende -
borgmester er enormt upopular eller lignende, Linssom truslerne kan felge
af svagheder, kan muligheder naturligvis felge af styrkerne - f.eks. at en god
ekonomi giver mulighed for en slagkraftig kampagre, at den populaere spids-
kandidat vinder valgere, hver gang vedkommende gar pa gaden, at de gode
meerkesager vinder vaelgere osw.
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Hvad skal med i SWOT-analysen?

Jo flere elementer, der indgar i analysen, des bedre og mere precis bliver den
naturligvis. Derfor skal jeres analyse - som minimum - indehclde falgende
elementer;

+ Hwor meget opbakning kan der forventes fra medlemmer og frivillige
far og under valgkampen til udarbejdning af valgprogram, formulering
af lebesedler, ophaengning af valgplakater osw.?

»  Hvad er en realistisk ekonomisk ramme?

+ Kandidatfeltet - ar niveauet godt nak, er hele kommunen represente-
ret, er der kvinder ag unge nok, er de enige i jeres politik osv.?

*  Modstanderne - hvem er de, og hvad kan man forvente fra derm?

* urdering af vaalgemes dagsorden og motiver ved valget

+ Hvordan ser valgerne ud - og hvor bor de?

* urdering af spidskandidatens gode og mindre gode egenskaber ift,
konkurrenten.

Mogle af elementerne er umiddelbart kendte for jer, og kan derfor uden vi-
dere indga i analysen, mens andre lrever forberedelze. Det ezlder bla. de
muligheder, som moderne analysereds kaber giver.

Modeme analyseredskaber - som meningsmalinger, fokusgrupper samt kort-
l=gning af valgermes bopael og sammensztning - er nyttige og vigtige red-
skaber i planlagningen af en moderne valgkampagne. Som med alt andet
skal man dog ikke overdrive betydningen af de moderne analysemetoder.
De skal benyties med omtanke ag indga i analysen, sammen med den vi-
den | allerede har om kommunen/regionen og veelgerne. De nyere metoder
kan ikke sta alene, men giver jer meget nyttig viden og beskrives derfor lidt
grundigere her.

Kvantitative malinger - meningsmalinger

Der var engang, hvor politiske meder | forsamlingshusene gav et godt indtryk
af, hvad vaelgerne interesserede sig for. Sadan er det ikke lzngere. | dag bli-
ver man nedt til bl.a. at anvende meningsmalinger til at kortlegee, hvad veel-
geme mener, politikerne ber tage sig af. Det g=lder ogsa ved Iokale valg.

Cet handler ikke om, at | skal designe jeres politik efter meningsmalinger. Det
kan man ikke. Men det er relevant at fortzlle veelgerne, hvordan | ensker at
lase de problemer, som de synes er vigtige. Men det kiever naturligvis, at |
ved, hvad problememe erl

15
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Mar det g=lder kortlzzgning af kommunale og regicnale forhold, er det nad-
vendigt at benytte sig af malinger, der er udarbejdet med dette for eje. De
landsdekkende meningsmalinger er designet til at give et reprazsentativt bil-
lede af den samlede befolkning, oe de giver derfor ikke et retvisende billede
af netop jeres kommune eller region.

Derfor tilbyder landsorganisationen i samarbeyde med Capacent Epinion mu-
lighed for at gennemfere Ickale meningsmalinger som en forberedelse frem
mod kommunal- og regionsvalgene i 2oo9. Ved hizlp af de lokale menings-
malinger kan | fa klar besked om valgernes politiske holdninger i netop jeres
kommune eller region. Undersegelsen tilvejebringer derfor unik og specifik
viden om, lwad der "rerer sig" | lokalbefolkningen. vViden, som | ikke kan f&
via traditionelle landsdakkende undersegelser.

Meningsmalingerne giver viden om tre vigtige omrader,
+ Hvilke karakieristika (ken, alder, uddannelse mv.) der bedst beskriver
forskellige vaelgergrupper | netop jeres kommune/region
= Hvad vaelgerme srigr interesserar sig for, og fvad de mener om be-
stemte spargsmal eller politikere
*  Hvilke valgergrupper | kan forvente stemmer pa jer uanset hvad, hvem
| skal kzempe for og hvem der aldrig vil stemme pa jer

Pa den baggrund holder | jer for det farste opdaterat om, hvordan | badst kan
inddele veelgeme i jeres kommunefregion | grupper efter forskellige karakte-
ristika. For det andet opdaterer | jeres viden om, hvad valgerne ser som de
vigtigste politiske spargsmal - det hanger nemlig ikke altid sammen med,
hvad politikerne beskaftiger sig med. Og for det tredje far | et indtryk af,
hvilke vzlgergrupper | skal koncentrere jer om i valgkampen og hvor meget
energi | skal bruge pa dem.

Meningsmalingen giver jer derfor meget brughar viden, som kan kvalificere
Jeres analyse og give jer mulighed for 3t |®oge en endnu bedre strategis,

Kvalitative interviews - fokusgrupper

Et andet nyere redskab i dansk politik er kvalitativ analyse. Nar man normalt
taler om kvalitative undersegelser i forbindelse med moderne politisk kam-
pagneplanizgning, taler man oftest om fokusgrupper bestaende af 810

3 Kommunefarenings- of regionebostymicacformend hae moctaget Libuddet om at gennamfore
B meningsmaling. Tilbuddet kan ogsa hentes pa www venstre.net [RVEY 2009 - Politik). ligesom
ydedigere information kan relvireres ved politisk sekreter Claus Horsted,

16



personer, Fokusgrupper bruges til at teste udformningen af materialer, for-
muleringer af budskaber o. lign. Fokusgrupper kan derfor ikke bruges til at
finde ud af, hvad der er pa veelgemes dagsorden - det skal | gennemfere en
meningsmaling for at kortlzgge.

Fokusgrupper gennemfores normalt | samarbejde med en professionel aktar,
bwor en bestemt malgruppe inviteres til en snak omkring en konkret pro-
blemstilling - som eksempelvis udveslgelse af merkesager og valgmaterale.
Fagligt er det uden tvid den bedste lesning, men den er ogsa relativt dyrt.

Et staerkt lokalt og bredt funderet parti som Venstre har imidlertid ogsa mu-
lighed for at g3 andre veje og lave egne kvalitative grupper. De vil ikke opna
samme aerlighed blandt deltagerme men vil alligevel give jer mulighed for at
afprave, hvilke merkesager | med fordel kan ga til valg pa.

Madellen er bl.a. kendt fra Venstre i Mibe Kommune, hvor man som forbe-
redelse til flere kommunalvalg indkaldte en reekke af kommunens borgere til
meder omkring udarbejdelse af valgprogrammet. Der blev inviteret deltagere
fra kommunens foreningsliv, skolebestyralser, erbvervsliv mv., og det var ikke
et krav at vaere medlem af Venstre. Mederskken havde fokus pa, hvad bor-
gerne anskede sig af kommunen og ikke, hvad politikerne mente, ville veere
en god idé,

P& den méade fik Venstre i Nibe en uvurderlig viden om, hvad de skulle ga fil
valg pa samtidig med, at en reekke af byens opinionsdannere fik medejerskab
af Venstres paolitik. Pa www.venstre.net [RVKY 2009 - Politik] kan | finde
mere materzle om denne fremgangsmade, som ogsa er kendt som “Nibe-
modellen”.

Geografisk analyse

Sely om | farmentlig kender jeres kommung/region - og borgerne i den -
rigtig godt, vil der naturligvis vaere en masse ting, | ikke ved om jeres med-
borgere. Det er en ulempe i forbindelse med bade analysen forud for valget
og afviklingen af selve kampagnen. Derfor har landsorganisationen kabt et
staerkt redskab til at beskrive borgerne i hele landet.

Redskabet hedder "geodemografiske kort” og er meget velegnet til bade at

3 Priserna vanerer naturligvis. men an retiesr or C3. 45,000 K, nkl. moms. Kontakt politisk
sekrelar Claus Horsted, hvis | er interesserede i at hare mere om mulighedeme | fokusgrnepper og
beshemeet For a8 brusgee desm.
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fa et indtryk af, hvordan vaelgerne i jeres kommune/region ser ud ag til at
mélratte jeres kampagne mod de rette mennesker, Det er et segmentenngs—
vErktej, der opdeler den danske befolkning i 32 forskellige mosaictyper, bvor
hver type har seregne karakteristika mht. bl.a. politiske holdninger, interes-
ser og medisvaner.

Ud over kortet med de 32 mosaictyper stiller landsorganisationen to andre
korttyper til ridighed, der segmenterer borgerme efter sandsynligheden for at
have stemt pd Venstre (kemeveelgere) og for at ville stemme pa Venstre {po-
tentielle vaelgere). Det giver jer bade et fingerpeg om, hvilke valgergrupper
der med stor sandsynlighed vil stemme pa jer — og som | derfor ikke behaver
bruge meget energi ps - og om hvilke veelgergrupper, der kan overtales, og
som | derfor kan vinde ved en malrettet indsats.

Pa elektroniske danmarkskort kan | se, hvor de forskellige veelger- og mosa-
ictyper bor - helt ned i kvadrater pd 100x100 meter overalt i jeres kommune/
region. Det giver jer mulighed for at malrette kampagnen. da | bade kan se,
hvor jeres primere malgrupper bor, ligesom | kan se, hvad valgerne i et be-
stemt omrade interesserer sig seerligt for, hilke aviser de lzser, hvor mange
biler de har og meget mere zllerede inden | eventuelt beseger ommdet.

De geodemografiske kort er allerede tilgengelige med udgangspunkt | valg-
data fra folketingsvalget | 2005 men er fra den 1. april 2000 tilgeengelige med
udgangspunkt | dats fra kommunalalget zoo5. Formaend for kommunefor-
eninger, regionsbestyrelsesformand sami spidskandidater vil automatisk fa
tilsendt adeang til kortene, nar de er opdateret med kommunalalgsdata,
ligesom de vil modtage en vejledning | brug af dem*. Kammuneforeningsfor-
maEnd og regionshestyralsasformaend kan efterfeloende bestille flere licenser
oe adgangskoder til navngivne personer, der skal bidrage til arbejdet omkring
kampagneplanizgningen. Udover at berytte sig af de seodemografiske kort,
kan | pa www.kmdvaleg.dk altid finde resultateme fra de seneste kommunal-
og folketingsvalg i alle dele af landet helt ned pa de enkelte valgsteder. Det
kan viere et nyttigt redskab til at klarlzegge, | hvilke dele af kommunen de
forskellige politiske partier star staarki.

Gennemferelse af SWQOT-analysen
Mar alle elementer til SWOT-analysen er forberedt, er det en god idé at ind-
sette dem i et skema, der giver overblik over bade styrker, svagheder, mulig

4 Hvis | er interesserede i at begynde arbegdel med de korl, der byseer ph data tra folketinzsvalget,
ken | rette henvendelse §il landsoreanisabionen,
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heder og trusler. Det er gjort med to teenkte eksempler nedenfor,;

Eksempel 1: 5-borgmester og V-udfordrer

« Spidskandidat god il at tale med
mennesker o god pi b

« Code markesager pd de omrader,
valgeme prioriterer

Muligheder

* Upopuizre beslutninger klzeber mest
til borgmesteran

* Borgmesteren er ikke en god "selger”
= 5 il mera 21 del samme

+ Bemefamilieme er | tvivl om, hvem de
skal stemme pA

Eksempel 2: V-bargmester

* Kendt borgmester

* Bredt hold af kandidater

= Generelt Yenstre-venlict omrade
« Codt samarbejde med DF og C

Muligheder

= Vienstre har pode visioner for
kemeomrader

* Der kan arranderes kampagnebesos
pa kommunabe institutioner med
ministre/MF ere

+ Darhet forhold til lokale medier
« Medansvar for upopulEe baslutninger
*+ F aktive mediemmer

» Vaalgerme ved ikke, bvad Venstre stér
for - bargmesieren er eneste kendta
polifiker

+ De Eldre vestoere staltter genernalt 5

Trusler

+ Rorgmester-effekt
* Negativ mediedakning

+ Kempagnen kommer til at manghe
mandskat

» Upopulere beslutringer slider mest pa
Venstre, selvom der var bred opbakning

 Modstanders stiller mad dynamisk spids
= Borgmester darlis pa v

Trusler

« Eldre og bamefamilier er utilfredee
med den kommunale senvice - de
®ldre overvejer at ga fa V til DF
mens cematamilieme ovenvejer at g= fre
Yiils

» Risiko for, at veelgerns vil “rense ud”

Mogle af jeres muligheder kommer maske af sig selv - der er eksempelvis
angivet flere | skemaerne ovenfor, Derudover udspringer de fleste muligheder
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dog direkte af jeres styrker. Huis | eksempelvis har en slagkraftig organisa-
tian, er det muligt 2t lofte en storre og mere omfattende valgkampagne med
mere mandskabskrevende opeaver - eksempelvis at stemme derklokker |
udvalgte dele af kommunen eller selv foretage husstandsomdelingers. Derfor
er det vigtigt at kaste et blik pa jeres styrker, nar | kortlaegeer mulighederne.

Efter samme logik kan jeres svagheder naturligvis cgsa afstedkomme en razk-
ke trusler — sarligh hwis jeres modstandere forstar at udnytte dem. Eksemplet
med uenige kandidater er velkendt fra flere partier flere steder i landet, hvor
det bade kan betyde en opslidende debat i pressen eller handlingslammelse i
en vigtig debat, der ger det umuligt at sende et klart signal til veelgerne®.

Endelig kan der ligge en mulighed i at handiere en eller flere af jeres svag-
heder, sa de i stedet for at blive udnyltel af jeres modstanders, bliver en
styrke. Det kan eksempelvis tankes, at jeres spidskandidat ikke har ordet i
sin magt pa samme made som modstanderen, der er veluddannet og altid
har en god punchline klar til tv. Som udgangspunkt en svaghed. men maske
er der mulighed for at markedsfere jeres modstander som en smart sazlger,
der ikke har forstaet, hvad tingene reelt drejer sig om, og al kommunalpolitik
alisa ikke er Christiansborg - kommunalpolitik drejer sig om lesninger for -
bargerne.

Dmvendt er jeres spidskandidat maske den yngre udfordrer, som risikerer at
blive opfattet som veerende for uerfaren til at veere borgmester, Det er cesa
en svaghed. men den kan maske vendes til en styrke, hvis spidskandidaten
udviser stor viden om kommunens forhold - gerne | direlkte debatter med
madstanderen - da spidskandidaten pd denne made udviser nogle af de
karaktertr=k, som vedkommende beskyldes for ikke at have,

Det er altsd fuldstndie umuligt at give en opskrift pa, hvad jeres analyse
skal indeholde - det ved | bedst selv. Pointen er bare, at den skal laves, den
skal vazre grundig cg - ikke mindst - den skal veere aerlig! | skal vaere meget
opmarksomme pa ikke at krybe uden om de svare spergsmél, da det ofte
er her, I virkelig har behov for at |=gge en god strategi. Problememe gar ikke
vk af ikke at blive adresseret, og derfor bliver | nedt til at behandle dem.
Ogsa selv om det kan vere vanskelist,

5 Se afsnit &5 om kampagnevirkemidler
6 L&sievrigt kapiiel 3 om opstillng af kandidater.
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2.2 Hvad er mals=tningen?

En anden foruds=tning for, at | kan l2gge den bedste strategi - udover en-
grundig analyse - er, at | er enige om, hvad mals=tningen for valget er. Det
Iyder banalt men kan | mange tilfelde have en stor betydning for, hvordan
strategien skal udformes. Eksempelvis kan man forestille sig, at det udeluk-
kende er Venstres opgave at hente stemmer fra de midterorienterede val-
gere, mens de Konsenvative og DF skal overlades opgaven med at holde de
borgerlige valgere "hjemme". Andre steder kan forholdet til de to partier
vaere sa darligh, at Venstre ogsa skal hente stemmer fra dem, hvilket naturlig-
wvis har store kansekvenser for, hvlke budskaber der skal frem 1 valgkampen,
Derfor er det vigtict at | bliver enige om, hvad den primzazre malsaetning er
- er det borgmesterposten, flest mulige stemmer, flest mulige stemmer fra
midtervzigeme eller noget helt flerde?

Let er en god ide at sk=re malsemingsn helt ud | pap - eller med andre
ord: gere den malbar. | kan eksempelis s=tte et tal pa, hvor stor en ands|
al stemmerme | som minimum vil have, eller | kan have et mal om at sikre
statte til jeres borgmesterkandidat fra lokallisten, selv om det betyder f=rme
stammer.

Med et klart defineret mal er get meget nemmere at legge strefegien og
planlzgge kampagnen, da | har noget at sigte efter.

| begge de to eksempler fra fer kunne malszstningen vaere at vinde borgme-
sterposten. | det farste eksempel krever det miske at fa en fremgang pd to
procentpoint, mans dst | det andet eksempel krver, at den borgerlige blok
beholder sin sterrelse, Det er helt klare og malbare mals=tninger, som har
betydning for, hvordan strategien skal vare.

2.3 Fastlaeggelse af strategien

med et grundigt forarbejde og en klar malsetning i ryggen er | Klar til at
legge strategien for valget, Et godt udgangspunkt er skemael fra SWOT-
analysen, der kan bruges til at definere fire delstrategier, som sa kan samles
i én efterfalgende.

Styrke-muligheds strategi Svagheds-muligheds strategi
Styrke-trussels strateg) Svagheds-trussels strategi
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Styrke-mulighedsstrategien beskriver, hvordan | bedst forfelger de mulighe-
der, der felger som en naturlig konsekvens af jeres styrker, mens styrke-
trusselsstrategien fastslar, hvilke styrker | skal bruge som veern mod truslerne.
Svagheds-mulighedsstrategien fokuserer pa, hvordan | kan overkomme nogle
af de svagheder, som besvarligger - eller hell umuligger - at udnytie en el-
ler flere muligheder, og Svagheds-trusselsstrategien anferer, hwordan jeres
svagheder skal forsvares mod eksterne trusler.

I eksampleme fra fer kunne de fire strategier f.eks. vaera:
Eksempel 1: S-borgmester og V-udfordrer

20

Muligheder

Styrke-muligheds strategi
Venstres spidskandidal skal | =3
mange konfrontationer med den
siddende borgmester som muligt
og skal tale om Venstres positive
wishorwer pd berneormradet. Gurige

kandidater skal flittiet eare op-

Svagheds-muligheds strategi
Verstres medansvar for de Upopu-
e beslutninger sxal nedtones
aller afvises til fordel for frem-
adrettede visioner - sarhigt pa
bernecmradet. \fanstre skal fers
kampagne pd at vile sare det

mErksom  pa  de upopulere  bedre for bermene,
beslutringar under borgmesterans.
ledelse,

Styrie-trussels stratemi

Borgmestersfekten skal undergra-
wes gennem mange  konfromta-
tioner mellem de to lkandidater.

Svagheds-trussels strates)

Medierne skal s& vidt muligt kor-
sluttes, sa Venstre kornmunikerer
mere  direkie med wvelgerne -

safigt bemefamilieme « men der
skal og=d arbejdes pa at forbedre
forhaldet.

Samtidig skal Venstres positive
visioner pd bemeomrddet bruges
bl at rekruttere frivillige  blandt
bamefamiliema.

| det ferste eksempel kan et bud pa den samlede strategi veere at saite
spidskandidaten op mod den siddende borgmester s& ofte som muligt for at
zikre to ting: 1) Borgmestereffeldten undergraves, nar wveelgeme ser, at Ven-
stres spidskandidat er "sidestillet” og 2} Udstille boremesterens mere-af-det-
samme tilbud ved at presentere Venstres positive visioner pa barneomradet.
Desuden skalVenstres svrige kandidater henvise til serviceforringelserne, der
er skel under borgmesterens ledelse og negligere Venstres medansvar, Udfor-
dringen med medierne skal imedekommes ved at kommunikere mere direkle
med valgerne vha. forskellige kampagneatiltag, men man kommer aldrig uden
om medierne, hvarfor der ogsa skal arbejdes pa at forbedre forholdet, Ge-
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nerelt skal kampagnen fokusere pa at ramme bermefamiliemne ved at l=gge
hovedveegten pa bermeomradet.

Eksempel 2: V-bargmester

Siogreder

Mulighedear

Styrke-muligheds strategi
Borgmesteren skal placerss | en
lang r=kke positive situationer,
fvor Venstres visioner kan pre-
senteres - geme med ministre
MF'ens. Kandidaterne skal bruges
aktivt | kampagnen.

Svagheds- muligheds strateg
Verstre skal “pakke modstander=n
ind* vad at veere enig i, at der skal
ske en mas<e, men bare henvise
til. &t Venstre er bedst til at sikre
det. Det gxlder sedist berneom-
ridet.

Trusler Styrke-trussels strategi Svagheds-trussels strateg
Venstre skal wed at udmtte  VElgerne skal overbevises om, at
"borgmesteraffekten” genoprette Venstre ogsa il formy o forbedre

valpernes tro pd, at Venstre er
bedst til at sikre gode service-
tilbud til bamene ved at signalere
visioner og idérigdom. DF over-
lades nhiativet pa ®ldreomisdet,
da Venste mister troveerdighed
ved at fokusere pa begee omrader,
og \veelgertab til DF er indenfor

berncomeidel, men bare er bedre
il det end 5. Venstre skal vare
enig med 51, &t der skal ske noget,
men hernvise til, at Vensire har de
bedste ideer og er bedst til at
gennemfore dem. Dualler malsm
borgmesterkandidaterne skal und-

gis.

biokken, mens tab til 5 er farlige.

I det andet eksempel er strategien derimod at nedtone forskellen mellem
Venstre og S, sa velgeme ikke fristes af lefterne om bedre tider. Det skal ske
ved, at ogza Venstre signalerer nyt=nkning og visioner pa de omrader, scm
vaelzerne bekymrer sig om - bare pa en anden made end modstanderme, der
i stedet skal udstiles som widende og uden evner til at gennemfore deres
forslag. Det galder dog primaert for berneomridet, da bernefamiliernes van-
dring til 5 skal stoppes, mens det er af mindre betydning, at de ®ldre gar til
DF. Samtidig skal borgmesteren ikke bygge modstanderen op ved at medes
med vedkommende i dueller mere end hejst nadvendigt, ligesom kandidater-
ne skal bruges aktivt i kampagnen - eksempelvis som vaern maod angrebene
pa borgmesteren fra S.

Vi alene vide?

1 hele fasen fra analyse til udarbejdelse af strategien er det vigtigt at F3 andre
ajne til at se pd forholdene, sa det ikke kun er en lille sluttet kreds af nogle
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af de mest politisk aktive og vidende i jeres forening, der bidrager. Denna
kreds t=nker formentlig pa langt de fleste ting men overser helt sikkert 0gsd
ting, som derimod springer i ejnene pa folk udefra. | skal naturligvis ikke bede
tilfeldige personer om bidrag, men der er garanteret flere perscner i jeres
netveerk, som kan levere frugtbare input pa baggrund af deres erfaringer | er-
fvervsliv, som embedsmand, som politiker eller noget helt fjerde. Brug dem!
De skal ikke vaere med | den endalige beslutningsproces men skal inviteres Ll
at ghve deres udlzening af situationen, og dermed kl=de jer endnu bedre pa
til at l=gee den bedste strategi. Det er oplagt at kontakte den ressourceper-
son, der er tilknyttet netop jeres forening?, ligesom | ogsd er velkomne til at
rette henvendelse il landscrzanisationen.

2.4 Opstil malbare delmal

Pa baggrund af en grundig SWOT-analyse star | nu med et klart definerat mal
og en strategi. Naste skridt er at bryde det overordnede mal ned i en rekke
ligesa malbare delmal. som kan styre og fokusers kampagnen. | kan bruge
vanede mangder =f tid og ressourcer, og derfor skal | tanke over, hvor ener-
gien la=gges - ag det gor | bedst ved at opstille en rekke delmal.

Celmalene afhanger naturligvis af analysen, malsatningen og strategien,
men det virker oplagt at opsette preacise mal for tilslutningen i konkrete
afstemningsomrader ogfeller grupper af vaelgere. Sdledes er | maske kom-
met frem til, at | skal koncentrere jer om at vinde stemmer blandt gruppen af
sktive bamefamilier, Det svarer nogenlunde til mosaictypen Az | de geode-
mografiske kort, og derfor kan | med kortene udpege de omrader, hvor typen
er serligt repreesenteret og fastsatte et mal for disse afstemningsomrader.
Denne procedure kan gentages for flere grupper 2f vaelgere og afstemnings-
steder alt afhangig af analyse, malsatning og stratesgi.

Selv om det kan vaere en vanskelig proces at opstille konkrete mal for tilshat-
ningen. er det en god proces at ga igennem. Det skyldes, at | derved Lvinger
jer sehv til at overveje, hvor krefterne skal legges | valgkampen, ligesom et
mal jo forplister - det er altid godt at have noget konkret at streebe efter.
Processen er dermed medvirkende til, at | allerede inden kampagnen for alvor
skydes | gang er helt klar over, hvilke grupper af valgere | gerne vil have i Lale,
hwad | vil tale med dem om og hvor de bor. Det er en keempe fordel og dbner
et hav af muligheder for at gennemfere en reekle initiativer | valgkampen,

7 58 kontakioplysninger | kapitel 7
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som er malrettet disse grupper®, Desuden udger delmalene et godt udganses-
spunki for planl@gningen af selve kampagnen, da | under hvert enkelt delmal
kan tage en reekke konkrete initiativer til at na netop dette mal og dermed
opbyege en kampagneplans,

2.5 Konklusion

Analyse, malsztning og strategl bor veere negleord | planizeningen af enhuer
kampagne - ligegyldigt hvor omfattende denne ellers matte vaere, Hvis | skal
ramme bulls eye, krever det ikke kun dygtighed - det kreever ogsa, at | sigter!
Del gelder ngsa for valgkampagner. Hvardan skulle | kunne ramme valgerne,
hwis | ikke starter med at sigte efter dem? Derfor er det vigtigt, at | bruger tid
og energi pa en grundig analyse, der kombineret med en klar malsaetning,
giver mulighed for at leegge den bedste strategi. Pa denne bagerund kan | op-
stille en reekke helt konkrete delmal, som | organiserer hele kampagnen efter,
Grundlaget for en god og effektiv kampagne ligger i forberedelseme.

B %o afsnit 6.5 om kampagnevirkemicler
g Saiewrgl alenit 6.1 om opbygning al en plan for valkgkampens intiatver
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3. Kandidater

Jeres kandidater udger nogle af de vigtioste ambassaderer for jer, jeres palitik
og for mulighedeme for at fere den ud i livet. Derfor er det vigtigt at priori-
tere arbejdet med at 13 opstillet gode kandidater og med at klede dem pa
til valgkampen.

Der er stor forskel p&, hvordan opstillingen af kandidater foregar i de for-
skellige foreninger i landet - nogle |ader | hej grad velgerforeningerne lese
opegaven, mens andre styrer den mere centralt fra kommuneforeningen eller
regionsbestyrelsen, Begee lvsninger har fordele og ulemper, og derfor er der
iklke en universel lesning, som fungerer i alle foreninger.

Der er imidlertid en reekke forhold, som alle ber vere opmzrksomme pa
i arbejdet med at opstille kandidater. De beskrives umiddelbart nedenfor,
hvarefter kapitlet giver gode ideer til at skaffe kandidater og til arbejdet med
at skabe en holdand blandt dem.

3.1 Malsatningen med kandidatholdet

Farst og fremmest er malsztningen den samme i alle foreninger — nemlig at
stille med et kandidathold, der afspejler den befolkning, som skal stemme
pa dem. Det betyder. at holdet er sammensat nogenlunde som befolkningen
mht. alder, ken, uddannelse, interesser, hvor de bor | kommunen/regionen
oSV,

Det er en ambities mals=tning, som ikke desto mindre kan indfris gennem en
malrettet indsats, Ved at stille et kandidalhold, bvor alle borgera | kommunen
er repraesenteret pa den ene eller anden made, sender | et positivt signal il
alle vaelgergrupper om, at | er lydhare over for deres ansker. Hvis | omvendt
underrepresenterer bestemte grupper markant - eksempelvis kvinder = sen-
der det et signal om, 3t der ikke er plads til dem eller deres holdninger i Ven-
stre. Uberettiget maske - men sadan er det barel Velgerne skal kunne iden-
tificere sig med jeres kandidater, og derfor skal | stille med et bredt hold.

Det rejser et krav til en vis grad af central styring. Det kan geres pa mange

mader, men det er helt sikkert, at kommuneforeningen,/regionsbestyrelsen
skal sikre sig indflydelse pa sammensxtningen af kandidatholdet. Om det
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sker gennem krav til vaelgerforeningernes opstillede kandidater [eksempel-
vis minimum en kvinde} eller ved at kormmuneforeningen/regionsbestyrel-
sen selv har mulighed for at cpstille kandidater uden om valgerforeningerne
afhzenger af, hvad der fungerer bedst for jer. Pointen er bare, at der skal
vaere mulished for, at | centralt kan sikre et bredt sammensat og kvalificeret
kandidathold™,

3.2 Sadan skaffer man kandidater!

lo flere, der er interesseret i at blive kandidat, des bedre. Det sikrer ta essen-
tielle hensyn. For det farste er der et sterre udvalg, hvilket alt andet lige for-
ager sandsynligheden for, at der er nogle dyatige kandidater imellem. Far det
andet foreger det sandsynligheden for, at | kan sammens=tte et kandidat-
hold, som lever ap til malsetningen om at representere alle velgergrupper,

Kandidaterme kommer dog ikke af sig selv - | skal selv gare en indsats for
at finde dem og 13 dem opstillet. Hvis | vil opna alle de fordele, som mange
potentielle kandidater giver, skal | derfor tage initiativer, der aktivt opseger
dem. Der er et utal af forskellige ideer til disse initiativer, oz nogle af dem
beskrives i delte afsnit*.

Generelt: Vaer positiv

Positivitet og entusiasme smitter og tiltreekker. Derfor skal | selv udstrale
netop det, 53 | tiltrekker flere interesserede kandidater og giver gejst til dem,
| allerede har. Det betyder, at der skal veere en positiv og optimistisk stem-
ning i foreningen — der skal veere store smil ved uddelingsaktionen pa tonvet,
optimistiske udtalelser til omgivelserne og pressen, fremadrettet dialog med
‘Menstres medlemmer osv. Venstre skal udstralz vilie og mad til at vere de
bedste - det giver mere energi i foreningen, flere kandidater og - ikke mindst
= flere valgere!

Seg og | skal finde

MNogle kandidater banker selv pa deren i god tid inden valget, men det er et
absolut mindretal. | skal derfor altid have ejne og erer abne for interessante
0g engagerede personer, der kunne tankes at vare gode kandidater for jer,
Det er dog mindst ligesa vigtigt at sege efter dem pa en struktureret made.
Ideer il inspiration:

10 Denne mubghed kan eventuelt skives dimiﬂo ind-i-ﬁnn upﬂldh_r;gspmu.mjl_m. der skl urﬂlugus
pa kommuneforeni ngdemes generellorsamBng Sret far vaipet
1L Landsorganicationen horer geme om gode erfaringer med at skaffe kandeiater
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Start med madlemslisten! Det er altid en god ide at gennemga med-
lemslisten fra ende til anden = | har sikkerl flere medlemmer, som
kunne wvzere gode kandidater, selv om de ikke nedvendigvis viser sig
til alle arengementer. | kan eksempehis gennemfere den medlems-
undersogelse, som landsorganisationen Lilbyder pa www.venstre.net
|Medlemmer - Medlemsundersagelse)
Gennemga ideetsforeninger, erundejerforeninger,  skolebestyrelser,
bestyrelser i daginstitutioner, boreerforeninger o. lign. for personer
med engagement, karisma og borgerlig sympati. Sidstnavnte kan veere
svart at vurdere fra start, men hvis de ovrige krav er opfyldt, kan det
zodt betale sig at undersage del nermere.
Lad alle Facebook-brugere | bestyrelserne gennemea deres liste over
venner for at lede efter mulice kandidater.
Lav virksomhedsbeses, arrangementer med idreetsforeningen, beseg
pa plejehiem/bamehaver/skoler eller andre steder for at knmme i kon-
takt med sa mange mennesker som muligt. De personer, der geme vil
bruge energi pa at have jer pa beseg, har formentlig bade sympati for
Venstre, engagement og karisma.

Professionel henvendelse

Nar de gode potentielle kandidater er fundet, er det vigtigt, at kontakten til
dem sker pa en made, der bade signalerer professionalisme og stor interesse
for, at netop de stiller op som kandidater. Personen skal fele, at Venstre er
oprigtigt interesseret i, at vedkommende stiller op, fordi han/hun har noget
at tilbyde. Den falelse skal fremelskes pa kort tid, og derfor er der god grund
til at overveje processen. Saledes er der en reekke retningslinjer, som | bar
ovEerEje;

Hav flere kantakter med personen, inden vedkommende traffer beslut-
ning - det er nok de ferreste, der kaber ideen lige pa stedet

Det er en god idé&, hvis ferste kontakt sker fra én, der kender personen
pa den ene eller anden mads

Hvis personen er interesseret ved ferste kontakt, kan anden kontakt
ske ved borgmesteren/borgmesterkandidaten, sa | tydeligt signalerer
serigsitet over for ham/hende

Hvis personen er interesseret, skal "gryden holdes i kog” ved at infor-
mere og inddrage vedkommende i forberedelserne til valgel

Lzg mest vegt pa de spendende aspekter ved at weere folkevalet -
indflydelse, netvark, erfaring, personlig udvikling, en del af en beve-
gelse, ooy | stedet for at fokusere pa alle kravene fra start.
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Tilbud til kandidater

De potentielle kandidater skal gives gode grunde til, hvorfar de skal stille
op. Det betyder bl.a., at | skal gere opmaerksom pa nogle af de positive ting,
som personen maske ikke er opmarksom pa. Men del betyder ogsa, at |
skal tilbyde hjzlp til kandidaten. Ofte er de potentielle kandidater nemlig
belymrede for, om de har evner og tid til at engagere sig i lokalpolitik. Den
belkymring skal | imedekomme ved at tilbyde hjzlp pa forskellige mader, seby
am | naturligvis ikke skal rende fra, at det tager tid at vere folkevalgt.

Huis den potentielle kandidat skal overvinde sin bekymring, drejer det sig
derfar helt generelt om, at vedkommende ikke skal fele sig alene om op-
gaven - | skal tilbyde hjeelp. Dermed virker det nemlig mere overskueligt,
o lysten til at kaste sig ud | kandidaturet bliver starre, ligesom | sikrer jer,
at kandidateme bruger energien pa det, de skal - nemlig at skaffe velgere.
Hjzlpen er bade relevant fer og efter valget.

Inspiration til tilbud:

= Mentor-ordning bade fer og efter valget. Fer valget kan nye kandidater
kobles op pa tidligere byrads-fregionsradsmedlemmer, tidligere eller
nuveerende bestyrelsesmedlemmer eller andre. Det indebarer bade
fardele for den nye kandidat, der far en god intraduktion til creani-
sationen, og for de erfarne krefter, der far et nyt syn pa arbejdet |
Venstre, Hvis et eller flere genopstillende byrads-fregionsadsmedlem-
mer er villige til det, er det naturligvis ogsa en god idé at anvende dem
som mentorer, Men ver opmarksom pd, at der kan opsta interesse-
konflikter, da begge parter er kandidater, Efter valget kan mentorerne
fortseette for de mywalgte, men her er det vigtigt, at mentorerme har
erfaring som folkevalat,

= Lad en eller flere personer fra foreningen tilbyde individuel hjzelp til kan-
didalermes forberedelser. Hizlpen kan eksempelvis udeere en "pakke”
indeholdende rddgivning om, hvillke budskaber kandidaten skal satse
pa, hvad kandidatens kampagne skal fokusere pa, introduktion til Ven-
stres hjemmesidetilbud, tilbud om korrekturlasning, tilbud om labende
sparring pa politiske forslag og andre relevante emner,

* Uddannelse af kandidatholdet, sa alle kandidater far brugbar viden om
bade kommunen/regionen og dens apgaver, det politiske system og
om kampagnevirkemidler=,

* | kan forpligte jer til at armangere halvarlige meder, der er 3bne for of -

12 Laps e cor landsorga nisatiormns kursustilbud [ kapitel 7 eller pi wwwovenstre.net |RYEY 200g
= Uddlsnnelse|
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fertligheden, hvor et aktuelt emne fra byradet/regionsradet tages op.
| star for det prakliske, og byrids-/regionsradsgruppen star for indhaol-
det. Pa den made fir byrads-/regionsradsmedlemmerne en platform
uden sely at skulle gere alt benarbejdet.

= Arlige samtaler mellem det enkelte byrads-/regionsradsmedlem 743
gruppeformand samt foreningens formand. Samtalen skal give den
folkevalgte gode rad og id=er til, hvad der kan geres bedre, hvad der
allerede fungerer godt, og hvad der eventuelt kan undveres.

» Giv plads til serstandpunkter. Venstre er et stort parti, og der kan der-
for vere farskellige holdninger til nogle sager. Det skal der vare plads
til - inden for nogle klart definerede rammer naturdigvis - men det er
ikke sikkert, at de potentielle kandidater ved det. Derfor kan | overveje
selv at goare dem apmerksomme pa det, hvis del belymrar dem.

Var synlig

I skal vazre synlige, hvis | vil tiltrekke interesserede kandidater. Det galder
bade i den offentlige debat men ogsa pa andre mader. Det kan eksempel-
vis ske ved at afholde offentlige mader om aktuelle politiske emner, hvor
aftenen munder ud | en kort information om, hvordan man selv kan gere en
forskel som paolitisk aktiv. | kan ogsa atholde et infermationsmede for alle
interesserede kandidater om, hvordan livet som folkevalgt politiker er, hwad
man far ud af det, og hvilke omkostninger det har. Under alle omstandighe-
der g=lder det om at skabe et indtryk af Venstre som et parti, hvor man kan
kombinere spandende personlige udfordringer med ensket om at gere en
positiv farskel for sit lakalomrade.

Sarligt om kvinder

Cen generelle erfaring er, at det er vanskeligere at rekruttere kvinder end
maznd, Spergsmdlet er dog, am det er enshelydende med, at kvinder er
mindre tilbejelige til at stille op, eller om vi bare er for darlige til at rekruttere
dem. Uanset hvilket svar, der er mest sandhed i, skal | overveje jeres rekrut-
teringsmetoder - det kan jo veere, | kan gare det endnu bedre!

ldeer til inspiration:

*  Sperg dem! De potentielle kandidater, der sely banker pd deren, er
formentlig primzert maznd. Det betyder ikke, at kvinderme ikke vil opstil-
les - de skal maske bare sparges farst.

+  Kvinde-meder, hvor der kun er adgane for kvinder, Mederne kan have
et erklzret mal om at skaffe flere kvinder i palitik eller kan bare vare
et tilbud for omradets borgerligt sindede kvinder. Tenk over rammeme
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til mademe - glem alt om kedelige ostemadder og lunkne el! Kvinder
stiller andre krav = indfri dem.

*  Kvinde-netveerk, hvor der labende afholdes arangementer for borger-
ligt-liberale kvinder. Netverket behaver ikke vaere knyttet meget test
til Venstre men kan eksempelvis ledes af et kvindeligt byrddsmedlem,
velgerforeningsformand. eller hvem der nu kunne tenke sig at sta |
spidsen. Nefvaerket kunne eksempelvis mades hvert halve ar til en hye-
gelig aften mead pindemadder, redvin og opl=g fra kvinder | kommunen/
regionen - hwad enten det er en forretningsdrivende, daginstitutionsle-
der, kommunalpolitiker eller noget helt andet. Hovedsagen er at samle
de borgerlige kvinder i et netveerk, hworfra man pa kortere eller lengere
sigt kan rekrutters kandidater,

+  Tag hensyn til kvinder = og andre underrepreesenterede grupper for
den sags skyld - | det daglige arbejde | foreningen. Det er ikke kun ved
s@rige kvindeamangementer, | skal overveje maedets forlab, tidspunk-
tet for afholdelsen, arbejdsmaden osv. Hvis 1 vil tiltreekke andre grup-
per | organisationsarbejdet, skal der tages hensyn til dem, sa de kan
fa deres hverdag til at fungere - ogsa hvis den eksempelvis inkluderer
lange arbejdsdage, bem og fritidsaktiviteter.

+«  Reserver en eller flere pladser pd listen til kvinder. Hvis det kniber med
at fa opstillet kvinder, kan | overveje at reservers en eller flere pladser
til demn hajt pd listen. Det sikrer to vigtige ting: 1] Det sender et signal
til valgeme om, at Venstre er et parti med plads til kvinder, og som
Iytter til kvinder og 2| Det vil gore det nemmere at rekruttere kvinder,
da de ikke bliver kastet direkte ud i en intern valgkamp, som de maske
ikke har erfaring med.

33 "Kontrakt" mellem kandidater og
forening

For at modvirke uoverensstemmelser bade for og efter valget er det vigtigt at
synliggare, hvilke forventninger | har til hver enkelt kandidat, og hwilke for-
ventninger de kan have il jer. Der skal pa sin vis indgas en "karrtralkt”, som |
kan holde hinanden op pa, selv om den naturigvis ikke er juridisk bindende.
Alligevel vil den have en meget gawnlig virkning, da den sikrer en forvent-
ningsafstemning mellem jer og kandidaten, sa misforstaelser undgas.

Det betyder ogsa, at kandidaterne allerede inden opstillingen skal gares be-

kendt med de grundlzeagende spilleregler, de skal indardne sig under. Pa
den made kan | sortere mulige kandidater fra, som ellers ville have skabt
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problemer leneere fremme i processen, fordi de pa intet tidspunkt er blevet
konfromterel med krevene til dem.

Denne "kontrakt” kan naturligvis udformes pd mange forskelllge mader og
indeholde mange forskellige krav il begge parter. En form, som mange for-
eninger har anvendt ved de senere valg, er en kandidaterklzring, som alle
kandidater skal underskrive, og sam indeholder en reekke krav til kandidaten.
Lesningen er en udmarket made at signalere et sxt spilleregler for kandida-
terne, og det er derfor en god ide at overveje denne lasning.

En mere positivt formuleret "kontrakt™ er dog ogsd en mulighed, hvor der
stilles krav bepge veje, sa | signalerer mere samarbejdsvilie over for kandi-
daten end ved blot at stille en reekke krawv. Det er farmentliz ogsa en fordel i
arbejdet med at skaffe kandidater - |1, det foregaende afsnit - 55 seerlist nye
kandidater ikke skremmes veek af alle kravene men | hejere grad opfatter sig
selv som en del af et samlet hold. Var opmarksom pé at lefterne ikke beheo-
ver vaere nye | forhold til, hvad | plejer at gare eller allerede har planlagt at
gere. Det er ikke alle kandidater, der er bekendte med, hvilken higelp de kan
forvente at f3, og derfor kommer 1 langt ved blot at skrive jeres planer ned pa
et stykke papir. Det g=lder naturliguis serliet over for de helt nye kandidater,
som ikke har erfaring fra tidligere valgkampe, og som derfor ikke kender til
de initiativer, | plejer at tage.

Lanset hvilken form | velger til ferventningsafstemningen med kandidaterne,
kan felgende ideer tjene til inspiration:

1. spidskandidaten tegnerVenstre, og andre kandidater treder 1 baggrun-
den

2. malet er borgmesterposten og ikke diverse udvalgsposter - og borg-
mesterkandidaten har mandat til at forhandle konstitueringsaftalen pa
plads

3. kandidater skal veere |loyale over for Venstre og Venstres politik. Be-

styrelsen skal inddrages ved samarbejdsproblemer og orienteres om

sarstandpunkter, fer de meldes ud

kandidater skal arbejde for Venstres politiske m=rkesager, handlings-

program og principprogram

kandidater skal samarbejde med bestyrelse og medlemmer

kandidater skal fere kampagne - bade mellem valg og op til et valg

kandidater skal skabe band til all2 andre politiske partier

kandidater skal fundraise til valgkampsbudgettet

&

© = oW
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0. kandidater skal skabe netvaerk blandt erhvervsfolk og meningsdannere

1. kandidater skal forbedre maneler og svagheder - feks, kommunikationsevner
11. det forventes at hver kandidat skriver minimum to laserbreve og delta-
ger i to af foreningens kampagneinitiativer i labet af valgkampen

12. kandidater skal deltage i de f=lles kandidatmeder

3.4 Skab et hold

Ved hvert kommunal- og regionsvalg oplever bade Venstre og andre partiar
interne splittelser blandt kandidater. Det kan handle om partiets holdning il
en bestemt sag eller vedrare uenigheder om opeavefordelingen mellem kan-
didaterne, en beslutningsproces eller lignende, Lige meget hvad er uenighed
dog utroligt edelzggende for partiets chancer ved valget. Det er der et utal
af eksempler p&, og det er derfor meget vigtigt, at | er opmarksomme pa at
undgd sadanne problemer.

Hvordan ger man sa det? Som ved andre udfordringer findes der nappe et
endegyldigt svar, men der er dog en raekke forhold, som | ber vasre opmasrk-
somme pa.

Helt overordnet drejer det sig om at @ opbygeet en fellesskabsfelelse pa
kandidatholdet - en fornemmelse af, at | keemper for den samme sag, og at
alle udger vigtige brikker | denne kamp. Det betyder ogsa, at samtlige kandi-
dater skal sidde med en felelse af at have medindflydelse og en felelse af, at
deres indsats er veerdsat.

Hvis kandidaterne skal vaere loyale ambassaderer for jer frem mod valget - og
efter valgel for den sags skyld - kreever det for de flestes vedkommende, at
de ogsé har en vis grad af indilydelse pa, hvad der foregar. Det er et rimeligt
krav pa nogle omrader men vanskeligt at gennemfere pa andre. Siledes er
det i praksis (kke muligt at inddrage et samlet hold kandidater i annonce-
planlzeningen, hvorimod det er mere rimeligt, st kandidaterne far indflydelse
pé udfarmningen af jeres handlingsprogram, s& deres gode ideer pa de for-
skellige omrader kan indskrives | hele partists officiglle holdning. Ulempen
ved delle er dog, at handlingsprogrammet ikke kan forel=gges kandidaterne
inden opstilling, hvilket ger det vanskeligt at skitsere en palitisk mmme, som
kandidaten skal holde sig indenfor. Hvis | vaelger at fastleegee handlingspro-
grammet inden opstillingen af kandidater, er der derfor behov for at give
kandidaterne indflydelse pa& en anden made - eksempelvis ved at formulere
en liste over konkrete forslag inden for alle omrader, som 1 vil arbejde for, og
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som derfor har en lidt anden karakter end de fleste handlingsprogrammer.

Uanset hvilken lesning | vaelger, er det meget vigtigt, at kandidateme oplever,
at de har medindfiydelse pa nogle af de beslutninger, sorm har betydning for
deres eget kandidatur, Hvis de ikke fornemmer denne medindflydelse, feler
de mindre medejerskab for projektet og er derfor ogsa mere tilbejelige til at
ga egne veje til skade for jeres falles chancer ved valget.

| farl@ngelse af ejerskabsfelelsen er det samtidig vigtigh, at kandidaterne fe-
ler, at de spiller en vigtig rolle | det faelles projekt om at give jer et godt vals.
Felzlsen af medindflydelse spiller i haj grad ind her, men det er derudover en
god ide, at | lebende ger opmarksom pa kandidaternes betydning for jeres
chancer for at nd malsatningen. Det kan eksempelvis ske ved at rose initiati-
ver som et leserbrey, en husstandsomdeling, en gégadeaktion eller lignende
med en pamindelse om, at indsatsen betyder meget for jer.

3.5 Konklusion

Gode kandidater kommer ikke af sig selv. Det gor et velfungerende kandidat-
hold heller ikke. Men begge dele er afgerende for, at | kan fere en effektiv
valgkamp, og derfor er det vigtigt, at 1 prioriterer indsatsen med at finde dem
oE med at skabe en holdfelelse efterfelgende. Der er ingen universel opskrift,
men | kan bruge flere af ideeme | dette kapitel. Silkert er det i hvert fald, at
et godt hold af dyetiee kandidater vil give hele kampagnen mere energi og
flere ideer, hvorimod et hold af utilfredse og/eller vesnede kandidater kan
edelzege mange timers forberedende arbejde.
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4. Politik

Hele ideen med at bruge energi pd valekampen er naturligvis at fa indflydelse
pa jeres kommune eller region. Derfor er udarbejdelsen af jeres politiske
mal ogsa en af de mest grundl@ggende opgaver for jer i forberedelsen il
valgkampen.

Denne del af forberadelsen til valget har to primare mal: 1] Udarbejdelse af
et handlingsprogram samt 2) Udveslgelse af jeres maerkesager. Processen, der
leder frem til de to elementer, kan dog tiene mange andre formal, som derfor
ogsa beskrives | dette kapitel.

4.1 Handlingsprogram

Alle Venstres kommuneforeninger og redionsbestyrelser er vedimgtsmas-
sigt palagt at udarbejde et handlingsprogram pa den ene eller anden made.
Mavnene varierer, men indholdet er stort set del samme: en gennemgang
af Venstres overordnede visioner og konkrete forslag pa samtlige omrader i
kommunal- eller regionspolitikken. Programmel udger saledes en lang brut-
toliste over mere eller mindre konkrete mal og ideer, som Venstre vil arbejde
for i den kommende periode.

| skal ikke gere jer illusioner om, at handlingsprogremmet |=ses af velgerne.
Faktisk il end ikke de flesle af jeres medlemmer og de lokale journalister
formentlig overvege at lese del! Derfor kan man - sat pa spidsen - betegne
handlingsprogrammet sam et internt arbejdsredskab. Det er dog et vighigt
redskab, da der er en reekke vigtige hensyn, som udarbejdelsen af handlings-
programmet kan medvirke til at tage.

For det farste definerer handlingsprogrammet jeres vision for kommunen/
regionen, og danner dermed en politisk ramme for jeres kandidater, Far
det andet udeer udarbgdelsen af handlingsprogrammet en kazrkommen lej-
lighed til at inddrage jeres medlemmer og andre interesserede | det politiske
arbejde. Og for det tredje udger handlingsprogrammet en liste af konkrete
liltag, hvorfra jeres meerkesager kan findes.

Ramme for kandidaterne
Jeres handlingsprogram kan naturligvis ikke indehclde en heldningstilkende-
givelse om alt mellem himmel og jord, men det vil alligevel, ved at beskrive

1 sr- afsnit 3.3 om “kontakter” mellem kandidater og forening.
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jeres grundlggende holdning pd alle politikomrader, give et billede af parti-
ets holdning. Det kan bruges til at forklare jeres kandidater, inden for huilke
rammer de kan komme med deres egne forslag. Mange kandidater vil ga til
valg pa deres egen markesag, hvilket kun er en fordal for jer - flere gode
ideer til, wordan | kan nd det f=lles mal er naturligvis positivt. Men det fzlles
mal er til gengzeld ogsa et krav. Det er ikke acceptabelt, at kandidaterne strit-
ter i alle mulige andre retninger end den, | star for i handlingsprogrammet, og
derfor skal handlingsprogrammel bla. bruges til at fastlzese en ramme for
kandidaterne. Det gelder uanset, om handlingsprogrammet udarbejdes far
eller efter kandidatarne er opstillet, idet det dog er rimeligt, at kandidaterne
har en vis medindflydelse pa jeres politiske profil-.

Inddrag medlemmerne

Ved at inddrage medlemmer - bade nuvaerende og potentielle - i udarbej-
delsen af Venstres handlingsprogram opnér | flere fordele, For det farste far
| engageret og aktveret de medlemmer, som rent faktisk har meldt sig ind
i Venstre for at opnd politisk indflydelse. Disse ildsj=ele er en stor ressource
at kunne trekke pa i valgkampen, men det kiever, at de feler ejerskab for
projektet. For det andet vil en aben proces vise, at Venstre er et parti som
lytter til sine medborgere, ligegyldigt om de er medlemmer eller ej. Det er
et positivt signal, som viser respekt for borgerne. For det tredje medvirker
processen til at udvikle jeres politik og leverer maske endda nye politiske
lesninger.

Proceduren for udarbejdelsen af handlingsprogrammet skal vedtages pa
kommuneforeningernes og regionsbestyrelsernes generalforsamling aret fer
valgaret. | ber derfor forud for generalforsamlingen have udarbejdet et forslag
1il procedure. | det forberedende arbejde skal | bl.a. afklare:

*  Skal processen veere aben for andre end Venstremedlemmer - ag hvor-
dan?

»  Hvor omfatlende skal processen veere?

» Skal processen opdeles | temaer - f.eks. skole, sundhed, ldre, barn
mv, ?

» skal arbejdet foregd i politiske projektgrupper, udvalg eller andre orga-
nisationsformer?

s Hvor lang tid skal processen tage?

14 5e afsnit .3 vedr, samarbeidet med jeres kandidater - henunder om defes gmd af medindilydelse,
15 Se eventuelt oesh efsnit 2.1 om at gennemiene egne fokusgrupper
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Det er vigtiet, at jeres byrads-/recionsradsgruppe ogsa deltager | arbejdet. |
ckal dog overveje, hvordan | bedst inddeger dem, da deres viden geme skal
udnyttes uden, at debatten og idéudviklingen dreehes. Det er ofte et problem,
at folkevalele adelegeer en fri og levende debat med lange forklaringer om,
hvad der "kan lade sig gare” og om, hvad man "allerede har provet”. Det er
ikke nedvendigyis irrelevant, men nuanceringen kan med fordel vente til efter
den frie debat om nye ideer og initiativer.

Landsorganisationen og flere kommuneforeninger har pa det seneste gjort
positive erfaringer med brug af politiske projektgrupper som arbejdsmetode,
De kan derfor anbefales i forbindelse med udarbejdelse af jeres handlings-
program. Fremeangsmaden kunne eksempelvis vaere, at | nedsaetter en styre-
gruppe, der har til opgave at koordinere udarbejdelzen af handlingsprogram-
met. Denne styregruppe beslutter derefter, hwor mange projektgrupper, der
skal nedsattes, hvorefter venstres mediemmer - og eventuelt andre - invi-
tores il al deltage, Hver projektgruppe far en klart defineret opgave ag en
deadline men far ellers frihed til at lese opgaven, som de vil.

Det har venstre | Randers Kommune eksempelvis gjort pa skoleomradet med
stor succes, Siledes lykkedes det at inddrage over 7o personer fordelt pa
projektgrupper i 6 ud af 7 velgerforeninger, gennemfare offentlige harin-
ger, starte en debat pa www.enbedreskole.dk og i dagspressen samt - ikke
mindst - formulere et visionaert og eennemarbejdet skaleopleg, somVenstre
i Randers Kommune kan g til valg pa.

Det er altsa en fordel for jer at udnytte udarbejdelsen af handlingsprogram-
met offensivt Ul at inddrage bade mediemmer og ikke-medlemmer. Det
sender ikke bare et positivt signal til omverdenen og imadekommer mange
medlemmers lyst til at diskutere palitik - det sikrer jer ogsd en langt sterre
sandsynlighed for opbakning i valgkampen. Alle de personer. der har varel
inddraget i processen med at udarbejde handlingsprogrammet, er naturligvis
mere villige til pgsd al engagere sig | valgkampen, nar de har veeret med til
at formulere den politik, der keempes for og i evrigt har l=rt nogle nye men-
nesker at kende. De faler med andre ord ejerskab for, at | klarer jer godt ved
walget.

4.2 Mzrkesager

Handliresprogrammet leses - som navnt - ikke af ret mange andre end jer
selv. Det er det simpelthen for omfattende til. Derfor skal | selv prioritere,
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twad de bedste begrundelser for at stemme pa jer er. Det er ikke nemt, men
det er strengt nedvendigt, da veelgerne ganske enkell ikke saetter sig ind i
hele jeres program.

De bedste begrundelser er jeres maerkesager. Handlingsprogrammet er et
godt sted at finde inspiration til merkessgeme, men det betyder ikke, at de
absolut skal findes her - det er bare et godt sted at starte eftersegningen.
Nar | leder efler gode maerkesager, er der nogle kriterier, som de med fordel
kan leve op til.

1) Fa markesager
Det er en kunst at begraense sig - det gelder ogsa ved valg af markesager,
Tommelfingerreglen er, at | ikke skal have mere end fem markesager, da
vzlgeme ikke husker flere - de bliver bare forvirreds, hvis | forseger at kam-
munikere flere. Det betyder dog ikke, at der nedvendigyis skal vaere fem - der
ma hellere end gerne vaere faerre. Pointen er bare, at der er en avre grense
far, hvor mange budskaber velgemne opfanger.

2) Kant
vaelgerme skal have en grund til at stemme pa netop jer, og derfor skal der
veere uenighed med de politiske modstandere om markesagerne - ellers er
det jo lige meget, om man stemmer p& jer eller et af de andre partier. En
sag kan kun have politisk kant, hvis man kan veere wenig | den, og derfor har
f.eks. "Bedre daginstitutioner” heller ikke kant, hvorimod "Ret til halvtids-
pasning i bernehaven” kan have det, hvis jeres modstandere er uenige,

3) Konkret
leres markesager skal vare konkrete, sa veelgerne nemt kan forholde sig til
betydningen for netop deres hverdag. Maerkesagerne skal derfor ikke veere
luftige hensigtserkleringer om at gere dette eller hint bedre men helt kon-
krete og malbare forslag, Eksempelvis er ef forslag om "to ekstra matema-
tiktimer"” langt at foretrezkke | forhold til et lefte om at "styrke folkeskolen”
el, lign.

4) Let forstaeligt

Maerkesager skal vare lette at forsla. Undge derfor akademisk sprogbrug og
fagudtryk fra arbejdet i by-fregionsrad.
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5} Veer lokal
Jo mere |okale maerkesagermne er, desta lettere vil vzleerne kunne forholde
sig til dem. "Gode folkeskoler” er ikke lokalt, men det er "Ny legeplads pa
Kastaneve)-skolen".

6) Troverdighed
| skal vare troveerdige - valeemne skal kunne stole pa jer. Derfor skal jeres
merkesager ogsd vaere bade realistiske at indfri samt fuldt ud finansierede
= ellers mister | den troverdighed, som er sa vigtig for velgertilslutningen.
kvis vElgeme sfskriver maerkesageme som urealistisk valgfizsk, skader de
Jjer mere, end de gavner.

7) Se fremad
Ingen bliver valgt pa. fvad de har giort, men pa Mvad de vil gare. Derfar skal
jeres mErkesager se fremad og veere formuleret positivi og konstruktivt.

8) Malrettet jeres malgrupper
Det nytter ikke noget at udvaelge maerkesager inden for infrastrukturomradet,
hvis jeres vigtigste malgrupper primart koncentrerer sig om forholdene pa
skolerne, Derfor skal jeres merkesager ngsa geme ligge inden for de emner,
som jeres malgrupper opfatter som de vigtigste emner=. Det betyder ngsa, at
| skal forholde jer til, hvor jeres malgrupper bor, 58 | kan saette saerig staerkt
ind med lokale forslae her.

9) 5ta pa ryggen af Venstre
Udnyt borgernes kendskab til Venstres resuliater pa landsplan ved at gere
succeseme til kommunale merkesager - f.eks. lokale udgaver af frit valg.

De g kriterier skal ikke opfattes som en endegyldig opskrift pd gode marke-
sager, men his jeres merkesager lever op til dem, er der en god chance for,
at de er gode,

Budskabshierarki

De gode mazrkesager selger dog ikke sig selv. | skal forklare veelgerne, hvor-
for jeres masrkesager er grunden til, at de skal stemme pé jer, Det kan ske,
nar | mader dem pa gaden, gennem et videoklip pa netiet, gennem udtalelser
til avisen eller noget helt fierde. Under alle omstaendigheder er det vigtigt, at |
gar indtryk, nar | har chancen, og det krever, at | bruger de argumenter, som
wirker bedst i netop den situation, hvor | kommunilkerer med modtageren.

16 Se kapitel 2 oim, hvordan | finder jeres malgrupper og forstdr, hwad de bekymrer sig am.
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Forskellige situationer giver dog forskellige muligheder for at forklare sig - i
sardeleshed har | forskellig tid til radighed, Derfor skal | pa forhand formulers
de bedste argumenter alt efter hvor meget tid | har til ridighed. Det kaldes
ogsd et budskabshierarki, og de skal udarbejdes for alle jeres markesager.
I skal formulere den helt korte punchline, den lidt l=ngere forklaring og den
helt lange forklaring, som | stort set kun kan bruge i direkte kontakt med
modtageme.

Den helt korte punchline skal vaere pa ca. 15 sekunder, da det passer med et
Klip pa de regionale tv-stationer. Den lidt lengere forklaring skal vaere mel-
lem 1 og 2 minutter, da det passer med et videoklip pa internetiet eller et
lengere intarview pa tv eller i radio. Den helt lange forklaring athanger mere
af, | hvilken situation den skal leveras. Derfor er det en god idé at formulers
en forklaring pa 5 minutter. som kan uddybes med eksempler eller flere argu-
menter, hvis der er mere tid til rddighed.

Pa den made sikrer |, at jeres maerkesager altid bliver fremfert bedst muligt
overfor modtageme i stedet for at vaere afhangig af afsenderen eller af, at
argumenterne apfindes hen af vejen.

War | har udarbejdet budskabshierarkierne, skal de spredes blandt kandidater
og frivillige, sa de bedste argumenter bruges af <a mange som muligt.

Mar | udarbejder budskabshierarkierne, er det vigtigt, at | far flere personer
til at vurdere dem - seerligt representanter for malgruppeme. Budskabshie-
rarkiet for jeres skolemarkesag skal eksempelvis geme bekkes ved en rekke
foreeldra for at finde den bedste formulering, ligesom jeres argumenter for
2ldremarkesagen skal testes pa nogle midre. | kan overveje at sammens=tte
en lille fokusgruppe for hver maerkesag med repreesentanter fra malgruppen,
der skal vurdere forskellige argumentert,

4.3 Konklusion

Det handler om politik. Bade for jer, jeres medlemmer og for velgerme. Derfor
er det vigtigt, 3t | har de bedste bud pa at udvikle kommunen/regionen i en
positiv retning til glszde for alle de borgere, der benytter servicetilbuddene,
Jeres politik - | farm af jeres maerkesager - er det, | skal szlges pa, og derfor
skal den veere velforberedt og velovenvejet.

17 Se afsnit 21 om bla. fokuserepper og mubghedemne for seby at gennemfere dem,
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5. @konomi

Manpe penge kan ikke alene sikre jer en valgsejr. Men de kan gore del nem-
mere for jer! Det er dbenlyst, at flere pange giver flare muligheder for at fera
en synlig og effektiv valgkampagne, og derfor ber | sikre jer selv sa stort et
budget som muligt. Men forudsatningen for, at pengene gor nytte, er, at |
bruger dem fornuftiat.

Med et grundigt analyse- og strategiarbeide | nyegen vil jeres chancer derfor
kun blive bedre, jo flere ekonomiske ressourcer, | kan bruge. Det betyder, at
| skal have styr pa regleme, styre ekonomien og serge for at skaffe ekstern
stotte til kampagnen. Alt sammen noget | kan finde information om og inspi-
ration til i dette kapitel.

5.1 Hvem har ansvaret?

Det er kommune- og regionsbestyrelsernes opgave at styre foreningens eko-
nomi = ngsa den del, der vedrerer valgkampagnen. Formand og kassarer spil-
ler naturligvis en hovedrolle, men det er vigtigt, at bestyrelsen i forberedelsen
af valgkampagnen laver en helt klar ansvarsfordeling vedr. ekonomien. Der
skal vaere én person, som lebende har overblik over udgifter og indtaegter, sa
| ikke far overraskelser efter valget - det er surt at have vudnyttede midler
efter en t=t valgkamp, men det er endnu veerre at have g=ldsat sig. Vaer
opmarksom pa, at det ofte er uhensigtsmassigt at lade formanden eller
spidskandidaten vaere ansvarlig for skonomien, da de har 58 mange andre
opgaver, at pkonomistyringen vil glide i baggrunden. Og det er ikke accep-
tabelt, Ansvarsplaceringen behaver maturhiovis ikke betyde, at den ansvarlige
star alene med opgaven, men blot at vedkommende skal have overblikket.

For at gere akonomistyringen endnu nemmere er det en god ide at lave
et budget over valgkampen i god tid inden slaget star i kampagnen, Som
beskrevet | afsnit 1.1 0g 6.1 er kampagneplanen et godt redskab hertil. Det
betyder ikke, at kampagneplanen kan sta alene, men den vil | hvert fald
medvirke til at give den ekonomiansvarlige et groft overblik, som kan vaere
udgangspunkt for et egentlig budget. | kan eventuelt lave et minimums- og
maksimumsbudget, der bygger pa hhv. de veerste og bedste forudsaetninger
for foreningens samlede akonomiske ramme. P& den made sikrer | en priori-
tering af de farskellige initiativer, s& | ved, hvad der skal fiermes eller udbye-
ges med, hvis den ekonomiske ramme aendrer sig.

41

39



40

5.2 Regler om valgbidrag

Kommunefareninger og regionsbestyrelser rader som hekendt over kontin-
gentindtagter og diverse offentlige tilskud. Det er dog en stor fordel for
foreningerne at kombinere detle med eksterne bidrag - saedigh i valgar. MNar
det sker, er det meget wigtigt, at | s=tter jer grundigt ind i reglerne, sa der
ilkke sker fejl - det er ikke alens urimeligt over for jeres bidragsydere, men
skader ogsd Venstres omdemme. Reglerne beskrives derfor overordnet ne-
denfor, men | opfordres til at l=se notatet om skattemnassig behandling af
valghidrag pa waww wanstre.nat [RWKY 200g - Regler ag Taktik| eller kontakte
landsorganisationan i tvivisspergsmal.

Reglerne ombkring bidrag til politiske partier er som udgangspunkt simple, og
derfor er der ogsa relativt fa ting | skal veere opmarksomme pa nar | mod-
tager bidrag:

«  Det ervigligt, at bidragens gar til foreningen og ikke til eksempelvis en
spidskandidat. Arsagen er, at bidrag direkte til en persan er skatteplig-
tige for denne, mens foreningen som udgangspunkt er skattefritaget.
Derfor kan | jo stadig bemytte pengene til at fore kampagne for denne
parson = men pengene skal betales til foreningen.

+ Bidrag til et politisk parti er ikke fradragsberettiget for bidragsyderen.

+ |eres regnskab slal indeholde et indi=gtspunkt om “Frivillige bidrag”,
hvis | har modtaget nogle. Heraf skal det samlede beleb fremed.

» | forbindelse med indtzgtspunktet "Frivillige bidrag” skal navn og
adresse pa bidragsydere, der har ydet mere end 20.000 kr. i det pa-
gxldende regnskabsar, fremgd. Belebets storrelse behever ikke fremga
- blot, at det er starre end 20.000 kr.

* Stette | form af naturalier - masonitplader, lan af bil, tryksager mv. -
betragtes ogsd som bidrag og felger derfor samme regler som bidrag i
form af et kontant beleb.

Der er altsa en reskke juridiske regler, som skal overholdes i forbindelse med
tilskud til partiforeninger. Men der er bestemt ogsa nogle mere moralske, der
er afeerende for partiets trovardighed. Saledes er det afgerende, at | ger det
tydeligt, hvad man som bidragsyder kan forvente, og - endnu vigtigere - hvad
man ikke kan forvente. Det er eksempelvis fair nok, at bidragsydeme far
indfydelse pa, hvad deres penge gar til, men omwvendt ma et valebidrag ikke
blive en made at kebe sig indflydelse pa jeres politik - og det skal geres helt
klart fra starten.
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5.3 Gode rad om fundraising

Sa lnge | holder jer inden for de juridiske og moralske grenser, er det kun
fantasien, der s=tter gr=nser for, hvordan | skaffer eksterne midler til at
fore valgkamp. Der er dog en rmkke generelle retningslinjer, | med fordel kan
falge. da det erfaringsmeaessict forager sandsynligheden for at skaffe bidrag
- og maske endda ogsa sterrelsen pa dem.

For det forste er det vigtigt, at spidskandidaten sely spiller en hovedrolle |
arbejdet med at rejse penge, da sponsorerme har en bersttiget forventning
om at kemmunikere med toppen af kransekagen, ndr de skal give nogle af
deres surt optiente penge til jer. Det betyder, at jeres spidskandidat selv skal
foretage de nedvendige telefonopkald og selv deltage | de maeder, der er
nodvendiga for at rej=e pengens. Det betyder bestemt ikke, at spidskandids-
ten skal st3 alene med arbejdet - blot, at kontakten til sponsoreme i hej grad
skal forestas af ham eller hende.

For det andet er det vigtigt, at | beskrver, hvad pengene helt konkret gar til
- huad enten det er en ekstra avisannonce, flere plakater, en bannerreklame
pa det regionale dagblads hjemmeside eller noget helt fierde. Der er visse
steder 1 offentlicheden opbygget en myte om, at Vensire svemmer | penge
til at gennemfere valgkampagner. Derfor skal | forklare sponsoreme lidt om
virkeligheden = ellers vil de formentlig ikke engang overveje at donere penge,
Far de starre spansorer indebzrer det, at | skitserer kampagneplanen, s3 de
lkan f& et indtryk af, hvor omfattende den er - eller maske rettere ikke er
Derefter kan | beskrive et eller flere tiliag, der ikke er rad il i ejeblikket, men
som | meget geme vil gennemtere og derfor har behov for hjlp til. For de
mindre spansorer er sidstnaevnte formentlig tilstrekkeligt, da det heller ikke
er enskvaerdigt, at jeres kampagneplan er kendt af alt for mange. Nar | har
indsamlet penge til et bestemt formal, er det vigtigt for jeres troveerdighed
- og muligheder for at rejse penge ved naste valg - at pengene rent faktisk
0gsa bruges pa det, de er tiltznkt, Hvis det er umuligt, skal de pagaldende
donorer have det at vide - eventuelt med forslag til, hvad pengene | stedet
kan g4 til.

For det tredje er det vigtigt, at | far et konkret tilsagn fra sponsorerne om
statte - ogs3 gerne om, hvomar tilskuddet falder. Det skal for alt i verden
undgas, at | budgetierer med et bidrag, som senere viser sig ikke at dukke
op. Derfor er det altafegarende, at | far en klar aftale - ogsa selv om det kan
virke akavet. | kan forsege at undga ubehagelige situationer ved eksempelvis
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al sende et takkebrey Hil sponsorerne, hvar spidskandidaten takker for tiskuddet
o varsler en telefonopringning, sa man kan fa de sidste detaljer pa plads.

Endelig skal | - far det flerde - huske, at stetten ikke behever tage form af
et kormtant belab. Det er mindst lige s& godt at modtage hjlp i form af na-
turalier, | skal bruge til kampagnen - hvad enten del er Lryksager, bagerbrad,
katfe til uddeling pd torvet eller noget helt flerde.

Ideer til inspiration
Med disse regler og generelle rdd | baghovedet er det bare om at komme |
gang. Nedenfor gives en raskke ideer til inspiration.

Erhvervsklub

Mange kommunefareninger har cprettet en erhvervskiub, hvor hovedparten
af de eksterne bidag hentes, Det er en god ide, der fungerer rigtig godt
langt de fleste steder. Grundlasggende gar ideen ud pa at samle borgerlige er-
hvervsdrivende og andre neglepersoner fra det lokale erhvervsliv i el netvark,
hwor der ikke er lzat skjul pa den nzre tilknytning til Venstra, men hvor det
omvendt heller ikke er et kv, at man er medlemn af Venstre. Medetfrekvensan
i kluhben skal naturlievis afhznge &f medlemmernas ensker, men | bor til-
streebe at holde liv | klubben mellem valgene, sa det er helt naturligt for dem
at mede op i tiden op til valget. Optimalt udvikler klubben sig til at blive det
bedste netuzerk for ertvenvsdrivende | jeres lokalomrade, s3 nye medlemmer
selv opsager det. En velfungerende Rotary afdeling eller lignende er naturlig-
vis en stark konkurrent, men | mad i s& fald fokusere pd at levere noget, som
er mere vanskeligt for “konkurrenten” - eksempelvis inside-information fra
by-/regionsradet eller beseg af folketingsmedlemmer og/eller ministre. Kort
sagt drejer det sig om at skabe et netvark, hvor medlemmerne far noget med
hiem efter et netvaerksmade - hvad enten det er en god oplevelse, ef made
med en spandende person eller et fagligt input.

@konomisk kan 1 volge flere modeller, wor valget mellern dem afhanger helt
af de lolkale forhold. P4 den ene side kan | lave et relativt lukket netvasrk,
hwior deltagerne skal betale et kontingent for at blive medlem. Kontingentel
kan naturligvis variere i sterrelse men ma germe have et omfang, sa klubben
opbyeger en kapital, der senere kan gives videre til foreningen. Pa denne
made silrer | at hejere "bundniveau” for de eksterne bidrag, da de faste
kontingenter er nemme at budgettere med. Kontingentet ber naturliguis ikke
fuldst=ndig aflase bidrag derudover i valgaret men kan tjene til samlel at
sikre et sterre tilskud, da bidragene spredes ud over flere r.
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Pa den anden side kan | vaelge et mere lest netvaerk, hvor | inviterer lidt bre-
dere og ikke opkrever kontingent. Denne lasning giver formentlig flere med-
lemmer i netveerket men stiller ogsa krav til, at | signalerer til medlemmerne,
hvad formalet med netveerket er, sa det ikke kommer som en overraskelse for
dem, nar | begynder al bede om bidrag. Medlemmerne skal veere indstillede
pa, at der skal falde nogle penge, nar valget n@rmer sig.

Uanset hvilken model | valger, skal | vaere opmzrksomme pa, at reglen om at
oplyse navn og adresse pa bidragsydere, der yder mere end 2a.000 kr. pa et
regnskabsar, stadig gaelder. Ogsé selvom hele eller dele af denationen gar til
jeres eriveryskiub for derefter at g3 til partiforeningen. | opfordres til at rette
henvendelse til landsorganisationen, hvis | er i tvivl om reglerne pa omrddet.

En ertwervsklub rummer dog ogsa andre muligheder end blot fundmising.
Saledes er det en stor fordel at have et netvazrk, som | kan trekke pa i det
politiske arbejde, nar der er behov for viden pé bestemte omrdder eller prak-
tisk hjeelp i forbindelse med arrangementer. Denne gevinst ved netvarket
ckal bestemt ikke undervurderes, da der altid vil vaere meget viden samlet i
netvarket, som | for eller siden vil 13 glade af.

Konferencer

Ved at arrangere sterre konferencer eller debatmeder med interessante ind-
leders, kan | opna to ting. For det ferste kan | s®ite fokus pa en bestemt
debat, som | har interesse | at & pa den lokale dagsarden, hvilket 1 sig sely
kan wvmre en stor fordel. Afheengig af programmets karakter kan | dog ogsa
- for det andet - anvende konferencen til at skaffe penge til kempagnen.
Det kan bedst ske ved at lave et arrangement, som velhavende borgere og
srhvervsiivet er =4 interesserede | at deltage i, at de vil betale et relativt
stort belab for at 3 adgang - i praksis formentlig et par tusind kroner eller
mere afh@ngig af jeres udgilter til at afhelde arrangementet. Det er derfor
Sbenlyst, at | gerne skal have mulighed for at tiltreekke nogle store navne il
at tale - méske endda Ll en god vennepris - ligesom | skal vaere ret sikre pa,
at der bliver gester nok til, at det kan betale sig. Hvis | har en stor virksom-
hed i byen, kunne direkioren herfra eksempelvis tale om en erbvervspolitisk
udfordring kombineret med oplzg fra en forsker pa omradet og den rele-
vante minister. Mindre kan formentlig ogsa gare det, men sa vil indtjeningen
ogsd vaere tilsvarende mindre. Derfor: Overvej om | har oplagte muligheder
for nemt at lave et interessant program, og lad vere med at bruge energj pd
det, huis det ikke er tilf=idet.
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Rundtur til mindre erhvervsdrivende

Den eneste sikre made ikke at skaffe bidragsydere til kampagnen, er ved ikke
at sperge dem! Derfor drejer fundraising sig pgsa om at komme ud af huller-
ne og fa kontaktet mange mulige bidragsydere — det vaerste, der kan ske, er,
at | far et nej. Flere kommuneforeninger har haft succes med systematisk at
kontakte mindre erhvervsdrivende i kommunen for at here, om de vil hjzlpe,
og i givet fald hvordan det nemmest kan ske, Hvis alle borgerlige ejere af
butikker, mindre virksomheder osv. donerede 500 eller 1000, kr, vil det trods
alt ogsd hjzlpe en del. Alternativt kan de donere naturalier med interesse far
jer - eksempelvis frisk frugt, terret frugt, bagerbrad, masonitplader, A-bukke,
halmballer til outdoor-reklamer, reklameplads pa et stillads, blomster, vin,
trykning eller andre ting. Nzsten alle erhvervedrivende vil kunne tilbyde et
eller andet, | kan bruge - det drejer sig bare om at sperga dem =d. Del derfar
alle butikker og virksomheder mellem udvalgte medlemmer af Venstre, der sa
far til opgave at kontakle gjerme med spargsmalel, om de vil hjzlpe Venstre.
Initiativet vil ikke kun hjzlpe jer ekonomisk - det vil ogsa automatisk give jer
et netvaerk af ambassaderer, da bidragsyderne med ster sandsynlighed vil an-
befale Vensire til deres omgivelser, nar de har investeret penge i projeldet.

spansarleb eller -cykelleb

En lerdag | sommerperioden kan | arrangere et cykellab eller leb, hvor en
rankke sponsorer donerer et fast belob per cyklet/lobet kilometer. Deltagerne
kan vare jeres hold 2f kandidater eller kendle personer fra omradet alt efter,
hvad | vurderer vil give flest penge.

Sommerfest

| nogle foreninger har man haft succes med at arrangere en sommerfest, hvor
der er mange forskellige aktiviteter, som alle pd en eller anden made skaffar
penge til venstre, Man kan skyde til mals med luftgevar, hvor en sponsor
danerer et fast belab til Venstre pr. paint. Der kan holdes auktion over en
rzkke forskellige effekter, som Venstre har faet doneret |eksempelvis kager
fra bageren, elektronik fra den lokale elektronikbutik, planter fra gartneren,
gavekort 1il den lokale tejbutik osv.). Auktionen kan eventuelt erstatbes med
banko, hvar gevinsterme er de donerede effekter. Der kan arrangeres spisning
med mad, der ngsa er doneret til Venstre. Kun fantasien s=tter grenser, Det
krever et godt netvaerk og nogle frivillige, der vil bruge energi pa at {a arran-
gementet op at sta, men man far bade mulighed for at tjene penge og tale
med veelgera ved at gennemfere det.
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Fundraising pa nettet

| forbindelse med det amerikanske presidentvalg har der veret meget om-
lale af Barack Obamas evne Ll at rejse penge blandt sma donorer, som hver
is=r har doneret helt ned til 55 (25-30 kr.]. Det rejser helt naturligt spergs-
malet, om det samme kan lade sig gere | Danmark. Umiddelbart burde der
veere mulighed for - som minimum - at rejse flere penge denne vej, end
det er tilfeldet i dag, hvor de sma bidrag udeer en meget lille andel af de
samlede donationer. Udfordringen 1 Danmark er imidlertid, at det er meget
vanskeligt og dyrt at oprette en mulighed for at donere penge til foreningen
via en internetbaseret dankorttransaktian. Derfar apfatter landsarganisation
det - endnu - ikke som en mulighed, der er relevant i forbindelse med kom-
munal- og regionsvalg., Dog kan man pa netlet - sarliet pa Facebook - samle
en reekke persaner, som "forpligter” sig il at donere et besternt belab {eller
mere | inden valgel. Det er vanskeligt at sikre sig, at de rent faklisk ogsa ger
det, men det er helt sikkert bedre end ingenting! Seren Pind har eksempelvis
samlet knap 350 personer til en "cause” pa Facebook, hvor alle har forpligtet
sig til at donere mellem 5o 0g 20.000 kr. Hyis alle medlammer bare donerer
5o kr., er der samlet 17.500 kr. Hvis det lykkes, er det en effektiv made at
samle penge ind - det kreever bare nogle timers indsats af alle foreningens
brugere af Facebook.

5.4 Konklusion

Del er altafgerende, at | har styr pad ekonomien. Det er Venstres bestyrelser
generelt rigtig gode Til. o det sterste forbedringspotentiale ligger derfor i
fundraisingen, hvor der er store forskelle pa fundraisingaktiviteternes om-
fang. Det kan der veere mange forklaringer pa, men det er helt klart, at det
er relevant for alle foreninger at fundraise pa den ene eller anden made, Der
kan veere forskellige traditioner, sam kan have betydning for hvilke typer
fundraisingaktiviteler, | skal satse pa — men der vil altid vaere nogle med rele-
vans far jer. Det er derfor bare om at komme i gang - | far i hvert fald ingen
statte ved ikke selv at opsege den.
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6. Kampagnen

Et velkendt element i en valgkamp er udferelsen af selve kampagnen, der
intensiveres op mod valget, der de fleste steder kulminerer de sidste par uger
for valget. Det er derfor ogsa et delelement, som mange tillidsfolk i Venstre
har stor erfaring med - og holdninger til udferelsen af - hvilket hurtigt kan
give uenigheder om, hvordan | bedst oz mest effektivt farer valekamp.

Dette kapitel tilbwyder derfor bade inspiration til, hvillke overvejelser | kan gare
jer inden kampagneplanan l=gges samt konkret viden om en lang raekke vir-
kemidler, der kan indga i jeres planer. Ferst dog inspiration til, hvordan selve
kampagneplanen kan struktureres.

6.1 Kampagneplanen

Som beskrevet i afsnit 1.1 er det vigtigt, at | laver en plan over de forskellige
faser i kampagnen, sa detaljer ikke gar tabt, eller der opstar uklarhed om
ansvarsfordelingen. Det gzlder bade for den forberedende fase, som be-
skrevet allerede, samt for selve udfarelsen af kampagnen, der skal beskrives
i kampagneplanen.

Kampagneplanen skal beskrive alle de initiativer | vil tage i labet af valgkam-
pen og bliver derfor hurtigt meget omfattende - bade at laese og at formu-
lere. Derfor er det en stor fordel at strukturere den efter nogle underpunkter,
sd | har nemmere ved at udforme planen og - ikke mindst - overskue den
efterfalgende.

Det er oplagt at strukturere kampagneplanen efter de malbare delmal, som
| formulerer for kampagnen®, Delmalens felger direkte fra den overordnede
malsatning og strategi, og er derfar oplagte sigte punkter for jeres kampagne.
Ved at strukturere kampagneplanen - og dermed jeres aktiviteter i valzkam-
pen - efter jeres delmal sikrer |, at ait bvad | foretager jer under valgkampen
folgar den linje, jeres forberedende arbejde viste som den bedste. Det vil
bade spare jer for at tage initiativer, som ikke tjerer til at opfylde den over-
ordnede malsatning, ligesom | altid vil have et klart mal med aktiviteterne,

| kan eksempelis have et delmal om at ege tilslutningen med 2 procentpoint
i et bestemt amrade, fardi her bor mange bernefamilier, som er relativt ven

1B 5 afsnit 2.4 om definition &f delmd,
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ligt stem over for Venstre, men germe stemmer p2 Socialdemokrateme. og i
avrigt er medet optagede af barnenes skole- og fritidstilbud. For at na dette
delmal skal der tages en rekke initiativer, og dele af planen kan eksempelvis
tenkes at se ud som nedenfor.

Mal 1 2 pct.point sterre tilslutning | Senderskolens afstemningsomrade

Deadline Ansvarlig Budget Status Kommentarer

Tilladelsa til uddeling v. hal 110-09  Bent 0K

Tillackekse &l uddeling v.

fritidsordring 10-09  Bent QK

2 x uddehing v. hal wieog  Hans 1000 To forsk. vgadags
2 ¥ uddeling v. fritidsondning maron  Peter 1000 To forsk. ppedage
Happening v. legepleds 8/f1-00  Inarid 5.000 Fokus pa visionar

for frtidsiet

2 % Husstanosomdeling i
“pipkvarteret” 15f11-08  Bent 2,000

Eksemplet er naturligvis ingenlunde fyldesteerende men illustrerer tankegan-
gen - nemlig, at | pa denne made nemt far et overblik over kampagnen og
nemt kan uddelegere konkrete opgaver til forskellige frivillige, sa alle op-
gaver ikke samles pa fa hender. Samtidig vil planen bidrage til at fokusers
jeres krafler der, hwvor | ger starst nytte, Hvis eksemplet defimod handlede
om |eres kernevaelgere i et bestemt kvarter, var delmélet maske narmere at
holde tilslutningen pa samme niveau som sidst ved at tage faerre initiativer.
Kernevalgerne krever ikke meget overtalelse for at stemme pa jer igen, og
derfor kunne | maske nejes med nogle valaplakater og en uddeling eller to
foran det lokale supermarked.,

6.2 Malret kampagnen og budskaberne

Som det fremegar af eksemplet med kampagneplanen, skal | hele tiden taenke
over, bvemn | kommunikersr til, Jeres strategi fokuserer pa en eller flere val-
gergrupper, som delmélene - og dermed kampagneplanen - derfor ogsa er
méalreltet. Det skal | udnytte til 0gsa at malrette kampagnens virkemidler og
budskaber.

Generelt drejer det sig om, at | skal overveje, huad | sender | malgruppemes
retning og gennem hvilke kanaler, det sker.
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For det farste skal | besternme jer for, bvad | vil kommunikere til de forskellige
malgrupper. Det vil naturligvis veere et politisk hudskab, men indholdel varie-
rer formentlig alt efter bvilken malgruppe der er tale om. | eksemplet ovenfor
var mélgruppen bermefamilier med en sarlig interesse for skole- og fritids-
politikken. Det betyder naturiigvis, at | skal fokusere pa netop disse omra-
der - srligt pa jeres markesager - nar | kommunikerer til denne gruppe.
Havde malgruppen derimod varet velhavende akademikere fra jeres gruppe
af kerneveelgere, havde budskabet formentlig veeret et andet. Husk, at | skal
bruge det bedste "salgsargument” for jeres maerkesager, nar | henvender jer
til malgrupperne®.

| skal med andre ord afstemme budskabet efter, hvilken malgruppe | herven-
der jer til. Med en kampagneplan struktureret efter mdlbare delmal i ryggen
er denne opgave let, fordi det altid star klart, hvilken malgruppe det enkelte
delmal vedrerer. | praksis skal | maske udarbejde en tryksag pr. malgruppe,
som beskzfliger sig med den enkelte malgruppes primaere interesseamra-
de,

For det andet skal | overveje, hvordan | bedst kommer | kontakt med mal-
gruppeme - altsd gennem hwilke kanaler | kommunikerer. Hvis malgrupperne
skal kunne huske budskabet fra jer, skal de hare det 3-5 gange - og meget
gerne mere end det. Jeres overvejelser skal tage hensyn til mange forskelige
kanaler og virkemidler, og derfor er det vigtigt, at | s=tter jer ind i de forskel-
lige muligheder i afsnittet om virkemidler | dette kapitel. Derudover ber |
aververe, hvilke medier malgruppeme benytter. 53 | ogsa kan mmme dem via
denne kanal®.

| eksemplet fra fer skal | overveje, hvor malgruppen fardes, og hvor de even-
tuelt sager information om lokale forhold. Det kunne eksempelvis veere, at |
skal made barnefamilierne | forbindelse med, at de henter og bringer bermene
fra skole, fritidsordning og fritidsaktiviteter, og at | bedst fanger dern pa inter-
nettet, hvor de er fliittige brugere af det regionale dagblads hiemmeside og
Facebook, Det kan ogsd veere, at det er en gruppe, som er imedekommende
averfor, at en representant for jer banker pa deren og afleverer en pjace
personligt. Under allz omsteendigheder skal | gere jer nogle overvejelser om,
hvordan | bedst kemmer | kontakt med jeres malgrupper - hvis det ikke sker,
kar | have nok sa gode maerkesager, uden at malgruppeme opdager det.

1y Saafanit 4.2 om msrkesager = herumder om anvendetse af de bedsle argumenter

0 Jeres gyvige maerkesaoer kan eventuslt presertenes | owskrdtstorm | en boks ot elier andet
sted j trgksasen

21 Sa afenit 6,6 om kornnunikation gennem medieme
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Det drejer sig om at finde det rigtige budskab at kommunikere gennem de rigtige ka-
naler for bwer af jeres malerupper. Kun pa den made ferer | en effekiiv kampagne,

6.3 Organisation

Det er en omfatlende opgave at fare en valgkampagne ud i livel. Det har
det altid veret, g med den seneste udvikling i bade sterrelse af kommuner/
regioner, vaelgernes omskiftelighed og kampagnevickemidlerne er opgaven
blevet meget sterre. Der er behov for professionalisering, og det g=lder ikke
mindst arganiseringen af indsatsen i valgkampen.

Det skal vare sagt med det samme; Der er ingen universel ansvarsfordeling
eller valgkampsopbyegning. Tveertimod er det en selvstzndig pointe, at | skal
tage hensyn til, hvilke personer | rader over i arbejdet. hvad de kan. hvad de
har mulighed for osv. | bliver nedt il at organisere kampagnen, sa | samlet
besidder alle nedvendige kompetencer og har en idé om, hvordan | leser
samtlige opgaver. P& den made finder | nemlig hurtigt ud af, hvor | maske skal
gare en indsats for at rekruttere andre personer til at hj=zlpe. Derfor vil dette
afsnit primaert give nogle generelle ideer og retningslinjer til, hvordan 1 kan
organisere valgkampsarbejdet.

Koordinationsgruppe

Mogle dele gelder dog for alle kommuneforeninger og regionsbestyrelser.,
Det gor sig eksempelvis gzldende for ansvarsfardelingen - den skal nemlig
eksistere, vare krystalklar og veere kendt for alle involverade. | kan hurtigt
tabe en masse gode initiativer pa gulvet, hvis det ikke star klart, hvem der
serger for at fere dem ud i livet. Det betyder bl.a., at | skal have en gruppe,
der star for at koordinere indsatsen. Denne gruppe er ansvarlig for at lede og
fordele arbejdet - bade blandt sig selv og til andre - ligesom den tager de
vigtige strategiske og politiske beslutninger.

Det er en god idé at sammensaette denne gruppe, sa | sikrer forskellige kom-
petencer samtidig med. at gruppen hverken er for ster til at kunne fungere
effektivi eller for lille til at kunne lefte opgaven. Spidskandidaten og kommu-
neforenings- regionsbestyrelsesformanden er selvskrevne medlemmer, men
det er vigtist at supplere med andre. Opgaven er at samle en gruppe, der
gerne repreesenterer felgende fire mennesketypen
= "Praktiske gris” - far tingene til at ske

"Administratoren” - kan holde overblikket, styre akonomien osv. [op-
lagt kampagneleder)
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«  “|demageren” - far bade gode og darige ideer, men nogle af de gode
var andre hell silkerl ikke kommet pa

+ "Hyggeonkel/-tante” — kan sikre den gode stemning, der ger det hele
meget nemmere.

De fire typer er naturligvis meget stiliserede, men der er alligevel en del sand-
hed | dem. Hvis jeres koordinationsgruppe skal lede en god og professionel
kampaegne, er det i hvert fald vigtiet, at der eksisterer nogle forskelle, som
kan gensrere dynamik,

Derudover er det naturligvis en fordel, at mediemmerne besidder forskellize
faglige kompetencer. De kan have erfaring med at fare politiske kampagner
eller besidde egenskaber, evner, netvaerk eller lignende, som kan gavne kam-
pagren. Det vigtigste er, at | satter et hold, der tilsammen kan organisere
en professionel valgkampagne, Det kan | eksempelvis sikre ved pa forhdnd
at definere nogle roller, som | vil have udfyldt | gnuppen. Ved pa forhénd at
udarbejde en "jobbeskrivelse” for hver enkelt funktion, skitserer | en ansvars-
fordeling og gar det ogsé nemt for hvert enkelt medlem at finde sin rolle |
gruppen.

Koordinationsgruppen skal helst ikke ledes af spidskandidaten - det har ved-
kommende ganske enkelt for mange andre opgaver til at kunne |efte tilfreds-
stillende. Derimod kan det veere kommuneforenings-fregionsbestyrelsesfor-
manden, selv om den bedste lesning er at finde en tredje person, der kan
koncentrere sig om denne ene apgave. Hyis man Falger de fire typer ovenfor,
skal lederen af koordinationsgruppen gerne vaere en “administrator”. Det
skyldes, at vedkommendes fornemste opgave er at bevare overblikket og at
lede og fordzle arbejdet. Det er naturligvis kun en fardel, hvis vedkommende
oesa er god til at sette en positiv stemning og fungere som indpisker, men
den opgave kan ogsd leses af andre - eksempelvis spidskandidaten.

Andre aktive

Koordinationsgruppen skal tkke lose alle praktiske opgaver men ber i stedet
tilstrebe at involvere sa mange andre interesserede som muligt. Denne in-
volvering kan organiseres pa mange torskellige mader, som fungerer righig
fint, og som darfor ikke skal beskrives yderligera har, Uanset hwilken lasning
| veelger, er det bare vigtigt, at ansvarsfordelingen stadig er helt klar. Hvis ko-
ordinationsgruppen eksempelvis valger at uddelegere opgaven med at stable
et offentligt debstmade om kommunens skoler pd benene, skal dat sta helt
klart for vedkommende, der far opgaven, at han eller hun har ansvaret. Det
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ider banalt men er vigtigt for at undgd misforstdelser. | dette arbejde er kam-
pagneplanen et glimrende redskab, fordi | vinger jer sely til at skrive en an-
svarlig pa opeaven, ligesom alle efterfalgende kan se, hvor ansvaret ligger.

Frivillige

En anden vigtig detalje, | skal vaere opmeerksomme pa i organiseringen af
valgkampagnen, er inddragelse af frivillige. Det er nemlig her ressourcerne
til at gennemfare alle jeres kampagneideer ligger. | kan lafte nogle opgaver
selv men er fuldstendig afh=ngige af, at andre - medlemmer af Venstra al-
ler e - hj=zlper til. Hvis det skal Iykkes, er det dog vigtigt, at | forstér en helt
central ting,

De kommer ikke af sig selv, men de vil gerne hjzipe!

| amerikansk politik er de frivillige en ceniral del af de politiske kampag-
ner, og de er invalveret | hobetal. Vel at maerke uden at 13 ret meget andet
end pizza og cola. Det kan vi lere meget af | Danmark. Ofte sperger vi slet
ilkke medlernmerme om hjeelp, og hwis vi ger det, er det i form af et brey,
hvar modtageren selv skal henvende sig for at here, hvad vedkommende kan
hizelpe med. Og det far ikke mange Venstre-mediemmer - eller andre - ap
af stolene.

Men de vil geme, Undersegelser blandt nye medlemmer af Venstre viser ty-
deligt. at de gerne vil hjelpe. Forudseetningen er bare at de 1) Bliver direkte
adspuret og 2| Far anvist nogle afgrensede opgaver. 5a det skal | naturligvis
gore!

Det betyder ogsa, at | ber overveje at seette rekruttering og arganiseringen
af de frivillige kreefter i system, sa | far sa meget hizlp fra dem sam muligt.
Det kunne | eksempelvis gore ved al udpege en ansvarlig for opgaven, der
kan koordinere reknutteringen og efterfelgende serge for, at de frivillige ogsa
far anvist opeaver i stil med deres ensker. Den ansvarlige skal ogsa sikre,
at der bliver serget godt for de frivillige, som maske aldrig har deltaget i en
valgkampagne for.

Faerst og fremmest skal de frivillige dog rekrutteres - de skal sige ja til at ville
hjzelpe. Psykologisk er det meget vigligt, at | beder om hjzlpen, hvilket ogsa
betyder, at den personlige kontakt til potentielle frivillige er meget viglig. |
ferste omgang er malgruppen jeres medlemmer. | ber derfor finde en formuf-

22 Se atsnit 6.1 om kampagneplanen
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tig lesning pa personligh at kontakte sa mange af dem som muligt. Det kan
vare, at | skal bede hver veelgerforeningsfarmand om at flnde et bestemt
antal blandt sine medlemmer eller veelge nogle oplagte emner wd, som | ef-
terfelgende selv kontakter. Det kan ogsa vaere, at | udarbejder et skema, som
e-mailes til alle medlemmer, hvor de kan krydse af | forskellige muligheder
for at hjizlpe. | ved bedst selv, hvad der er mulighed for i jeres forening - det
vigtigste er bare, at | beder medlemmerne om hj=lp pa en sa persanlig made
som muligl. Efterh@nden som valget nzrmer sig, kan | maske ogsa rekrut-
tere frivilige, som ikke er medlemmer af Venstre, men som gerne vil gere en
indsats. Det er bade en god idé for kampagnen men helt sikkert ogsa for
medlemstallet, da de formentlig kan tegnes som medlemmer efterfelgende.

Uanset, hvordan | veelger at bede medlemmerne am hixlp, er det ogsa vig-
tigt, at der opstilles forskellige muligheder for at hjzlpe. Medlemmerne ved
ikke nedvendigvis, hvad "hjzelp til valgkampen" d=kker over, og derfor skal |
forklare det for dem. Det betyder, at de skal kunne vaelge mellem forskellige
aktiviteter - 3 timers uddeling den sidste lordag fer valget, plakatophangning
en bestemt aften, husstandsomdele 100 plecer, ringa til 50 borgere osv, Det
skal naturligvis koordineres med jeres lkampagneplan, sa | rekrutterer hjz|p til
de initiativer i planen, som I skal bruge hj=(p til.

M&r | har skaffet en gruppe af frivillige, der gemne vil hjzlpe, skal | serge for,
at de ogsa bliver kontaktet | god tid, inden deres hj=ip skal bruges. Viar op-
meerksom pa, at de skal tages lidt mere “i handen” end jeres erfarme kraefter,
Det betyder eksempelvis, al det er en god idé at samles inden og efter et
arangement=, sa der bade bliver mulighed for lidt socialt samvar og for, at
jeres spidskandidat, formanden eller an anden kan sige tak for hjzlpen og
forklare, hvad | stadig har brug for hjzlp til. Det er vigtigt, at | har fokus pa
at sikre nogle hyggelige mmmer for de frivillige og husker at sige dem tak for
indsatsen, | kan ogsd overveje at inddrage de interesserede frivillige | noget
af det forberedends arbejde, sa de faler mere ejerskab for kampagnen, og
iklee udeluklkende ser sig selv som arbejdskraft.

For at gere organiseringen af de frivillige nemmere er det en god idé at lave
en database over perscneme, der indeholder kontaktoplysninger, informa-
tioner om, hvad de gerne vil hjzlpe med og maske endda noget om deres
spidskompetencer, Pa denne made kan | hurtigt finde de rette til de forskel-
lige opgaver og bevare overblikket.

23 Enwalghutik er en glimmende ransme for sodale samiinger pa denne made. Las mern om
valghutikker | afsnit .5
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Husk, at mange frivillige kan lefle mange opgaver i valgkampen, men at det
kreever effektiv planlzening og hensyn til de frivillige. Lad endelig veere med
at overdanee de frivilize med store lidskrevende opgaver, som de ikke har
erfaringen til at lase. Serg for, at opgaverne er klart definerede, at der er
hizelp at hente ved mere erfarne krefter, og at der ogsa er plads til socialt
samveer. PA den made undgar |, at de frivillige bliver traette af at hjzlpe og
forlader kampagnen. Det er ogsa god kampagneledelse, hvis | sarger for st
der en gang | mellem er planlagt aktviteter, som er malrettet de frivillige. Det
kan f.eks. vere sociale begivenheder i lebet af valekampen, hvor foreningen
eller kandidaterne takker for indsatsen ved at vare veert for de frivillige, Det
giver en god stemning og giver de frivillige mod pa mere.

Ans=tte hjzlp?

Stadigt flere foreninger ansatter hjzlp pa den ene eller anden made - szedigt
i forbindelse med kampagner. Det kan vere en riglig god idé, fordi det giver
mulighed for ot stille nogle andre krav, end | kan til frivilligt aktive. Det er dog
en relativt stor udgift, og derfor skal | have en helt klar opfattelse af, hvad
vedkommende skal lave og hvorfor. Ligesom det er en god idé at udarbejde
jobbeskrvelser for medlemmeme af jeres koordinationsgruppe, er det ogsa
tilfeldet for en medarbejder - bade af hensyn til jer salv og af hensyn til den
person, der bliver ansat. | kan ikke redde en darig kampagneplanlzazgning ved
at ansatte hjzlp, da | selv sidder med hovedparten af den viden, der skal
bruges. Anszttelse af hjzelp skal derfor ske for at fa lest nogle helt konkrete
opeaver eller for at sikre et gennemarbejdet input til jeres forberedelser og
planlaening.

Huis | overvejer at ansette hj=lp, er | meget velkomne til at rette henvendelse
til landsorganisationen, der geme er behjzlpelis.

6.4 Spidskandidaten

Spidskandidaten spiller en neglerclle i alle valgkampe, og derfor er der god
grund til, at | bruger lidt tid pa at overveje, hvilken rolle vedkommende skal
spille i jeres kampagne, Spidskandidaten er nemlig uden sidestykke den per-
son, der har sterst betydning for jeres valgresultat - ikke kun som person,
men ogsa fordi han eller hun er den person, der er allervigtigst for at selge
Jjeres budskaber.

Spidskandidatens betydning
Det er en tilbagevendende diskussion i valgforskningen, om personer i sig
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sely har stor eller lille betydning for vlgemes stemmeafgivning, Det er el
vanskeligt fenomen at male, og derfor har danske valgforskere, med enkelte
undtagelser, afholdt sig fra at beskaftige sig med problemstillingen - saerligt
udtalt i forbindelse med kommunal- og regionsvalg, Det er dog dbenlyst, at
spidskandidaterne har betydning for valeresultatet. Af to arsager.

For det forste fordi spidskandidaten er den person, der har den sterste opga-
v med at forklare jeres politik for vaelgerme. Hvis vedkommende leser denne
opgave darligt, er det sAledes opsd mindre sandsynligt, at vizlgerne opfatter
jeres plan med kommunen eller regionen som den bedste, og er derfor ogsa
mindre tilbejelige til at stemme pa jer. Ligegyldigt hvad man matie mene om
det, er det i stadigt hejere grad spidskandidatens opgave at veere jeres kom-
munikstianskanal til veelgerne, og derfor skal kanalen veere i orden! Alene af
den grund er det vigtigt for jer at afselte nogle ressourcer til at sikre spids-
kandidaten gode fornold.

Der er imidlertid ogsa en anden og mere direkte pivirkning af valgresultatet.
Erfaringeme fra kommunalvalget i 2005 viser saledes, at jo bedre et valg
spidskandidaten far, des bedre et valg far Venstre. Ved valget var der nemlig
en klar sammenhzang mellem, hvor stor en andel af samthige stemmer, der
gik personligt &l spidskandidaten og hvor ster en andel af alle stemmeme,
der gik til Venstre, Det er naturligvis altid behasftet med en vis usikkerhed
at lave sadanne sammenhznge - det kan jo ogsd vaere, at spidskandidaten
fik et gadt valg, fordi Venstre gjorde det. Umiddelbart virker det dog mere
sandsynligt, at vazlgerne er endnu mere tilbejelige til at stemme pa partiet,
nar spidskandidzten er populzrn end at de er mere tilbaelige Ll at stemme pa
spidskandidaten, nar partiet er populaert. Hvis det er partiet, som ger forskel-
len, burde der jo ikke viere nevneverdie forskel pa valgermes tilbejelished il
at stemme personligt pa spidskandidaten.

Spidskandidatens rolle | kampagnen

Sel om der endnu ikke kan leveres klokkeklare forskningsresultater, tyder
alt altsa pa, at spidskandidaten har stor betydning for, hvilket resultat 1 far
pa valgdagen. Derfor er der naturligvis ogsa al mulig grund til grundist at
overveje, hvilken rolle | ensker, spidskandidaten skal spille. Et forste element
i denne beslutning er naturligvis en del af det samlede analysearbejde, som
blev beskrevet i kapitel 2, Sdledes ber der vezre taget hensyn til jeres spids-
kandidats profil og egenskaber i den samlede strategi, hvilket naturligvis ogsd
far betydning for, huilken rolle vedkammende skal spille T valgkampen. Derfor

24 Sammenh@ngen gelder ogsa for Socakdemokm@terres,
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er det heller ikke muligt at definere en “standardrolle” for samtlige spidskan-
didater, men der er dog en reekke elementer, | bar averveje,

Hvem skal jeres spidskandidat op mod?

Mar | har besluttet jer for, hvilken profil | ensker at apbyoge for jeres spids-
kandidat, skal | huske at tage hensyn hertil i den evrige planlzgning af kam-
pagnen. Det betyder ogsé, at | skal overveje, hvermn spidskandidaten seettes
op mod | debatter, avisartikler=, debatindleg osv. Hvis | eksempelvis har en
siddende borgmester som spidskandidat, har | maske et incitament til at lade
vedlkommende "svaave” lidt over den politiske debat, s& modstanderne ikke
kan opbygee et ligeveerdigt alternativ ved at lade deres spidskandidat indga
pa lige fod med jeres, Hvis det er tilfeldet, skal | maske forsege 2l undga si-
tuationer, hvor jeres spidskandidat meder sin direkte modstander alene, ogi
stedet salse pd situationer, hvor vedkommende kan optrde alene eller sam-
men med samtlige spidskandidater. Omvendt er det maske jer, der gerne vil
opbyeee et alternativ til en siddende boremester, hvorfor | netop skal forsege
at fa sa mange "mand-til-mand” situationer som muligt - forudsat, at jeres
spidskandidat kan handtere disse situationer og ikke falder igennem.

Skal spidskandidaten vare sarlig stark pa bestemte omrader?
Spidskandidaten er uden sidestykke den, der kammer til at sende de fleste
af jeres budskaber til veelzerne - og hvis vaelgerne skal tro pa budskabet, er
de nadt til at tro pd afsenderen. Det sker kun, hvis troverdigheden er sikret
gennem en malrettet indsats - vaelgerne tror simpelthen ikke pa jeres spids-
kandidats lafter pd =ldreomridet, hwis vedkommende ingen troverdighed
har pa omradet.

Derfor kan | ogsa overveje at arbeyde malrettet efter at oparbede jeres spids-
kandidats troveerdighed pad de omrader, som er vigtigst for jeres malgrupper.
Det er en l@ngerevarende proces, som skal starte | god tid inden valget - ek-
sempelvis ved at beseee institulioner, arrangere debatmeder med forskere,
invitere repreesentanter fra andre kommuner eller regioner pa beseg for at
bruge deres erfaringer pd omradet eller noget helt fierde. Fremgangsmaden
atheneger helt af, hvilke egenskaber jeres spidskandidat har. og hvilken po-
litisk virkelighed vedkommende skal indga i. Men 1 vil gare jer selv en fjeneste
ved at overveje, hvordan | kan opbyege trovaerdighed pa de vigtigste omrader.

Hvilke rammer skal spidskandidaten s=ttes i?
Ligesom | skal overveje, hvemn | satter jeres spidskandidat op mod, og hwilke

25 Seafsnit 6.6 om forheldet tl mademe
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emner vedkemmende skal koncentrere sig om, skal | overveje hvilke ram-
mer, | placerer spidskandidaten i. 1 har formentlig behov for at framhave
et eller flere bestemte karaklertmek ved jeres spidskandidat eller imadega
en svaghed, Hvis jeres spidskandidat eksempelvis har flere ars erfaring som
folkevalgt, er uddannet akademiker, generett er ukendt og har mindre gen-
nemslagskraft pa tv eller ved offentlige mader, sa har | behov for at placere
vedkommende | nogle rammer, der bryder med denne opfattelse. Det kan
veere, at | skal opstille en basketkury til gggadeaktioner, sa man kan duellere
med spidskandidaten i basket eller noget andet i den dur, der gerne ma lage
udgangspunkt i spidskandidatens profil. Omvendt har | maske en mere upra-
vet og dynamisk spidskandidat, som valgeme skal gares trygge ved inden
de vil vaelge vedkormmende som borgmester, | dette tilfelde drejer det sig om
at placere spidskandidaten | nogle situationer, hvor han eller hun kan virke
overbevisende fagligt o vidensmaessigt - eksempelvis ved al arrangere et
beseg pa et lokalt plejebyem, hvor spidskandidaten kan brillere med viden og
forslag, som vedkommende har forberedt sig grundigt pa inden beseget.

Opgaver

Spidskandidaten skal have en presset kalender i tiden op til valget - det tager
tid at fore en effektiv og professionel valgkampagne, og derfor er det rimeligt
at forvente et stort tidstorbrug. Det krasver dog, at | tenker grundigt over,
hvordzan spidskandidatens tid bruges, ligesom | skal have hell Klare aftaler
om, hvem der har ansvar for hvad.

Prioritering af tid

Der er et hav af forskellige armngementer, spidskandidaten kan bruge sin
tid pa, men kunsten er naturligvis at bruge tiden pa de aktiviteter, som ger
den mest positive forskel for kampagnen. Hvad enten det er at drikke kaffe
med en hidragsyder, stemme darklokker, give tv-interview eller sta pa ga-
den, skal det gerne ske, fordi det er den bedste anvendelse af tiden pd det
pagzlidende tidspunkt, Det lyder indlysende men krever disciplin af bade
spidskandidat og de evnge imvolverade | kampagnen. For spidskandidatens
vedkammende er det vigtiet at turde sige nej ag ikke pd forhand love sig ud
til en masse forskellige arrangementer, mens det for de involverede er vigtigt
sefy at priontere nogle af de forslag, som spidskandidaten prazsenteres for,
ligesom de gerne skal hjzlpe spidskandidaten med at prioritere, Saledes bar
| labende have en dialog med jeres spidskandidat om, hvordan tiden bedst
udnyttes, da vedkommende naturligvis ogsa har behov for andre syn pa, hvor
indsatsen ger den sterste forskel, Afhangig af jeres organisatoriske struktur
i valgpericden kan | eksempelvis vaelge at lade en frivillig | kampagnen |azgge
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spidskandidatens kalender — eller | hvert fald reservere nogle huller [ den,
som arganisationen rader over.

Klar ansvarsfordeling

Det er altafgarende for en problemfri kampagne, at | har helt klare aftaler
om, hvemn der laser hvilke opgaver - spidskandidaten skal have hovedansva-
ret for nogle opeaver, mens | skal forpligte jer til at lese andre.

Hvilken fordeling, der vil fungere bedst, skal | naturligvis selv finde ud af, men
der er en rekke opgaver, hvor spidskandidaten i de fleste tilfs(de med fordel
kan spille en molle:

Dele af kandidatrekrutteringen

Som beskrevet i kapitel 3, er det en god ide. hvis spidskandidaten pa
et tidspunkt retter henvendelse til de mulige kandidatemner, Spidskan-
didaten skal ikke involveres i hele arbejdet med at finde kandidater
men skal blot modtage en liste over personer vedkommende skal
kontakle.

Fundraising

De sterre bidragsydere har en berettiget forventning om at kunne fa en
kop kaffe med spidskandidaten. Spidskandidaten spiller derfor helt
naturligt en hovedrolle i fundraisingaktiviteterne — men skal endelig
ikke sta alene med opgaven.

Handlingsprogram

| et eller andet omfang skal spidskandidaten vaere involveret | udar-
bejdelsen af handlingsprogram - vedkommende skal i hvert fald som
minimum have mulighed for at rette det lidt til, inden det sidste punk-
tum seettes.

Overordnet strategiplanlagning

Spidskandidaten skal veere med til at lagge den overordnede strategi
vedr. valg af maerkesager, malgrupper, metoder osv., idet vedkom-

mende dog ikke behever vare involveret | mindre detaljer om, hvomar
| har gagadezktioner vor osw.

Mediestrategi

Det er primar spidskandidaten, der skal s®lge jeres budskaber | medi-
erme.vedkommendespiller derforenvigtigrolleiat l=gge en mediestrate-
gi. men det er meget vigtigt, at opgaven ikke overlades til ham eller
hende alene,

Omvendt er der ogsa en rekke opgaver, som organisationen ber kunne
handtere uden hjalp fra spidskandidaten:
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= Praktisk forberedelse
Spidskandidaten skal salge budskaber - ikke klistre plakater eller plan-
legee cagadeaktioner. Derfar bar organisationen kunne lefte denne
del. sa spidskandidaten kan koncentrere sig om de mange andre op
gaver | kampagnen.

* @konomistyring
Spidskandidaten skal ikke bruge tid pa at lave regnskab.

6.5 Virkemidler

Der bliver stadigt flere interessante virkemidler tilgzngelig for politiske or-
ganisationer i forbindelse med danske valskampagner. Det skyldes flere ud-
viklinger. Seerligt har udbredelsen af internet, faldende priser og stigende
kvalitet pa digitale tryksager og bannere samt en generel professionalisering
af valgkampagner | Danmark en afgerende betydning.

Det giver kommunsfareninger og regionshestyrelser - og jeres kandidater -
en lang rekke muligheder, som ikke tidligere har eksisteret. Men del stiller
pgsa sterre krav il jeres priortering af bade okonomiske og menneskelige
ressourcer mellem de forskellige virkemidler, da | hurtigt leber tor for res-
sourcer, hvis | vil det hele.

Samtidig udsaties velgeme for flere og mere forskelligartede virkemidler i
wvalgkampe, hvilket stiller endnu starre krav til de virkemidler, | veelger at be-
nytte. Og derfor ogsa il hvor meget energl. | skal lzgge i at benytte dem.

Generelt om virkemidler

Der udarbejdes meget darligt wvalgmateriale i Danmark. En del materiale er
ddrligt pga. designet, noget andet pga. rodede og ukonkrete budskaber og
noget Lredje, fordi det er uklart, twem der er afsender.

Men rigtig meget valgmateriale er ogsa darliet, fordi det forseger at fange
alle vaelgere pa samme tid, Fremtidens valgkampe vindes bla. af de. der er
i stand til at malrette deres kampagne mod klart definerede malgrupper og
benytte de bedste virkemidler og budskaber til at na dem.

For det ferste skal budskabeme vare relevante og interessante for modtager-
ne =f budskaberne, Det er alle budskaber ikke, og de skal derfor afstemmes
efter den pageldende malgruppe. For det andet skal det valgte virkemiddel
vielges efter bade budskab cg mdlgruppe, s sandsynligheden for at mal-
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gruppen opfanger budskabet er sterst. Kampagnens virkemidler skal udvael-
ges pa baggrund af de mdlgrupper, man ensker al rmmme oe de budskaber,
man germe vil allevers, Ikke omvendt.

Denne malrettede kampagneform kaldes pa moderme kampagnesprog for
"micra targeting”. Det dzkker i alt sin enkelthed over, at kampagnen indde-
les i en reekke mindre kampagner, hvar specifikke budskaber gennem speci-
fikke virkemidler malrettes specifikke veelgergrupper. En fremgangsmade, der
med fordel kan opbyege alle politiske kampagner.

som udgangspunkt er det derfor ogsd umuligt endegyldigt at kalde nogle
virkemidler for gode og andre darlige, da det helt afhznger af malgruppen.

Helt generelt er udeangspunkiet dog, at | skal have tre elementer med i jeres
kommunikation;

= Derskal vare et budskab

= Der skal vare en identitet

= Der skal vaere en afsender

Indimellem optreeder et flerde element — opfordring til handling - men det
vil udelukkende vaere interessant. nar | vil rekruttere frivillige eller indsamle
valgbidrag™.

Medenfor beskrives de tre krav i flere detaljer.

Budskab

Effekten af alle virkemidler er afhangig af, at de har det rigtizge budskab til
malgruppen. | jeres valgkamp er budskabet ofte en markesag. Formuleringen
af maerkesageme er beskrevet | afsnit 4.2, og det skal derfor kun understre-
ges her, at budskabet skal sta krystalklart,

Det er budskabet, der skal {8 modtageren til at stemme pa jer, og derfor skal
et virkemiddel udformes, sa modtageren med det samme opfanger budska-
bet. Det betyder, at budskabet skal veere pa forsiden af pjecen, labesedlen,
valgavisen, annoncen, internetbanneret my. Det skal indlede radioreklamen,
og det skal inded | biografreklamen. Det m3 ikke forsvinde nede | en lang
tekst men fremea klart og tydeligt.

Der findes dog undtzeelser,

26 Se afst 4.3 om vllige og afsnit 5,3 om fundraising
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En reekke virkemidler er alene velegnade (il at sprede kendskabet til en kandi-
dats navn eller et bestemt parti. Pa udendersreklamer, herunder valgplakater,
skal der som regel ikke et politisk budskab med. Nar modtagerne kerer forbi
en plakat med 5o kmit, er det urealistisk, at de ogsa kan opfange et bud-
skah. Det samme g=lder en rmekke andre virkemidler, der har det til falles,
at modtageren ikke kan nd at fange budskabel pa grund af den tid, der er til
at aflese budskabet.

Disse virkemidler er derfor udelukkende velegnede til at fastsla afeender og
identifikation. Det har dog ogsa i sig selv et budskab - nemlig, at modtage-
ren skal hafte sig ved el kandidat- eller partinavn.

Identifikation

Modtageren af jeres budskaber skal identificere det med Venstre - allers er
jeres indsats jo spildt, Det betyder, at | - og jeres kandidater - skal felge
et ensartet design, sA velgerne med det samme forbinder et budskab med
Venstre, nar virkemidlet falger en bestemt designlinje.

Venstre fik i efterdret 2007 en ny grafisk stil, der udstriler nordisk friskhed
og frirum og afspeller et klarl og enkelt budskab. Stilen er udarbedet, sa den
skaber den sterst mulige genkendelighed samtidig med, atVenstre slar starkt
igernem og fremstar som et modeme og abent parti.

Det er landsorganisationens klare anbefaling, at | benytter Venstres overaord-
nede design, logoer og farver. Vaelgerne skelner ikke mellemVenstre i forskel-
lige kommuner, regioner og pa landsplan, og derfor er det en fordel for jer at
anvende samme design. P den made vil modtagerne nemlig med det samme
farbinde jeres virkemidcel med Venstre. Se kapitel 7 eller wwww . venstre.net for
an samlet oversiot over [zndsorganisationens tilbud i forbindelse med design,
tryksager mw.

Der findes foreninger og kandidater, der gar egne veje med specialdesicnads
plakater, logoer mv. Det er sj@ldent en fordel. De begar nemlig ofte den fejl,
at de i deres valz af farver og brug af partiets lozgo, skiller sig s3 meget ud
fra partiet Venstre, at modtageme ikke identificerer dem med Venstre. Der-
med bliver de reelt iklke identificeret med noget som helst, og virkemidlet er
vardilast,
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Afsender
Et element, der skal ga igen pa samtlige virkemidler, er afsenderen. Der er
ofle tale om bade partinawn, kandidatnavn og et billede. Alle dele er vigtige.

Hvis der er iale om kandidatrelaterede materialer, er navnet afgerende, fordi
det er navnel, vazdlgeren skal finde pa listen, nar krydset skal settes. Billedet
er afgarende, fordi det rummer sit helt eget budskab til veelgeren. Og parti-
navnet er naturligvis vigtigt, fordi modtageren skal vide, hvilket parti der er
afsender af budskabet,

Kandidathilleder er oftest undervurderade | forbindelse med udarbejdelse af
kampagnematerialer. Der bliver brugt alt for 8 krefter og ressourcer pa at
lave del helt rigtige fota af Venstres kandidater. Man glemmer simpelthen, at
lkandidatbilledel er langt de fleste velgeres eneste mulighed for at danne sig
et indtryk af personen bag kandidaten.

Et podt personbillede skal udstrile troveerdighed, harmoni, imedekommen-
hed og kompetence. Det er ansigtet, der forteeller historien. Ansigtet er derfor
vigtigst og skal priariteres, nar det afgares hvor meget af kroppen, der skal
med pa billedet, Men kroppen kan ogsé anvendes. Der er jo vidt forskellige
signaler | en skjorte med slips eller en t-shirt. Det er ogsa i denne forbindelse
wighiet at tesnke pa, heilke vaelgererupper | henvender jer til.

Landsorganisationen anbefaler derfor, at | setter jer i spidsen far at koordi-
nere fotografering af alle jeres kandidater, sa | far et ensartet udtryk. Gode
kandidathilleder er vigtige i forbindelse med udarbejdelse af kampagnens
virkemidler, og derfor krever det central koordinering. Se kapitel 7 for en be-
skrivelse af landsorganisationens tilbud i forbindelse med fotografering,

Internet

Internet er hlevet en fast del af danskernes hverdag og en nedvendig del af
enhver valekampagne. Det er dog vigtigt, at | lgger en plan for jeres inter-
netaktivitet, der tager hensyn til, hvem jeres malgrupper er. og hvordan de
feerdes pa nettet. Det er nemlig ikke alle. der har behov for at lancere store
internetbaserede kampagner.

Nar det er sagt, s3 er det dog helt sikkert, at samtlige kommuneforeninger/

regionsbestyrelser og spidskandidater ckal vare til stede pa nettet pa profes-
sionel vis, Spergsmalet er bare, hvor mange initiativer | skal tage.
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Bade | forbindelse med planlzeningen af jeres intemetaktnviteter o ved den
lebende opdatering, er det en rgtie god idé at alliere sig med en eller flere
med forstand pd internettets muligheder. | kan hurtigt komme til at spilde tid
og energi pa aktiviteter, der ikke tjener il at indfri valgkampagnens malsat-
ning, hvis | ikke far kempetent hjaslp.

Hjemmesider

Alle ved, hvad en hiemmeside er, og mange - bide foreninger og politikere -
har ogsa en i forvejen, Men ikke alle har den rette losning, eller cgsa far de
ikke vedligehaldt den oprindelige lasning pa en tilfredsstillende made.

Det er vigigt, at | ger jer nogle tanker om, hvilke intentioner | har med en
given hjemmeside og hvilke muligheder, | har for at leve op til intentionen.
Kun pa den made kan | lzzgee jer fast pa en losming, der ikke falder igennem
kort tid efter lancering, fordi | eksempelvis ikke far opdateret siden sa ofte
som planlagt. Der skal veere sammenhang mellem ambilionen og den reelle
mulighed for at indfri den.

Det er ogsd vigtigt. at | opbygger hiemmesiden, sa den er overskuelig og nem
at finde rundt pa for alle - ogsa dem, der kommer pa den for farsle gani.

Der er naturligvis forskel pd spidskandidatens og foreningens hjemmeside,
og derfor felzer nedenfor nogle ideer til begge sider,

Spidskandidatens hjemmeside

Spidskandidaten skal have en preesentabel hjemmesidel Der er, som naEvnt,
forskel pa, hvor stor en indsats man skal l=gge | kampagnen pa internettet,
men det er felles for alle, at spidskandidaten skal vaere representeret med
en preesentabel hjemmeside. Der er ganske enkelt alt for mange veslgere, der
under valekampen seger information pd nettet til at lade vare!

Minimumskravene til spidskandidatens hjemmeside ber vaere:

= Central placering af jeres markesager | averskriftsform - Feks. pa forsiden

Mulighed for at laese flere detaljer om jeres politik

» Prassentation af spidskandidaten som person - germne som en personlig
fortlling eller et interview med mange billeder

» Pressebillede(r] | he) aplesning til download

= kKontaktinformation {oesa selv om det ikke er til kandidaten selv - det
ma gZerme vezre til en pressekoordinator eller koemmunefarenings-/regi-
onsbestyrelsesfarmanden |
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Udbygningsmuligheder til spidskandidalens hiemmeside:

Blog

Anvendelse af video til preesentation af kandidaten og markesagerne,
videodaebog, videohilsner, reportager, lokal udzave af VenstreTV eller
andet=,

Anbefalerside, twor forskellige borgere eller kendte mennesker anbefs-
ler en personlig stemme pa spidskandidaten

Kalender

Reportager fra valgkampens aktiviteter - kan eventuelt indbyeges i
bloggen eller en videodagbog

Organisationens hjemmeside
Kommunefereningen/regionsbestyrelsen skal ogsé have en hjemmeside,
Oesa her skal | overveje ambitionsniveauet, inden valgkampen gar i gang.

Minimumskravene til foreningens hjermmeside bor vaere:

Indeholder kontaktinformationer [herunder e-mail) pa de centrale til-
lidstolk for valekampagnen, sa joumnalister og andre interesserede kan
henvende sig

Jeres maerkesager er centralt placeret p& hjemmesiden, 53 besegende
hurtigt preesenteres for kermebudskaberne

Der er bilede, kontaktinformation og eventuelt link til personlig hjem-
meside pa samilige kandidater

Spidskandidaten preesenteres et sted ps hjemmesiden - geme sa det
er nemt at finde

Kalender over aktiviteter

Hiemmesiden opdateres! Det giver et uheldigt indtryk, hvis de eneste
arrangementer | kalenderen er afholdt, eller hvis valgprogrammet er
fra zo01!

Udbyeningsmuligheder til foreningsns hjemmeside:

Anvendelse af video til presentation af kandidater og maerkesager,
reportager fra kampagneaktiviteter, videodagbog fra spidskandidaten,
lokal udgave af VenstreTV eller andet®,

Anvendelse af blogs pa den ene eller anden made - enten som en fal-
les blog for alle kandidater, en blog for spidskandidaten, en blog per
kandidat eller andre lesninger,

Udbredt anvendelse af billader til presentation af markesager

7 Se afsnittet om video leneemne fremme | detie kapitel
28 Se atnittet om video lEnger fremme | detie kapitel
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Praktisk lesning

Landsorganisationen tilbyder en billig og simpel hjemmesidelesning, som kan
bestilles via www.venstre.net [under menuen Hiemmeside]. Skabelenen sik-
rer, at opgaven med at oprette en hjemmeside er overskuelig, og at designet
faleer Venstres linje, idet der dog er god plads til at seite et personligt pres.
Skabelonen kan benvttes af bade foreninger og kandidater.

Det er ogsd blevet relativt billigt at kebe rettighederne til et domane pa
internettet - f.eks, www.ditnavn.dk, og det er derfor bestemt vaerd at aver-
veje, Det fjener to formdl: 1) Det virker markant mere professionehtt ag 2| Det
ager sandsynligheden for, at velgerne kan huske bade navn og hjemmeside-
adresse. Nar | keber en hjemmesideskabelon af [andsorganisationen far | dog
automatisk http://ditnavn.venstre.dk.

Sociale medier

Sociale medier pa internettet er blevet en del af danskemes hverdag, og ab-
ner derfar en halt my verden af muligheder for at komme i kontakt med jeres
malgrupper. Der er dog store forskelle pa deres anvendelighed, og derfor
beskrives de kort nedenfor.

Facebook

Alle danskere har efterhandan hert om Facebook |www.facebook.com). Pr.
december 2008 har 1,6 millioner danskere en profil pa Facebook, hvilket ger
Danmark til den nation i verden med nastflest brugere | forhold il indbye-
gertal. Der er derfor et enormt potentiale i valgkampsammenhzng.

Facebook giver brugemne mulighed for at holde kontakt med hinanden, falge
med | venners liv, dele oplevelser med hinanden og meget andet. Det be-
tyder, at brugerne bade udleverer mange oplysninger om sig selv, og at de
generelt holder sig opdaterede om @ndringer i vennemes profiler.

Det giver i overskriftsform to muligheder: 1) | kan samlet na mange men-
nesker via forskellige Venstre-folks personlige netvaerk og 2| | kan oprette
grupper, der samler personer, | ellers ikke ville na,

Den farste mulighed udnytter | ved j2vnligt at sprede links, videoer, noter, bil-
leder eller andet | jeres eget netvaerk med hab om, at det spreder sig videre.
Den anden mulighed kan udnyttes vad at oprette en eller flere grupper, som
kan samle nogle af jeres velgers, | kan eksempelvis oprette grupper, der
stetter jeres maerkesager, sa | opretter grupperne "1 times motion i Rebilds
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skoler”, "Max. § forskellice hjemmeplejere | Rebild” osv. P34 den made kan
| samle nogle af vaelgerne fra jeres malgrupper, som | derefter kan fere en
dialog med, og som maske endda selv vil preve at rekruttere nye medlemmer
til gruppen.

Generelt galder det for Facebook, at en indsats skal geres helhjertet - hvilket
i denne sammenhang betyder en udbyeset profil of et dagligt ek, Det er
oplagt for spidskandidaten at vaere pa Facebook, men det er vigtigt, at han
eller hun jaunligt opdaterer sin status pa Facebook, deler billeder fra sin
Fwerdag ng sarger for at kommentere pd andres aktiviteter, Det er ikke nok
blot at oprette en profil og sa lade det vaere ved det. Vaer dog opmaerksom pa,
at aktiviteterne kan ses og lases af alle - ogsa journalister. | kan overveje at
hente hjzlp fra en eller flare af jeres medliemmer, der selv bruger Facebook -
for det er der heit sikkert flere af dem, der gor.

Myspace

MySpace er for lengst overhalet af Facebook som danskernes foretrukne
madested pd nettet, og det er landsorganisationens vurdering, at MySspace
ikke l=ngere er vard 3t bruge ressourcer pa i en valgkamp.,

Linkedin

LinkedIn er et mere forretningsorienteret netvaerk. At vaere pa Linkedin kraver
ikke s& meget, men udbyttet er til gengzld ogsa yderst begrenset. Det er
dog en effektiv made at 15 overblik over sit netvark med eksempelvis er-
hversslivet | kommunen/regionen.

Flickr

Bade for organisation og spidskandidat er Flickr et oplagt redskab til at dele
billeder med alle interesserede. Fa Flickr er der mulighed for at oprette al-
bums, dele dem med andre, kommentere pa billederne og ikke mindst impor-
tere dem il evrige sociale netvaerk - eksempelvis Facebook.

Twitter

Twitter giver mulighed for at "mikroblogee”. Mikroblogging foregar ved, at
man fra sin mobiltelefon hurtigt og nemt kan sende sma tekstopdateringer
om hwad man laver, og derigennem holde sit netvaerk opdateret. Mikroblog-
ging har endnu ikke faet fat | Danmark. og det er ikke til at vide, om det sker,
da udviklingen pa de sociale medier generelt gar meget starkt.
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Andre sociale medier

Der findes mange andre sociale medier, men der er som regel ikke den store
vaerdi i at bruge ressourcer pa dem. | Danmark er det pnmart Facebook og
Flickr, der har relevans lor lokale valgkampe.

Blogs
Der er et utal af muligheder for at oprette blogs pa forskellige hjemmesider,
ligesom Venstres hjemmesideskabelon abner mulighed for at blogge.

Blog er en sammentraekning af ordet weblog, der er en net-logbog eller net-
dagbog, som er tilgengelig for alle pa internettet. En blog er aktuelle korte
historier fra hverdagen ogfeller indl2g med politiske holdninger m.v., hvor
der er mulighed for direkte dialog med leseme. | praksis er udformningen af
en blog meget forskellig, men der en rekke generelle huskeregler

* En blog skal opdateres jevnligt. Der ber komme mindst to indleg om
ugen af aktuel karalter. Det kan vare enten politisk eller personligt -
f.eks, hvad man har foretaget sig siden sidste blogindlz=g,

* Blogindlag skal vare | en uformel tone og holdes korte af hensyn fil
lmseme. Omkring soc-600 Legn.

*  En blog er et sted, hvor alle skal kunne kommentere, og hvor der skal
reageres pd kommentarerne og de input, der kommer pa bloggen.

Hvis | beslutter jer for at oprette en blog til eksempelvis spidskandidaten, bar
| overveje, hvor | opretter den. De fleste regionale dagblade har eksempelvis
mulighed for at oprette en blog, hvilket har den fordel, at bloggen ligger pa
en side med meget mere trafik end jeres egen. Husk ogsa, at hvert blogind-
l=g kan importeres til andre sider - eksempelvis en profil pd Facebook eller
en blog pa jeres egen hjammaside,

Video

Video er et starkt medie at kommunikers jeres butdskaber gennem, og | ber
derfar overveje at anvende det. Video har den store fordel, at billeder effek-
tivt kan underbygge jeres pointe, ligesom folk generelt er mere tilbejelige til
at se en video end til at |@se tekst. Samtidig er det blevet langt nemmere og
billigere at producere videoklip i den tilstrekkelige kvalitel, og der er forment-
lig flere af jeres medlemmer eller bekendte, der kan vere behj=lpelige.

Som i forbindelse med 58 mange andre virkemidler er det dog vigtigt, at | pa
forhand beslutter jer far, hvad | vil bruge mediet til. Der er groft sagt to los-
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ningsmodeller: Enten kan | najes med, inden valgkampen, at producere nogle
videaklip - f.eks. et pr. maerkesag samt en presentation af spidskandidaten
- eller | kan supplere disse med lebende produktion af videoklip,

Den ferste losning kan planizeges of afvikles i god tid inden valgkampen
gar i gang og behever derfor ikke belaste jer, nar det far alvor gar les. | kan
afsette den nedvendige tid med spidskandidaten til at fa filmet ham eller
hende i forskellige omagivelser med relevans for jeres markesager og serge
for at 3 materialel klippet sammen i god tiden inden valgkampen. Pa den
made kan | have en prasentationsvideo af hver markesag og maske ogsa af
spidskandidaten, som kan bruges til flere forskellige formal.

Den anden lasning med lebende produktion af videoklip krever abenlyst
mere arbejde i labet af den i forvejen travie valgkamp. Det er derfor afgo-
rende, at | har afsat ressourcer til apgaven, Der er dog helt klare fordele ved
lesningen, da | lebende kan sprede kendskabet til kampagnens aktiviteter
samt kommentere pd den lokalpolitiske dagsorden pa en effektiv made. Hvis
| lzzgger op til lebende at producere videoklip, skal det dog 0gsa geres - 1o
nye klip i lebet af valgkampen er ikke nok. Det er enten eller! Det er dog me-
get sandsynligt, at | har et eller flere medlemmer, som meget hellers vil serge
for at producere nogle videoklip end at dele pjecer ud pa tonvet eller henge
plakater op - o del skal naturligvis udnyttes,

valget mellem de ta lesningsmodeller afhanger primart af, om | har de
mandskabsmassige ressourcer til at lafte den mest omfatiende lesning med
lobende produktion af videoklip.

Ligegyldigt, hvilken lasning | valger, er der en reekke forhold, | skal veere op-
maerksomme pa. For det ferste er det vigtigt, at | gor opmaerksom pa videoen
53 mange steder som muligt. Den nemmaeste lasning er at legge videoen pa
YouTube, da | derefter nemt kan integrere den pa de relevante hjemmesider
samt grupper og personprofiler pa Facebook. Nar videoen er produceret , hand-
ler det naturfievis om at fa den sa bredt ud som muligt, og det ger | bedst ved
at placere den sa mange steder som muligt,

Far det andet skal | vare opmarkspmme pa, at videoen skal have en vis kva-
litet, Det betyder ikke, at | skal investere i en masse dyrt udstyr - de fleste
nyere videokameraer optager i tilstrekkelig kvalitet - men | skal sorge for, at
optagelserne er ordentlige, og | skal have mulighed for at redigere i videoen.
Det hetyder | praksis, at | skal alliere jer med en person med erfaring eller vilje
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til at saette sig ind 1| mulighederne.

VenstreTV

Venstre har sin egen tv-kanal, som har gennemgaet en kraftig udvikling siden
folketingsvalget | 2007, hvor kanalen blev lanceret. | Isbet af 2000 vil der dog
ske en spaEndende ny udvikling, hvor det ogsa vil blive muligt at fa sin helt
egen kanal i venstreTy. Det betyder, at | eksempeliis kan oprette en kanal pa
VenstreTV for jeres forening, hvor der kun vises klip, som | har produceret,
aller som | vealger at hente fra VenstreTV's andre kanaler.

VenstreTV kan integreres pa jeres egen hjemmeside og kan ogsd bruges som
bannerannonce pé de hjemmesider, | eventuelt wil annoncere pa. Der er der-
for mange gode muligheder | denne lasning, huis | planizgger at producens
videoklip lebende under valgkampen. Omvendt er det dog ikke den riglige
lesning, hvis | vil nejes med at producere nogle videoklip inden valgkampen,
da en kanzl pa VenstreTV forpligter til en labende indsats.

Kommuneforenings- og regionshestyrelsesformand modlager automatisk
information om denne mulighed, ndr udviklingen af VenstreTV er ferdig.

Internet-annoncering
Internetiet giver mange prishillige muligheder for at na et bredt udsnit af
danskeme via annoncering. Der er flere muligheder.

Google AdWords giver jer mulighed for at annoncers pa den mest benyliede
segeside pa internettet. Annonceringen foregér ved, at der vises et link til
jeres hjemmeside - eller jeres spidskandidats - nar der seges pa bestemte
ord. Ordene vaelger | selv, og | betaler et fast beleb hver gane en person klik-
ker p4 linket. Google Adwords er dog i forbindelse med lokale valg oftest spild
al penge, da det ikke er muligt at begrense annonceringen til en kammune
eller region. Derfor vil | betale for at fa vist jeres annonce for personer, som er
uden interesse for jer. Det kan dog | nogen grad leses ved at veelge segeord,
som indeholder kommune- eller regionsnavnet, s& man eksempelvis viser
annoncen ved seeninger pa "byradsvalg Rebild”. | forbindelse med Google
AdWords er det vigtigt at vere opmerksom pa, at reklameme o253 kan vises
pa andre sider end www.google.com, Det kan vere uhensigismassigt, da
| risikerer visning pa sider, | ikke ensker at blive assoderet med, og denne
mulighed bar derfor fravelges.

Fa Facebook er det heller ikke muliet at mdlrette annonceringen efter bruge-
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rens geografi, Der er mange andre mulicheder, men i ferbindelse med |okale
valg er anvendelsesmulighederne begrensede,

Den mest oplagte muliehed er derfor bannerannoncering pa regionale dae-
blades cg lokale ugeavisers hjemmesider, De regionale dagblade har som
regel en side for hver enkelt kommune, hvor kemmuneforeninger med fordel
kan kebe annoncering - der er jo en stor sandsynlighed for, at l=serne af
netop denne side er fra kommunen. Det gzlder ogsd velbesegte hjemmesi-
der, som udelukkende henvender sig til borgeme i et bestemt omrade - ek-
sempelvis en bestemt kommune,

For regionsbestyrelserne er disse overvejelser mindre interessante, da der
her skal annonceres bredere - f.eks. pa samtlige sider pa det regionale dag-
blads hjemmeside.

Endelig er der mulighed for at kebe bannerannoncer pa store landsdakkende
hjemmesider, som kun vises for [@sere fra bestermte postnumre. Metoden er
usikker fordi | kun kan malrette pa de to ferste cifre | postnumrene, og - ikke
mindst - fordi registreringen af loserens |okalitet er behaftet med usikker-
hed. Metoden er derfor mest relevant for ko mmuneforeninger, der dakker at
relativt stort geagralisk omrade samt for regionsbestyrelser.

Aviser og ugeblade

I forbindelse med kommunal- og regionsvalgene er det primart de regionale
dagblade og ugeaviserne, der er interessante. Dat er kun relativi fa forenin-
ger, der har behov for at beskaflige sig med de landsdzkkende medier.

Bade de regionale daghlade og ugeaviserne har en rekke fordele og ulemper,
som det er hensigtsmaessig at hafte <ig ved, nar | overvejer, hvordan | il
benytte aviserne som virkemiddel | kampagnen.

Fardelene ved de regionale dagblade er flere, For det ferste har de fleste
nogle lokale sider, hvor historierne fordeles efter kommuner. For kommune-
foreningerne er netop disse sider interessante, da | her mmmer den helt rig-
tige lesergruppe — nemlig velgerne fra netop jeres kommune, For regionsba-
styrelserne er hele avisen interessant, da dagbladet formentlig daekker hele
eller store dele af regionen. For det andet skal de regionale dagblade levere
nyl redaktionelt stof hver dag, hvilket giver jer muligheder for at forfalge en
debat i flere dage.
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Ulemperne ved de regionale dagblade er, at jeres budskab star blandl en
masse andre. Der er mange forskelligartede budskaber | en regional avis,
ug l=seme skimmer forholdsvis hurtigt henover annoncer, artikler og leeser-
brewe. |eres budskab skal derfor gentages mange ganee i avisen, for laserne
husker det.

Fordelene ved ugeaviserne er for det ferste, at de er meget klart geografisk
afgrmnset. De holder sig ofte inden for kommunens grenser og nogle endda
kun i dele af kommunen, hvilket giver jer mulished for at mélrette budska-
beme, For det andet er det en stor fordel, at ugeaviserne rent faktisk hliver
l=st - cirka 7o pct. af de potentielle lesere leser ugeavisen. Endelig er det en
fordel, at ugeaviserne rammer stort set alle husstande i udgivelsesomradet,

Ulempeme ved ugeaviserne er, at det redaktionelle niveau generelt er meget
lavt - og ofte end ikke tilstede, Det er en svaghed, fordi | skal levere lenat det
meste selv [herunder billeder], s | vil have en historie | ugeavisen. Det giver
omvendt ogsa mulighed for selv at przge historierne mesrkbart. For det andet
er der stor annonceste) | ugeaviserna, De er ofte fyldi med filbudsannoncer
fra forskelliee butikker, som generelt har l@sermes primaere interesse.

Uanset. om der er tale om regionale dagblade eller lokale ugeaviser, er der
tre forskellige mader at na jeres malgruppe gennem disse medier:

Der er mulighed for at sikre sig redaktionel omtale
Det er muligt at skrive [@serbreve
Det er mulist at indrykke annoncer

Det redaktionelle vil ikke blive behandlet her - det bliver det derimed i afsnit £.6.

Laserbreve

Leserbreve har gennem mange 3r vaeret en del af en klassisk valgkamp. Og
det med god grund. |kke alene er de eratis, de bliver oesa lest og er ikke
svaare al skrive, Slet ikke, lwis man henter inspiration | eksempelvis Venstres
Nyhedsbrey, Verdens bedste kommuner, jeres eget valgprogram rmv.

Sam med andre virkemidler betyder det naturligvis ikke, at keserbreve kan sik-
re sejren alene, men brugt formuftigt vil de medvirke til at gere opmarksom

25 Poltisk inspirationsmateriale wdgvet of landsorganisstionen | december 2008, Tilgengelig pd
wiviw venstre.net (RWEY zoog - Polifik|
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pa bide |eres kandidater og jeres budskaber. Det sker ogsd, at lmsarbreve
tages op af avisens nyhedsredaktion ag danner grundiag for historier, Det
sker oftest, hvis man gennem en periode har debatterct j@vnligt med den
SEMMe Person.

Pa trods af, at mange aviser udvider debatsiderne frem mod walget, modta-
gar de ofte 53 mange |®cerbreve, at de reelt lukker optaget | de sidste uger.
Det er derfor en god idé at indsende |=serbreve lebende frem mod valget i
stedet for at vente til de sidste uger.

| bar i evrigl vaere opmarksomme pa, at mange regionalaviser har gode hjem-
mesider med mulighed for at kommentere og debattere bade nyhedsartikler
og leserbreve. Med et stigende antal brugere af disse hjemmesider er det
vaerd ogsa at involvere sig | debatten der.

Pa www.venstre.net |RWKY 2000 - Kommunikation| er der en grundig be-
skrivelse af, hwordan man bedst skriver et lzserbrev, og det behandles ogsa |
et af landsorganisationens leurser til kandidaterne®. Det skal derfor kun kort
beskrives her.

Inden man begynder at skrive et |2serbrey, er det en god idé at tenke pd
de fire h'er: Hvorfor, hvemn, bvad, hvomar. Hvorfor vil du ud med budskabet?
Hvemn er det malrettet? Hvad skal det indeholde? Hvornar skal det i hvilken
avis?

Desuden kan de gode rad sammenfattes Lil:
s Skriv kort 0g preecist
*  Kun ét budskab pr. keserbrev (Flere budskaber = flere laserbreve |
+ Lav en f@ngende og deekkende overskrift
*  Undega fremmedord, tvetydigheder, ironi mu.
+  Brug eksempler, billeder og metaforer
+  Brug karte s@tninger
*  Undga bisstninger og indskudte sstninger

Det er serlig vigtiet at arbejde med overskriften. Hvis den ikke er kort oz
preecis, risikerer |, at debatredakteren laver en ny overskrift, som maske ikke
er daekkende for det, | gerne vil have frem. Terk pa, at rigtiet mange l@sere
kun ser overskriften. Den skal szlge.

30 L mere om landsorganisationens kursustilbued i kapitel 7 eller pd wanwvensire.net | BV 2009
= Uddannelse |
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Annoncer

Annancer er formentlig det virkemiddel, der bliver brugt flest penge pa i valg-
kampe. Det er et steerkt virkemiddel, sam effektivt nar ud til vaslgerme - dog
atheneie af annoncernes udformning, stamrelse og placering. Annoncerne vil
fortsat vare et afgerende element | fremtidens valgkampe, men stadigt mere
vil fiylte fra avisernes papirudgaver til internetiet.

Annancer i aviserne leses - og jo sterre annoncer, jo mere leses de, Indhald,
starrelse og placering er vigtigere end farver. Serg for, at alle jeres annoncer
opfylder kriterierne om budskab, identifikation og afsender®, |gen er det af-
garende, at annoncerne ikke indehelder mange budskaber. Laseme kan kun
overskue &1 budskab pr. annonce.

Under de sidste uger af den kammunale valgkamp er aviserne fyldt med an-
noncer fra politikere og partier. | risikerer derfor at drukne | mengden. Store
helsidesannoncer kan vaere lasningen, men | kan ogsa komme langt ved at
tenke alternativt. Hyis jeres annencer af den ene eller anden grund far lae-
serme til at stoppe op - f.eks. pga. humor eller en atypisk udformning - har
| allerede skilt jer ud fra mangden. Men husk, at lzeserne stadig nemt skal
kunne afl=se afsender, budskab og identitet.

Det er ogsd en overveielse vaerd, om | skal indrykke jeres annoncer tidligere
end i valekampens sidste og afgerende uger, hvor aviserne - bade de regio-
nale og ugeaniserne - vil vaere spaekket med politiske annoncer,

Det personlige mede og uddelingsaktioner
Det personlige made med en vaelger er det absolut bedste virkemiddel i en
valekamp. Imtet over og intet ved siden af! Derfor ber | overveje, hvordan |
meder sa mange af valgerne fra jeres malgrupper som muligt. Del kan ske
pa flere mader, men grundlzeggende er der to muligheder:

For det ferste kan | =ta et centralt sted. hvor der kommer mange mennesker
forbi. For det andet kan | opsege valgeme i deres eget hjem.

Uddelingsaktion

Den ferste lesning bliver brugl 1 samtlige valgkampe af samllige partier. Det
kan vaere en effektiv made at na mange valgere hurtigh og effektivt, men
har bestemt 0gsa sine begreensninger. Det skyldes, at | har vanskeligt ved at
malrette budskaberne til modtagerne, ligesom | ofte vil kontakte modtagerne

31 56 mverst | atnil 6 om alsander, budskal og identitat,
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pa et tidspunkt, hwer de er travit optagede af eksempelis indkeb og derfor
ikke har overskud til at modtage politiske budskaber. Det er derfor en fordel
at vaere opmaerksom pa en raekke forhold.

For det farste er det en god idé at overveje, hvor | skal sta og hvormnar. Der
er - groft sagt - to mulicheder: | kan valge al komme i kontakt med sa
mange velgere som muligt uden mulighed for at malrette budskabet, eller
| kan valge tid og sted efter at kunne malrette budskaberne lidt mere uden
at nd sa mange. Den farste lesning svarer nogenlunde til at sta pa torvet en
lerdag formiddag. Her kommer mange forskellige mennesker forbi, og | kan
fa en snak med rigtig mange veelgere. | kan, ved at have forskellige labesadler
med, malrette budskabet lidt, <3 | eksempelvis taler om daginstitutionar eller
ckoler med de yngre vielgere og om hjemmepleje med de @idre. Men det er
en vanskelig avelse at mmme helt rigtict. Det er lidt nemmere, hvis | i stedet
veelger tid og sted med amhbu, Hyis | eksempelvis star foran et supermarked,
hvor | ved, at det pnmazert er folk fra det amkringliggende parcalhuskvarter,
der kommer, kan | forberede jer ved at bruge de gecdemografiske kort®, |
kan ogsa valge at stille jer foran en idretshal en eftermiddag eller aften,
hvor brugerne af hallen kommer og gar til farskellige aktiviteter. Det giver jer
nemlig mulighed for at sende et budskab om idret- og fritidspolitik til netop
de vielgere, der benytter tilbuddene,

For det andet skal | teenke pd synlighed. Uddelingsaktioner er bade en mu-
lighed for at komme | dialog med valgerne men er besternt ogsa en form for
udendersreklame. Det betyder, at 1 skal have \Vfenstre-jakker, balloner, ban-
nere, A-bukke med plakater, caps osw. til rddighed, sa modiagerne ikke er i
tvivl om afsenderen.

For det tredje kan | overveje at tilfeje et “lokkemiddel" for at komme | kontakt
med sa mange som mulict. Det kan f.eks. ske ved at uddele morgenbred,
frugt, slik, vognpoletter eller noget helt femte sammen med det politiske ma-
teriale®. | skal dog huske at t=nke over, at "lokkemidlet” geme skal h=nge
sammen med jeres profil = det nytter ikke noget at dele slik ud til bern sam-
men mad en pjece om sundhed.

For det fierde er det vigtigt, at | signalerer positivitet og vindermentalitet,
Alle deltagere er levende reklamesaijler for jer, og derfor skal de gerne smile

32 Las mam om g guuﬁ umugr._'uﬁsl:e.b:or.l i..].rilit 31 .
13 Landsorganmationen vl frem mod valget hibyde forskellst merchandse tl brug wed
ueldelimgsaktionsr
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og vare imedekommende nar de taler med vazlgemne. Det kan vare svaart at
opretholde | timevis, og derfor skal | huske at give korte pauser til de frivil-
lige, s& de kan lade op til endnu en omgang. Det har ogsa den fordel, at |
kan fa talt lidt sammen i pauserne, sa | lkke ger det, nar | egentlig skal tale
med vaelgerne,

Endelig skal | huske at takke de frivillige hjzlpere efter en uddelingsaktion -
de skal jo gerne have Iyst il 3t gore det igen senere p3 valokampens,

Canvassing

Den anden mulighed er at opsege vaelgeme i deres eget hjem. Det er for
nogle en erenseoverskridende oplevelse at banke pa hos fremmede for at
here, om de vil stemme pa Venstre. Det er naturligvis ogss forskelligt fra val-
ger til vaelger, hvordan en sa direkte herwvendelse vil blive modiaget, og det
er sehvfalgelig vigtigt, at | accepterer en afvisning.

Men hvis | har de rigtige budskaber og handterar situationen pa en taktfuld
og professionel made, er der ingen tvivli om, at det personlige beseg har en
positiv effekt.

Det er vigtigt, at | er forberedt pa, hvordan henvendelsen til valgerne skal
lyde, og hvilke budskaber | vil egge vaest pa. Det er en klar fordel for bade
veelger og for den opsegende, at hemvendelsen tager udgangspunkt i et be-
stemt budskab. Budskabet skal naturdigvis veere afstemt efter modtageren.
Det gasldar bade demografi og geografi. Hvis | eksempelvis stemmer derklok-
ker | et omrade med mange unge bernefamilier, hvor der mangler daginsti-
tutionspladser, skal | naturligvis l=gge veeet pa dette emne, hvorimaod | skal
lmgge veegt pa @ldrepolitik, hvis | hovedsageligt besoger @idre.

| udlandet kaldes denne metode canvassing, Her udvilger man efter en me-
get preecis viden am vaelgemes bopeel og partivalg de mest interessante val-
gere at henvende sig til.

De geademografiske kart, som landsorganisationen stiller til radighed, er et
glimrende redskab i denne forbindelse. De kan bade hizlpe jer til at udveelge
de bedste omrader at besege samt give jer en idé om, hvilke budskaber | skal
koncentrere jer om=.

34 e afsnittet om frivilige | afsnit 6.3
35 LE= mem om de geodemografiske kort i afsmt 2.1 eller pi wnswvenstre net | BEEY 2009 -
Kampagne = Geodemografiske kort)
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Manee af Venstres foreninger og kandidater omdeler | forvejen selv pjecer og
valgaviser | postkasser ag brevspreekker, fordi det er billigere end at benylte
Post Danmark. 5a huarfor ikke ga skridtet videre og kombinere de to ting og
aflevere materialet personligt ved at ringe pa daren?

Hvis materialet er udarbejdet rigtigt oz malrettet de velzere, | hermender
jer til, vil det for mange vzlgere vare en positiv oplevelse at f3 overfeverat
materiglet personligt.

Valgmeder

| lebet af en valgkamp bliver der holdt mange valgmader pa den ene aller an-
den made, oe mange kandidater - herunder spidskandidaten - bruger meget
tid pa dem. Derfor er det vard at overveje, huordan | bedst handterer valgme-
derne - bade dem | bliver inviteret til, og dem | eventuelt selv arangerer.

Deliagelse | valgmeder er naturligvis primasrt noget, | skal involvers jer | for
jeres spidskandidat. Som ved alle andre virkemidler og initiativer i kampagnen
skal aktivitelerne for ham eller hende imidlertid ogsé overvejes i forhold til,
hvordan det pavirker jeres mulighed for at indfri mals®tningeme med kam-
pagnen. Det betyder, at | skal overveje, hvem | kommer i kontakt med ved
valgmadet, hvilke muligheder | har for at pavirke tilhereme, og om | kunne
bruge tiden mere fornuftiet et andet sted. | skal vaere kyniske og ikke forfalde
til en tankegang om, at det "skal man gare”, ndr det er valgkamp. | skal gere
det, der er bedst for jer = og hvis det er at bruge aftenen pa at stemme der-
klokker i stedet for at sidde i debat, sa er det det, | gerl

Et valgmede giver tre muligheder for at na ud til e vaelgere, | geme vil |
kontakt med: 1} Direkte kontakt med de tilherere der er til stede 2| Indirekte
kontakl til de personer tilhareme taler med efterfelzende og 3) Indirekie
kontakt til l=sere af den avis, der dekkede valgmedet - eller seere af tv-
stationen, hvis en sadan skulle veere til stede. Ved de fleste valemeder vil til-
horeme vere faste tilhangere af et bestemt parti, og vil derfor ikke hverken
stermme pa jer eller fortzlle positive ting om andre partier end deres aget til
deres netvark. Sidste mulighed er derfor den indirekte kontakt til veelgeme
gennem eventuelt tilstedeverende medier, Det er il gengaeld ogsa relevant,
da en redaktionel artikel om jeres spidskandidat = maske endda med gengi-
welse af jeres meerkesager - er en god markering for jer. Hvis medierne ikke
er tilstede, ber | derfor. overveje om debatten skal gives videre til en anden
kandidat, sa jeres spidskandidat kan bruge tiden mere effektivt.
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Der er to undtagelser til denne tommelfingerregel. Den ferste undtagelse er,
nar der er mange tilherere til valgmedet, som ikke er fuldsteendigt fastiem-
rede i troen pa et bestemt parti. | praksis sker det eksempelvis pa uddan-
nelsesinstitutionar, ved debatmader pa store arbejdspladser eller ved debat-
meder, hvor et besternt emne har faet mange borgere op af stolen - ogsa
nogle af dem, der normalt ikke bruger tid pa politik. Her er der markant
sterre sandsynlighed for, at | kan 13 en hurtig gevinst ved at lade spidskan-
didaten tage debatten, og derfor ber | ofte gere det. Den anden undiagelse
ar, hvis | har en seerlig interesse | at s=He jeres spidskandidat op mod andre
politikere - cksempelvis den siddende borgmester fra et andet parti, Dat kan
nemlig medvirke til at opbyage jeres spidskandidats troveerdighed alene ved
at medet er arrangerat.

Alternative valgmeder

Arsagen til, al mange valgmader reelt er uder interssse for jer, skyldes, at
de er designet af politisk interesserede for politisk interesserede. Den store
gruppe af valgers, der ikke interesserer sig saedigt for politik, men som al-
ligevel gerne vil sette sig lidt ind i, hvem de skal stemme pa, gider ikke et o
timer langt valgmade pa traditionel vis. Der skal noget helt andet til - eksem-
pelvis bedre mulighed for dialog og et sterre fokus pd oplevelsen fra tilskuer-
r=kkerne, Valpmadet skal ikke vaere en monoton enveiskommunikation men
inddrage tilskueme, ligesom politikeme skal vaere bedre til at variere med
personlige fortzllinger og historier.

Det er ikke nedvendigvis en nem opgave, men bade landsorganisationen og
flere lokale tillidsfolk har gjort sig erfaringer med alernative afviklinger. Ideer
til inspirations®:

“"Kaminpassiarer”

Under valgkampen i november 2007 holdt statsminister Anders Fogh Ras-
mussen en rekke intime dialogmeder med kendte danskere. Medeme bley
debt "kaminpassiarer”. Navnet felger direkte af den stemning, der blev for-
sagt opbygeet til mederme - nemlig en hyggelig, uformel tone med folws pa
at blive klogere pa Anders Fogh Rasmussens oplevelse af de sma og store
ting, som dialogparineren spurgte ind til. For filhererne var det interessant
at deltage, fordi de fik et helt anderledes indblik | mennesket bag politike-
ren Anders Fogh Rasmussen, nar han fik mulighed for at fort=lle om bae-
grunden for sine holdninger - hvordan oplevelser tidligt eller sent i livet har
formet dem, og hvordan han oplever arbejdet med at implementere dem i

36 Se i eviet pecen "Mers politk | weigerioreningsrme” der kan bestilles pd verstre@venstre. di
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det danske samfund. Tilhererne fik med andre ord mindst ligesa mange per-
sonlige fort=llinger med hiem, som de fik politiske budskaber, De f@rreste
spidskandidater kan formentlig samle s3 meget interesse om deres persan,
at mange borgere vil mede op alene af den grund, men sd ma der tilfajes
andre elementer - eksempelvis en kendl person som interviewer eller ved,
at | placerer arrangementet et sarligt sted, hvor tilhereme kan fa en ekstra
aplevelse udover det palitiska.

Interviewpanel

I efteraret 2008 har landsorganisationen afholdt en reskke offentlige meder
med Lars Lekke Rasmussen, hvor det var hensigten at overlade mere initiativ
til tilhererne end ved et vanligt politisk arrangement. Det skete ved at ind-
dele arrangementet | to dele. | den ferste del stod et interviewpanel pa tre
personer for at interviewe Lars om bade politiske emner og mere personlige
oplevelser af et liv som politiker. De tre interviewere var udvalgt i et forsee pd
at reprasentere begge ken, flere aldersgrupper, uddannelsesniveauer osv. og
de styrede selv torlebat af interviewet. | den enlige pause blev alle tilherere
bedt om at nedfelde spargsmal til Lars pa sma sedler, som blev samlet | en
bowle. Efter pausen blev spergsmalene trukket op af bowlen én efter én, og
Lars svarede pa dem relativt hurtigt, sa flest muligt fik svar pa deres spergs-
mal, Konceptet kan naturligvis rettes til pa mange forskellige mader, men ge-
nerelt var der en positiv modtagelse af, at det fra start til slut var deltageme,
der satte dagsordenen og ikke hovedpersonen seb.

Hurtig spergsmal/svar

Der er ofte en tendens til, at bade politikere og spergere bruger meget tid pad
at svare pa og stille selv simple spergs mal. Det er drzbende for en dynamisk
afvikling af medet, og det er vanskeligere for tilhereme at fastholde kon-
centrationen. | kan derfor overveje at opbygge mere dynamiske spargsmal/
svar runder, hvor der er fokus pa hurtige spergsmal og korte svar, Man kunne
eksempelvis give 30 sekunder il spargsmdl g 3 minutler til svar og slukke
mikrofanemne, nar tiden overskrides.

Hvordan | vaelzer at afholde jeres valgmeder afhenger naturligvis bade af
deltagerns, stedet det afholdes, tilharerne osw., men det er under alle om-
steendigheder vigtigt at overveje, om | kan gore mederme mere interessante
ved at afholde dem anderledes end tidligere.

Det personlige brev og husstandsomdelingen
Det personlige brev med personlig underskrift (ikke nadvendigyvis udfort |
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handen!| blver stadig mere siEldent men er genstand for betydelic opmasrk-
somhed, nar det dukker op ved modtageren. Brugen af personlige breve i
forbindelse med valgkampe er ikke sarlict udbredt | Danmark og er da ogsa
et relativt dyrt vickemiddel, hvis | vil na bredt ud. Men det er effektivt.

Den store fordel er, at | kan malretie brevets budskab efter modtagernes in-
teresser og haldninger, Samtidig er det ikke usandsynligt, at modtageren vil
blive s& imponeret, at vedkommende vil sprede budskabet.

Denne form for kampagne kaldes "direct mail" og kan f.eks. malrettes alle
vzlgere i et bestemt geoerafisk omrdde, medlemmerne af lokale rad og be-
styrelsern lokale opinionsdannere eller blat venner, bekendte, tidligers kiassa-
kammerater, arbejdskollegaer osv. af jeres spidskandidat og bestyrelsesmed-
lemmer. Henvendelsen kan altsd bade begrundes | et personligt kendskab
eller en bestemt egenskab ved modtageren.

Et alternativ til det personlige brev er husstandsomdeling af pjecer og le-
besedler mv. Dette virkemiddel er absolut ogsa effektivt - og formentlig en
anelse undervurderet | danske valgkampe. Her er det vigtizt, at | bruger tid pa
at analysere modtageme oz afstemme budskaberne herefter, | skal ramme de
rigtige vaelgere med de rigtige budskaber.

Nar | vaelger at husstandsomdele i et bestemt omrade, er det en god ide at
gere det flere gange. Husk pé, at vaelgerne skal preesenteres for jeres bud-
skab 3-5 gange, far de husker det. Kan | kun husstandsomdele én gang i et
omrade, s5a serg for, at | ger det 53 taet pa valedasen som muligt.

| er ikke de eneste, der husstandsomdeler palitisk materiale, og derfor er det
en god idé at teenke kreativi i udformningen af matenalet for at skille jer ud
fra mangden. Men husk, at afsender, identitet og budskab skal sta lysende
klart for modtageren.

Biografreklame

Biografreklamer er dyre - sadigt hvis de skal vaere andet end et stilbillede.
Af samme arsag har de en begreenset udbredelse. Men mediet er slet kke
vinteressant i forbindelse med lokale valgkampe.

Farst og fremmest fordi undersegelser viser, at biografreklamer virker sterkere

end reklamer i tv. Flere kan huske en biografreklame, og flere har forstdet bud-
skabet i reklamen. Noget tyder pa, at modtagerne ikke er sa afvisende over for
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hiografreklamer — de opfattes som en del af oplevelsen ved at ga | biografen.
| skal dog veere opmerksomme pa to ting i forbindelse med biografreklamar.
For det ferste er publikum generelt ungt - i lebet af en to ugers periode har
30 pct. af de 12-34 arige veeret en tur i biografen. O for det andet er pub-
likummet kresne, hvad angar reklamens kwalitet - hjemmegjorte lesninger
accepteres ikke.

Radioreklame

Néir man sparger velgerne om hvilke informationskanaler, der er vigtige for
dem under en valgkamp, kommer radioen forholdsvis hejt op pa listen. Al-
ligevel er effekten af radioreklamer meget forskellig fra egn til egn afhaengiet
af den lokale radiostations popularitet. | skal derfor veere opmeerksomme pa
det, nar | beslutter jer - serligt i forhold til sammensztningen af lytterne
sammenlignet med jeres malgrupper. Er der ikke sammenfald, er radiore-
Klame ikke interessants,

En god radioreklame kan Tytte velgere, men det kreever mange gentagelser
at na bredt ud, Her er det meget afgerende, at | bevidst vaelger, hvilken op-
gave redioreklamen skal lese. Skal reklamen sprede et politisk budskab, skal
den have en vis lengde. Men hwvis den skal sprede kendskabet til jeres spids-
kandidats navn, kan den vaere korters til gengeld for flere gentaselser.

Husk, al en radiorexlame ikke er en annonce. Sproget skal vaere talesprog
- ellers kemmer det til at lyde kunstigt. Lad veere med at overdrive brugen
af lydeffekter og underizgningsmusik. Fokus skal veere pd budskabet, og |
ma absolut kun have ¢t enkelt budskab | hver reklame. Det er en fordel at
benytie retoriske spargsmal i reklamerne - det ger, at lytterne faler sig mere
involverede. Det er ogsa en fordel, hvis | anvender spidskandidatens stemme
pa radioreklamen, Alt for mange reklamer pa de lokale radiostationer er lavet
af de samme 2-4 stemmer. Lytterne sldr automatisk koncentrationen fra, nar
disse blade og behagelige stemmer kommer pa.

Valgbutik

En walgbutik er en videreudvikling af de sakaldte "warrcoms” fra amerkanske
valgkampe. Konceptet er tilpasset danske forhold men fungerer stadig som
valgkampens absolutte nervecenter. Etablering af en valgbutik er en god idé,
der kan fungere i bade sma, mellemstore og store byer - ambitionsniveaust
skal blot tilpasses efter de lokale forhold og de ressourcer, der er Lil ridighed.

37 Den pBgeldende radiostation kan formentlg ophyse, hwam deres faste hiters or
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En valgbutik tjener to formal: For det ferste er den et helt naturlist udganegs-
punkl for kampagnens akliviteter, Det er her, mederne holdes, og det er her,
| samles forud for uddelingsaktioner. Hvis der er tale om en sterre valgbutil
med mange ressourcer, kan | ligefrem have faste abningstider. Valgbutikken
er omdrejningspunktet for samtlige involverede i jeres kampaene - kandi-
dater, tillidsfolk og de frivillige - og fungerer ogsa som et godt scdall sam-
lingssted. Valgbutikken giver faste rammer, hvor | kan mades op Ll og efter
kampagneaktiviteter og er med til at give et teet og uvurderligh sammenhold
mellem alle involverede.

Hvis det samlet skal give mening at bruge ressourcer pa en valghutik, skal
butikkens andet formal ogsa vare opfyldt - og det stiller krav til placeringen
af butikken. En valgbutik skal nemlig cesa vare en synlig reklame | gadebil-
ledet. Dat er derfor optimalt, hwis den er placerst centralt i forhold til ga-
gade ogfeller transportknudepunkter. Valgbutikken skal veere aben, =a folk
kan komme ind fra gaden og mede jer, Det skal viere muligt at komme ind
og diskutere politik, melde sig ind | partiet og maske endda melde sig som
frivillig i kampagnen.

Erfaringerna med valgbutikker fra de seneste kommunal- og regionsvalg er, at
de meget hurtigt bliver hele kampagnens omdrejningspunkt, | bar derfor som
minimum overveje felgende punkter:

Onskeliste

Lav en beskrivelse af den ideelle valgbutik. Alt fra lokalermes sterrelse og
indretning Lil udstyret | butikken - papirclips, kaffemaskine, printer, stavsuger
osv. Det gor det nemmere at malrette arbejdet med at skaffe sponsorater.

Placering
Butikken skal placeres et centralt sted. Ver dog opmerksom pa, at place-
ringen i sig selv kan sende signaler bl omverdenen og overve] derfor bvilken
by, den placeres i, om lokalemes tidligere anvendelse kan tegne et uheldigt
hillede osw.

Ressourcer

De ekonomiske og materielle muligheder skal atklsres. Bidrag og sponsorater
= srligt | form af naturalier fra enskelislen - kan vere en stor hjizlp, men
vl opmErksom pa reglermne pa omradet:t, Erfaringen er at det er forbay-
sende nernt at f& sponsoreret ting, der kan bruges | valgkampen. Alt fra laje

38 5e kapitel £ om ekonomi.
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af valghutikken, blat guivizppe, maling og malergrej, borde pg stola, blyant
og papir til forsyninger af fadel og sodavand kan sponsoreres, Andre Ling
som it-udstyr kan lejes,

Bemanding af valgbutikken

Det er en rigtig god idé at have en daglig bemanding af valgbutikken. Det kan
vazre en fast person, eller ogsa kan opgaven g pd cmgang mellem kandida-
ter og frivillige. Jeres spidskandidat kan ogsa have faste treffetider.

Indretning af valgbutikken

Indretningen af valgbutikken skal give gode rammer for at skabe god stem-
ning, handtere hektisk aktivitet og sikre adgang til de redskaber, der er ned-
vendige | en professionel valgkamp. valgbutikken kan med fordel have borde,
stole. computere, telefon, intemet og tv. Udsmykningen skal understrege
jeres profil og vise, al det er en politisk “butik”, man kommer ind i. Valgbutik-
ken skal altid fremsta lys, venlig og ren. | kan bestille relevante materialer,
bannere mv. ved landsarganisationen.

Brug af valgbutikken

Er mulighedeme til det, er det en god investering at kunne servere noget
at drikke til frivilige og gester. Det kan vaere kaffe, ol, vin eller vand. Er der
plads, sa indret en lille bar med fadelsanlzag. Det vaekker begejstring for alle
involverede, hvis | efter et vellykket arrangement slutter af med en al i vale-
butikken.

Har | ressourcer og plads til det, sa sarg for at bruge butikken til at give de
frivillige nogle oplevelser og sociale aktiviteter - det kommer igen | form af
gejst og en endnu sterme indsats#. Spidskandidaten skal prioritere at deltage
i disse arrangementer.

Abningsreception

Serg for at abne valgbutikken med en happening og en dbningsreception.
Ta=nk | wvrigt altid | arengementer, konkurrencer eller lignende, der kan fa
folk i butikken.

Kommunikation

kommunikation fra valebutikken til jeres medlemmer og de frivillige hjelpere er
vigtig. Det skal vaere muligt 2l falge livet | valgbutikken pa foreningens og spids-
kandidatens hjemmeside. og | skal ogsa huske at sprede budskabet via Facebook.

3% 5e afnittel om frivilige i afsnit 6.3
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Praktiske foranstaltninger

Det er en god idé al tegne en forsikring pd valgbutikken og dennes brugere -
man kan aldrig vide, om der sker et uheld, eller om det politiske budskab kan
provokere til h=rvaerk. Husk ogsa at overholde alle regler vedr. eksempelvis
brandudstyr, skiltning af nedudgange, hygigjne mw.

Der er mange fordele ved at bruge en valgbutik som et centralt element i
jeres valgkampagne. Udover at skabe synlighed, overblik og udgangspunkt
for kampagneaktiviteterne, giver valgbutikken gode mmmer for det falles-
skab, som er en vigtig del af en vellykket kampagne. | md ikke glemme, at
| far rigtig megel igen fra de frivillige ved at skabe et fzllesskab og tilbyde
gode rammer.

Den sterste ulempe ved at bruge en valgbutik e, at det er ressourcekravende
- béde ekonomisk og mandskabsmaessigt. Det betyder, at | skal bruge valg-
butikker meget. fer indsalsen kan betale sig. Det er derfor vigtigt, at | teenker
jer godi om, inden | etablerer en valgbutik.

Udendarsreklamer

Udendarsreklamer bliver stadigt mere udbredte og har blandt andel laget
en del af annoncemarkedet fra aviserne. Med udendersreklame menes bill-
boards, busreklamer, reklamer pd stilladser og husmure, bannere, valgplaka-
ter o. lign.

Et stort banner med et slogan, billede cg navn spaendt tveers over hovedga-
den. Gigantreklamer pa et stort stillads. Specalfremstillede plakatstandere
med gigantplakater til brug ved torvemeder. Lastbiler, der kerer rundt med
et par kempastore plakater monteret pa ladet. Alt sammen er del noget der
er set stadiet mere af | de seneste valgkampe, og tendensen vil uden tvivl
sprede sig endnu mere.

Udendersreklamer er med til at skabe valekampsstemning og vise styrke. De
fastholder velgere men er ikke velegnede til at formidle budskaber og har
derfor begraenset mulighed for at flytte veelgere. Dog kan et troveerdigt per-
sonbillede skabe tillid og dermed indirekte hjalpe jer,

Udendersreklamer er ikke gratis - det lkan veere dyrt at kebe en reklame pa

eksempelvis et billooard eller et stillads, og det skal i avrigt bestilles i god tid.
Til geng=ld bliver de set af rigtigt mange mennesker.
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Valeplakater vil ogsa | fremtiden vaere en del af de virkemidler, der signalerer
bade valgkamp og partiernes styrke. Alle har en holdning til valgplakaterne,
hwilket naermest i sig selv viser, at de har betydning. De signalerer jeres styrke,
0g de kan flytte stemmer fra partiet over pa en kandidat - eksempelvis jeres
spidskandidat. De vil dog sjeldent kunne flytte veelgere mellem partierne, da
de ikke er velegnede til 41 sende et budskab - de kan kun indeholde afsender
og partiidentifikation. Alt andet forstyrrer bare billedets,

Det er en god idé at komme i gang med valgplakaterne | god tid, sa de er
klistret pa plade og har faet boret huller i god tid, inden valgkampen for alvor
beeynder. Derudover er det vigtigt, at | overvejer, hvor plakaterne haenges
op, Gf efter veje med stor trafikintensitet. Men tank ogs over, om det er
et sted, hvor bilerne kerer farbi med Ba km/t, eller om de halder meget | ke.
Tenk over, om det er pendlere veek fra kommunen/rezicnen, der kerer pa
vejen, eller om det er lokale valgere, | bar prioritere de enkelte veje of lave
en ophaengningsrute.

Vaer opmaErksom pa lokale regler og retningslinjer for, hvor og hvordan | ma
haznge valgplakater op. Det er op til den enkelte kommune at fasts=tte reg-
lerne far de kommunale veje, mens staten fastsztter reglerne for stalaveje.
| kan med fordel kontakte kemmunen for at fa styr pa regleme. Serg for, at
alle dem, der skal hanee plakater op, kender alle regler. Det er surt at skulle
bruge krefter pa at pille valgplakater ned under en valgkamp.

Efter valeet er det vigtigt, at | piller plakaterne ned hurtigst muligt. Gamle
valeplakater irriterer mange, og der er ingen grund til at genere dem, der
skal stemme pa jer fremaver. Desuden er der nogle kommuner, som udsteder
bader til de kandidater, der ikke far pillet plakaterne ned.

6.6 Forholdet til medierne

En effektiv valekampagne fares oesa gennem de lokale medier. Medieomtale
kan ikke alene sikre jer en god kommunikationskanal til jeres malgrupper,
men den hjzelper naturligvis pga. alle de lesere/lytiere/seere de lokale medier
har. Det er dog vigtigt, at | far medieomtale pa en made, der hjzlper jer til at
indfri kampagnens mal, og ikke bringer jer l=ngere fra det. Al medieomtale er
ikke god, og derfor skal | have en klar opfattelse af, hvordan | tackler medi-
erne. Nedenfor falzer derfor brugbar viden og gode rad om handteringen af
jeres lokale medier, der kan danne baggrund for en god mediestrateg).

40 Landsorpanisationen formidler tryk af wlplakater,
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For al ege sandsynligheden for at komme | lokalmedierne, bar | tage hajde
for jounalisternes arbeydsvilkdr. Jo mere | tilrettelegger jeres pressearbejde
efter journalisternes arbejdsform, desto sterre er sandsynligheden for, at de
skriver eller bringer jeres historie,

Bade skrivende journalister {dem der skriver artiklerne) og redigerende jour-
nalister {dem, der redigerer det, de andre har skrevetl arbejder ud fra de
sakaldte nyhedskriterier. Nyhedskriterierne er journalisternes kriterier for en
god nyhedshistorie - det styrer, hvilke historier |okalmedierne bringer, og
hvordan de vinkler historierne, Jo bedre din historie lever op fil nyhedskriteri-
erne, desto sterre er sandsynlisheden for, at den kemmer i avisen.

Lokalmediernes nyhedskriterier

= Aktualitet
Enten skal jeres historie vere helt ny, eller ogsa skal | have en ny vinkel
pa en tidligere historie. Jo oftere mediet udgives, desto vigtigere er
aktualitetskriteriet. Feks, bestraber de regionale dagblades netredak-
tioner pa at levere aktuelle lokalnyheder time for time, mens
ugeaviserne behandler stof, der er mere genarelt er oppe i tiden.

= Vasentlighed
|leres historie skal have stor betydning for mange mennesker, Jo mere
Ickalt mediet er, desto mindre betydning har veesentlighedskriteriet
Feks. laver &n ugeavis geme en historie om en kat, der er forsvundet
- selvom det nappe kan haevdes at have stor betydning for seedigt
mange mennesker. De regionale Tv-stationer laver sj@ldent sadan en
historie,

* Menneskeorienteret
Mennesker identificerer sig med mennesker - ikke med tal. fakta og
politiske planer, Jeres historie skal handle om mennesker, Ger jeres poli-
tiske planer konkrete, og fortel, hwvad de betyder for borgeme i loka-
lomradet. Dette kriterium har stor belydning for de fleste lokalmedier
- lokalmedierne fortzeller ofte de naere historier, hvor man kommer tat
pa mennesker,

s Sensation
Jeres historie skal vere overraskende, opsigtsvackkende og ga imod
folks forventninger. Jo mere lokalt mediet er, desto mindre sensationelt
behever historien at vaere,

+ Konflikt
Follk elsker at lese om konflikter, og journalister elsker at skrive om
dem. Betydningen af dette kntenum varierer meget, men det er allid
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en god ide al gere joumalister opmaerksom pa, at andre har en modsat
holdning til en sag.

*  Eksklusivitet
En historie har mere interesse for en journzlisl, hvis vedkommende har
den solo. Derfor er det nogle gange en fordel for jer at gve historien
til en enkelt journalist i stedet for at sende en pressemeddelelse til
samtlige medier pa én gang. Det kan | eventuelt gere efter den ferste
dakning, men | risikerer at tage luften ud af historien ved at starte med
det.

* Lokalt
Jeres historie skal vare knyttet til lokalomrédet. Lokalmedieme er sjal-
dent interesseret | at hare om jeres holdning til landspolitik - de er
nteresserede | at hore om, fvad | vil gere for lokalomradet. Jo mindre
omrade lokalmediet dzkker. desto mere lokal skal historien vaere, Hi-
storieme i en ugeavis, der f.eks, kun dakker en del af en kommune, vil
vare mere lokale end historierme i et medie, der daekker hele kommu-
nen.

Prioriteringen af nyhedskriterierne varierer fra medie til medie og fra journa-
list til journalist. Derfor er det en god idé, at | lzzrer de lokale journalister at
kende, sa | ved naget am, hvad de interesserer sig for, og hvardan de arbej-
der. Det er helt oplagt en opgave for jeres spidskandidat, da det er ham eller
hende, der primart skal have kontakt til medierne,

Forskellige medier - forskellige krav

Myhedskriterierne er g=ldende for alle medier, men der er naturligvis stor
forskel pa, hvilke krav der stilles til den historie | gerne vil have bragt alt efter,
hvilket medie den skal bringes i. Derfor skal | tage hensyn til det pageldende
medie, nar | szlger historien.

Lokal- og regionalaviser

Lokalaviserne udkommer enten som morgenavis eller som en sakaldt efter-
middagsavis, og det giver selvsagt en forskellig arbejdsrytme. Morgenaviserne
gar i trykken dagen fer cmkring kl. 2z. Del betyder, at journalisterne seger
deres historier fra meget tidlig morgen, sa de kan udvikles undervejs. Tid-
lig formiddag er det bedste tidspunkt selv at kontakte journalisterne, sa de
har tid til at researche og skrive histarien.

Eftermiddagsaviserne g3r | trykken i lebet af formiddagen, senest kl. 11, og
derfor vil disse joumalister vare til at 3 | tale aftenen for,
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Alle amangementer kan bade omtales fer og efter de har fundet sted. Jo
bedre kontakt til journalisten - jo sterre chancer for god dakning,

Lokalaviserme er begyndt at opruste pa nettet, og mange mennesker laesar
Iokalnyheder pd nettet - s=rigt de unge. Husk derfor ogsa at bruge lokala-
visarnes netredzktioner,

Ugeaviser
De fleste ugeaviser udkommer tirsdag eller onsdag. Mange ugeaviser har
derfor deadline om fredagen.

Arangementer, som du geme vil have dekket af ugeaviseme, ber derfor
placeres [ slutningen af ugen - og ikke i starten, hvor journalisterne har travit
med at ferdigredigere avisen.

Det er en fejitagelse at undervurdere ugeaviserne som medie for et politisk
budskab. Disse aviser har gerne en begrenset eller ingen redaktion, og der-
for er nasten feerdigskrevne historier velegnet til denne type medier,

Regionalt tv
Tvz-regioneme er Danmarks mest sete nyhedsudsendelser. Tva-regionerne
har 6 daglige udsendelsar. Fredag, lerdag og sandag har de fare.

11.00-12.00: Bledere regionalprogrammer - ofte gaester i studiet

12.10-12,30:  Ofte opfelgning pa tidligere historier

16.05-16.15:  Kort nyhedsoversigt = de vigtigste historier, men begraenset bil-
ledmateriale

18.10118.20: Kort nyhedsoversigt — mere billedmateriale

19.30-20.00: Hovedudsendelsen - har | gennemsnit 730.000 seere,

22.20-22.30: De vigtigste historier fra hovedudsendelsen

Tvz-regionerne holder redaktionsmede mellem kl. 9.00-9.30. | skal have fat
pa redaktionen inden k. g, hwis | vil | aftenens udsendelse.

Redaktionerne har en eller to politiske historier om dagen, sa der skal vaere
kod pa de ting, der serveres til redaktioneme.

Husk at tznke i levende billeder, Terre tal er kedelige - mennesker, der laver
noget aktivt ger sig godt pa billeder.
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Lokalradioer

Landel over findes et utal af lokalradiostationer, hvor det far og under en
valgkamp vil vaere fremmagende at komme til orde. Lokalradiceme har bade
nyhedsudsendelser, debatter, bagerundshistorier og underholdnine. En me-
get stor gruppe veelgere htter hver dag til lokalradioen. Der er lokale for-
skelle, men lokaladioerne er sarligt populzre uden for storbyeme,

Derfor er det en god ide at prortere jeres lokaladio - hvad enten det er et
nyhedsindslag, en bagarundshistone om jeres politiske holdninger eller et
underholdningsprogram, hvor en af jeres kandidater vender plader.

Lokalradioer har meget forskellige deadlines alt afhengig af mdiostationens
programmer.

Hvordan kommunikeres budskaberne?

Med viden om myhedskriterier og de forskellige mediers arbejdsvilkar | bag-
hovedet kan | overveje nedenstaende strategiske rad, inden det gar les |
valgkampen.

+ Fa et komplet overblik over valgkampens relevante medier
Dan jer et averblik over, hvilke |=sere/lvttere/seere der bruger mediet.
Serg for, at | har gode kontakter pa de vigticste medier forud for valg-
kampen - germe ved st personligt made med den relevante journalist.
Serg i valgkampen for at opsege medier, der dekker jeres malgruppe
bredt,

= Hold fast i strategien
| har valgl en vinderstrategi= - fasthold deq. Nar | efter grundie overve-
jelse har valgt malsatning og streteg, sa stol pa det. Det kan sjzldent
betale sig at sadle om, agsa selv om valgkampen byder pa fristelser og
muligheder,

* Startigod tid
Hvis | er i apposition, krever det en indsats over mange maneder, hvis
vElgerne skal opdage, nvad jeres hovedkritik af modstanderne er. At
vente il valgkampen med jeres offensiv er for sent og vil ligne, at
det er opfundet til lejligheden. |eres kritik kan for eksempel viere ube-
nyttede ekonamiske mulicheder eller for lange sagsbehandlingstider,
Har | selv boremesterposten, sa vurder i god tid, hvad de svageste sider
er og l2=g en strategi. Overvej ogsa, om | skal handle eller kan nejes
med at forklare jer ud af det.

i Se afsnit 2.3 om ot legee en strateg
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+  Ver tilgangelig for pressen
Serg for, at pressen har én indgang til valgkampen. Budskaber ma ikke
ga tabt, fordi journalisterne ikke ved, hvem de skal ringe til, Telefon-
nummer og mailadresse pa alle relevante kontaktpersoner ber oplyses
pa hjemmesiden - ogsa spidskandidatens. Veer tilgeneelig i med
gang ag modgang — en historie bliver ikke badre af "ingen kommen-
tarer”, da modspillerne far frit spil.

+« Hav klare linjer
Aftal far valgkampen, hvem der "fylder huller ud”. Ingen kan pa forhdnd
forudsige en valgkamp ned | detalien, s& noget skal opfindes under
vejs, men der er ikke tid til lange beslutningsprocesser om alle detaljer
og emner, En effektiv mulighed er at aftale et vist frirum til spidskandi-
daten.

« Hav nyheder til hele valekampen
Markesager skal lanceres | god tid, men serg for, at der (under hvert
punkt] er mye detaljer og lefter at fortzlle i hele valgkampen. Kampag-
nen ma ikke fuse ud efter forstedagen

» Hav lokale markesager
Hvis din kommune har lokale omréder med helt sarlige lokale bekym-
finger, sa serg for at | har svar pa bekymringarne, Serg ogsa for at vise
interesse ved at besege lokslommadet i valgkampen,

Mediestrategi

Det er en fordel at legge en mediestrateg 1 god tid, inden valgkampen gar
i gang. Pa den made behaver | ikke bruge tid pa at treeffe beslutninger om
medierne lebends, men kan forholde jer til en klar strategi. Strategien skal
som minimum indeholde tre elementer.

For det ferste skal der vaere en klar answarsfordeling. Det betyder, at | skal
vide, hvemn der udtaler sig om hvad, og hvem der kan hizlpe med at formu-
lere budskabet, Det skal vaere kiart hvilke emner organisationen udtaler sig
om, og hwvilke emner palitikerne udtaler sig om, sa | ikke risikerer, at jeres
spidskandidat siger én ting og en representant fra organisationen noget an-
det. Det er ikke sikkert de to udtalelser er i modstrid med hinanden, men i en
valgkamp kan nuanceforskelle sagiens udlagges som sadan, og derfor skal
der kun vre &n person, der udtaler sig. | skal ogsa lave en ansvarsfordeling
mellem politikerne - bade devalgte og kandidaterne, Er der eksempelvis org

farerskaber i gruppen, sa nogle emner varetages af beslemte personer, eller
er det frit for alle &t udtale sig om alt? Og hvor placerer det jeres spidskandi-
dat - er der nogle emner, som skal reserveres til ham eller hende? | skal ogsa
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have en kiar idé om. hvor der kan hentes hjzlp til at formulere et budskab.
Ner et medie eksempelvis herwender sig med nogle nareaende speresmal,
er det gltid en god idé &t preve svarene af pa en anden, inden de gves til
journalisten = men hvem skal agere proveklud? Endelig skal | have en idé om,
hvem der udferer angrebene pa jeres modstandere, og hvem der svarer pa
deres angreb pa jer, Nogle skal spidskandidaten maske svare pa og andre
maske ikke - det afhmnger helt af situationen og jeres strategi.

For det andet skal | lave en plan over, hvornar | skal afsende de forskellige
budskaber. | skal lobende - ogsa inden valekampen - gare opmaerksom pa
jeres maerkesager, men der er formentlig nogle konkrete forslag, | farst vil
offentliggere i valgkampen. Derudover kan | formentlig forudse, at nogle be-
stemte emner vil komme pa dagsordenen pa bestemte tidspunkter - eksem-
pelvis, hvis byradet/regionsradet skal tage sterre beslutninger pa et omrade.
Som en del af en god forberedelse forudser | mange af disse emneskift og
arbejder dem ind | medieplanen - og maske endda ogsd | kampagneplanen,
hvis | vil tage initiativer, der understetter indsatsen | medieme.

Endelig skal | gare jer nogle overvejelser om, hvilke medier 1 vil bruge mest
energi pa. Det athanger naturigvis bade af hvor mange lesere/lytiere/seere
de forskellige medier har, men det er ogsa vietigt, at | overvejer, hvilke medier
jeras malgrupper bruger, Pa den bagerund kan | fastlzgee, hvilke medier |
helst vil | og dermed ogsa, hvilke journalister det er wigtigst at oparbejde et
godt samarbeide med.

Lynguide i krisekommunikation

Det er ikke alt, der gir efter planen. Derfor kan | komme i den situation, at
et eller andet gar galt, og | far hele den lokale verdenspresse pa nakken. Det
kan veere, at en af jeres kandidater udtaler noget uheldigt eller Ekstra Bladet
har fanget et af jeres byradsmedlemmer i en uheldig situation. Under alle
omst®ndigheder kan | fa behov for at “krisekommunikere”, og derfor felger
her en lynguide,

Krisekommunikation handler om at farebyege og handtere kriser med henblik
pa at minimere de negative konsekvenser. | en krisesituation ber | overveje

folgende seks punkter:

* Fd overblik ever krisens fulde omfang
Hvad handler krisen om? Hwem er involveret? Hvad er konsekvenserna?
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Handtér krisen internt

Informeér alle relevante personer og treef beslutning om, hwilkket bud-
skab der skal kommunikeras.

Udpeg én talsperson

Var sikker pa, at ingen andre udtaler sig.

Valg det rigtige budskab

Ram rigtigt farste gang. Det er utrovaerdigt, hvis | skifter holdning eller
forklaring.

“Fortzel det hele, fort=l det hurtigt og hold dig til sandheden”
Fa alle krisens darige nyheder ud p& én gang. Det minimerer risikcen
for, at historien breder sig fra dag til dag og fra medie bl medie. kem
politiske modstandere og journalister i forkebet ved at veere hurtigt ude
- det er bedre selv at hdndtere en krise end at blive afsleret. Hvis du
ved, der skal siges noget skidt om dig, sa sig det selv. Lad vare med at
Iyve.

Forbered svar pa sveere og ubehagelige spergsmal

Journalisterne vil stille demn - sa | kan lige sa godt have forberedt
svaret,
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7. Tilbud fra landsorganisationen

Landsorganisationen tilbyder frem mod kommunal- og regicnsvaleet hjaelp
pa forskellig vis. Nedenfor finder | en liste over de initiativer, som det allerede
nu er besluttet at gennemfere samt en kort heskrivelse af dem og eventuelt
henvisning til yderigere informationar. Derudover star landsorganisationen
naturligvis altid til radighed, hws | skulle have behov for det.

Regionale ressourcepersoner

Hver kommuneforening og regionsbestyrelse er tilknyttet en ressourceper-
son, som kan vaere behjaipelig med alle facetter af det forberedende arbajde.
Ressourceparsonerne kan benyties hele vejen frem til valget og er en oplagt
made at fa en udefrakommende til at vurdere jeres situation,

Ansvarig for kommunerne Hjarring, Frederikshavn, Brendersiey, Jammerbugt,
Thisted, Morsa, Vesthimmerland, Rebild, Mariagerfjord, Lemvig, Struer, Skive,
Holstebre, Herning, Viborg, Silkeborg, Randers, Norddjurs, Syddjurs, Fawrskow,
Arhus, Skanderborg, Odder, Samse og Lese samt Regionerne Nordylland og
Midtpylland:

Jens @stergaard-Madsen
Mellemgade g

9240 Nibe

g335 1965 / 2178 1053
nord@venstre.dk

Ansvarlig for knmmunerne Ringkabing-Skjern, Ikast-Brande, Hedensted, Hor-
sens, Varde, Billund, Vejle, Esbjerg, Fane, Kolding, Fredericia, Haderslev, Ten-
der. Aabenma, Senderborg, Middelfart, Nordfyn, Assens, Odense, Faaborg-
Midtfyn, Svendborg, Kerteminde, Nyborg, Langeland, /Ere, Aborg og Vejen
samt Region Syddanmark:

Kirsten Bruun
Kragebekve) 4
6682 Hovborg

7555 5112 / 5133 3129
syd@venstre.dk

Ansvarlig for kommunerme Odsherred, Kalundborg, Holbak, Sore, Slagelse,
Ringsted, Mastved, Lejre, Roskilde, Faxe, Kage, Solmed, Greve, Stevns, Vor-
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dingborg, Guldborgsund, Lolland, Allered, Barnholm, Egedal, Fredensborg,
Frederikssund, Halsnaes, Gribskov, Hillered, Hersholm, Rudersdal og Furese
samt Region 5jaalland.

Jargen Arnam-0lsen
Roligheden 4, Svallerup
4400 Kalundborg

5950 7290 f 2462 1045
oest@venstre.dk

Ansvarlig for kommuneme Albertsiund, Ballerup, Brandby, Drager, Gladsaxe,
Clostrup, Herlev, Hvidovre, Ishej, Redovre, Tarnby, kebenhayn, Frederiksberg,
Heje-Tazastrup, Vallensbak, Helsingar, Gentofte og Lyngby-Taarbak samt Re-
gion Hovedstaden

Kirsten Munch Andersen (pz barsal indtil 1/5 200g)
Selleradve) 30

2B40 Holte

4558 0025 / 2724 0002

kma@venstre.dk

Ask Maller-Nielsen (barselsvikar indtil 1/5 2o0o0g)
Solleradve) 30

2B40 Holte

4558 0025 / 2032 s047

ask®@venstre.dk

wwww.venstre.net

Venstres interne hjemmeside for medlemmer og tillidsfolk opdateres labende
med nyttige informationer, gode eksempler, og nye ideer. Under menupunk-
tet AWKV 2000 er all vedrerende det forestaende kommunal- regionsvale
samlet - eksempelvis mandatberegningsprogrammermne, der er nyttige i for-
beredelsen til konstitueringen.

Kommuneforeningsformand, regionsbestyrelsesformand og spidskandidater
har fuld adgang til indholdet under menupunidet RWEY 2000, mens kandi-
dater har adegang til dele af indholdet. | kan bede landsorganisationen om at
give navngvne personer fuld adgang, hvis de leser en opeave i forbindelse
med valgel.
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Verdens bedste kommuner

Ligesom ved sidste kommunalvalg har landsorganisationen udgivet et politisk
inspirationshafte. Haftet indeholder en lang raekke konkrete forslag indenfor
forskellige politiske omrader og kan derfor bade bruges i forbindelse med
formulering af valgprogram og som konkrete forslag i valgkampen. Pjecen
er udsendt i flere eksemplarer til kommuneaforeningsformand og kan ogsa
Mndes pd www.venstre.net (AWK 2000 - Politik).

Lokale meningsmalinger

I samarbejde med Capacent Epinion tilbyder landsorganisationen alle kom-
muneforeninger og regionsbestyrelser et prismassigt attraktivi alternativ il
at gennemfere almindelige meningsmalinger. Prisen er 30.000 kr. inkl. moms,
huilket inkluderer svar pa en rekke standardspargsmal, ligesom | selv har
mulighed for at definere 4 spergsmal i undersegelsen. Tilbuddet er sendt til
alle kemmuneforeningsformaend og regionsbestyrelsesformand oe kan oesa
findes pa www.venstre.net AWKV 2zoog - Politik). Du kan ogsé l@se mere
om mulighedeme i afsnit 2.1.

Geodemografiske kort

Der er allerede udarbejdet geodemografiske kort med udeanespunkt i data
fra folketingsvalgene, Kortene opdateres nu med data fra kommunalvalgene,
sa de bliver endnu mere anvendelige | forberedelsen af valgkampagnen. Kor-
tene er efter planen tilgengelige fra april 2000, hvor kormmuneforeningstor-
mand, regionsbestyrelsesformand og spidskandidater automatisk tildeles
adgang. | kan lese mere am mulishederne | afsnit 2.1 eller pa www.venstre.
net [RWKV 200g - Kampagne - Geodemografiske kort).

Sadan bliver du valgt

Pjecen skal inspirere bade rye og genopstillede kandidater i planlzeeningen af
deres valekampagne, vg behandler gode rad om bdde budskab, malaruppe,
organisation, akonomi, virkemidler og medier. Fjecen sendes til samtlige kan-
didater, men bliver og=a Lilgzngelig pa www.venstre.net ndar den er produ-
ceret.

Kommunaltraef

Lerdag d. 16. maj zoog afhalder landsarganisationen kemmunaltref for bade
tillidsfolk oz kandidater i Odense. P3 treffet bliver der rig mulighed for at fa
inspiration og ideer til den sidste del af forberedelsen inden valgkampan gar
i gang. Invitationen wil blive sendt til alle relevante tillidsfolk og kandidater
nar programmet ligoer fast.
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TV-trening af spidskandidater

Samtlige spidskandidater tilbydes tv-trening (samlet | mindre grupper| i som-
merhalvaret 2009. Treeningen foregar pa Christiansborg af Vlenstres Presse-
tieneste.

Konstitueringskurser
Kommuner og regioner med s@rlige konstituerningsudfordringer tilbydes et
superkursus som forberedelse til valgnatten.

Diverse uddannelsestilbud

Landsorganisationen tilbyder 6 forskellige kurser i forbindelse med RWKVog,
sam alle er beskrevet i haftet "Succes gennem uddannelse”, der kan bestil-
les pa venstre@venstre.dk eller hentes pa www. venstre nat |RWKY 2000
- Uddannelse).

Hjemmesideskabeloner

Bide foreninger ox kandidater kan gere brug af landsorganisationens hjem-
mesideskabeloner. Det koster et engangsbelob pa 250 ke for kandidater og
500 kr. for foreninger. Lees mere om tilbuddet i afsnit .5 eller pa www.ven-
stre.net under menupunktet Hiemmeside.

Publikationsvarktaj

Det er allerede nu muligt at opsatte sin egen avisannonce i en reekke forskel-
lige layout pa www.venstre.net [RWKY 2009 - Kampagne - Praktiske lasnin-
ger). Den mulighed udvides | zoog til ogsa at omfatte lebesedler, sa | hurtigt,
nemt og hilligt kan levere en fil Ll tryk.

Plakater

Som ved tidligere valg kan der bestilles valgplakater gennem landsorganisa-
tionen. Det sikrer bade den rigtige pris og en ordentlig kvalitet. Tilbuddet vil
blive sendt til kemmuneforeningsformand, regionsbestyrelsesformand samt
kandidater, nar det er forhandlet ferdigt.

Fotografering

Spidskandidater, der er opstillet fer 1. februar zoog, tilbydes gratis fotografe-
ring |dog ydes der ikke rejserefusion) til brug | forbindelse med valgkampen.
spidskandidatens ansigt skal pa et utal af pjecer. annoncer og plakater, og
derfor skal portrethilledet tages af en dyerig fotopraf. Landsoreanisationen
formidler desuden et tilbud om at fa fotoeraferet alle jeres kandidster af en
fotograf, landsorganisationen samarbejder mad.
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Merchandise

Kandidater og foreninger tilbydes forskelligt merchandise til brug | forbin-
delse med uddelingsaktioner o. lign. Tilbuddet vil blive sendt til kommune-
foreningsformand, regionsbestyrelsesformand samt kandidater nar det er
forhandlet faerdigt.

Kickstartskonference
Der afholdes en kickstartskonference efter sammerferien, hvar alle lkandida-
ter f&r den sidste peptalk inden valgkampens slulspurt.

Nyhedsbreve og informationer

Landsorganisationen vil labende orientere folkevalgte, tillidsfolk og kandida-
ter om nyttig viden. Det gelder bade via Venstres Nyhedsbrev, Organisations-
Myt P@-notater mw.
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Tirsdag den 17. november 2009 skal Venstre
vinde kommunal- og regionsvalget. Det
kraever en professionel valgkampagne.

Kommunalreformen har betydet, at kampagnen

Selleredvej 30 - 2840 Holte

s b VVENSTRE
venstre@venstre.dk - venstre.dk
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For oplysninger om ophavsret og brugerrettigheder, se venligst www.kb.dk

For information on copyright and user rights, please consult www.kb.dk
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