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Projektbeskrivelse Online Panel of Electoral Campaigning (OPEC) 

af Kasper Møller Hansen 

 

Online Panel of Electoral Campaigning (OPEC) 

Hvilken effekt har de politiske kampagner op til et folketingsvalg på vælgerne? Ved at etablere 

elektroniske online paneler af repræsentative vælgere kombineret med online survey eksperimenter 

vil projektet give et svar på, i hvilken grad vælgerne påvirkes af de politiske kampagner. 

 

Relevans og problemformulering 

Fra folketingsvalget 2001 til 2005 steg de politiske kampagne budgetter med omkring 30 pct. til 

omkring 100 millioner kroner (Hansen & Pedersen 2007b). De politiske kampagner anvender flere 

og flere ressourcer, men viden om, hvordan det påvirker de danske vælgere, er i dansk 

sammenhæng stort set fraværende. Vi ved altså grundlæggende ikke, om de store offentlige og 

private tilskud til partier, der anvendes i forbindelse med de politiske kampagner, har nogen effekt 

på vælgerne og hvis da hvilken. 

 Samtidig med at de politiske partiers kampagnebudgetter er steget, er der sket en 

professionalisering af de politiske kampagner. Amerikansk inspirerede kampagneværktøjer er 

blevet en fast bestanddel af politiktilblivelsen hos mange partier (fx fokusgrupper og løbende 

opinionsundersøgelser). Ligeledes udvikles brugen af internettet og andre online 

kampagneredskaber hurtigt (Hansen et al. 2006; Hansen & Pedersen 2007a). 

 Professionaliseringen og tilføjelsen af ressourcer til partiernes kampagner betyder, at 

danske politiske kampagner på mange områder er ved at indhente den måde, hvorpå moderne 

politiske kampagner gennemføres i udlandet (Bille et al. 1992; Pedersen & Saglie 2005; Siune 

1987; Siune 1995). En analyse af den kommende folketingsvalgkampagne vil altså være med til at 

forstå, hvordan den danske befolkning påvirkes af en moderne valgkamp. 

 Det grundlæggende overordnede forskningsspørgsmål er: Hvilken effekt har de 

politiske kampagner op til et folketingsvalg på vælgerne? 

Empirisk vil projektet analysere effekterne af valgkampen på vælgerne. Teoretisk vil 

projektet videreudvikle de dominerende amerikanske modeller for kampagneeffekter, som er 

udviklet i et topartisystem, hvor mulighederne for politisk kampagne på fx TV er helt anderledes 

end i Danmark. Endelig vil projektet metodisk opsamle erfaringer med brugen af online survey, 

paneler og eksperimenter under en valgkamp. 
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Teoretisk grundlag og hypoteser 

Projektet har tre delvis overlappende fokusområder, når effekten af den politiske kampagne 

undersøges: 1) Udviklingen i vælgernes politiske kompetence, 2) udviklingen i vælgernes 

vælgeradfærd og 3) endeligt effekten af kampagnens enkeltdele. De tre fokusområder afdækker 

kampagnens effekter på forskellige områder. Udviklingen i kompetence er knyttet til en generel 

diskussion om demokratiets måde at fungere på under en valgkamp, mens fokusområde to og tre er 

henholdsvis knyttet til den generelle kampagne og specifikke dele af kampagnens effekt på 

vælgeradfærden. Inden for de tre styrende fokusområder er der to overordnede arbejdshypoteser, 

som vil være styrende for den specifikke udformning af dataindsamlingen og den nærmere 

teoretiske og empiriske review af eksisterende litteratur. I figur 1 vises en skematisk oversigt af 

projektet, som efterfølgende uddybes. 

 

Figur 1: Skematisk oversigt af projektets tre fokusområder 
 Fokusomr. 1 Fokusomr. 2 Fokusomr. 3 
Forskningsmæssig 
kontekst 
 

Demokratidiskussion  Kampagners indvirkning 
på vælgeradfærd 

Specifik påvirkning af 
kampagnens enkeltdele 

Afhængig variabel Political efficacy Stemmeintention dernæst 
partisympati 

Partisympati dernæst 
stemmeintention 

Uafh. variabel  • Løbende politisk kampagne 
• Medieforbrug 
• Politisk opmærksomhed og interesse 
• Socio-demografi

• Specifikke 
elementer fra 
kampagnen 

Hypoteser Øget political efficacy 
• øget viden 
• øget tillid  
• øget følelse af 

lydhørhed 

• Tidl. partipolitiske 
orienteringer styrkes 

• Kampagnen er 
afgørende for de 
omskiftelige vælgere 

• Enkeltdele har effekt 
på vælgeradfærd 

• Et negativt 
kampagnebudskab 
har større effekt end 
positivt 

Datagrundlag og 
indsamling i projektet 
 

Paneldesign 
 

Paneldesign med løbende 
udskiftning af spørgsmål

Eksperimentel online 
surveys 

Metodiske styrker ifht. 
eksisterende forskning 
 

  • Individuelle ændringer kan 
analyseres 

• Spørgsmål kan udarbejdes helt op 
til de stilles 

Visuel påvirkning af 
enkelt elementer fra 
kampagnen 

Problemstillinger i 
relation til data 
 

Paneleffekter  
Repræsentativitet 

Paneleffekter 
Repræsentativitet 

Generalisering til den 
samlede kampagne 

Forskningsmæssigt 
bidrag og output 

 
Artikel (lektorer) 

 
Artikel (lektorer) 

 
Artikler (lektorer) 
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Fokusområde 1: Udviklingen i vælgernes politiske kompetence bygger på begrebet ’political 

efficacy’, som opdeles i intern efficacy og ekstern efficacy. Intern efficacy belyser vælgernes 

politiske kompetencer og handlemuligheder. Fx vælgernes politiske viden og vælgernes oplevede 

evne til forstå kommunikationen fra og til det politiske system (fx stat og kommune). Ekstern 

efficacy belyser vælgernes tillid til det politiske system og dets lydhørhed (Goul Andersen 2000; 

Lane 1959: 149; Miller et al. 1980: 253). På den måde bliver elementer af political efficacy ofte 

anvendt som et sundhedscheck på demokratiet (fx Goul Andersen 2004). I projektet vil political 

efficacy blive anvendt som afhængig variabel. Det vil altså blive undersøgt, hvordan kampagnen 

påvirker political efficacy. Eksisterende forskning peger på, at negative kampagnebudskaber (dvs. 

budskaber, som udelukkende kritiserer den politiske modpart) (Lau & Pomper 2001: 72) kan have 

negativ effekt på political efficacy (Ansolabehere et al. 1994), mens andre finder positive (Lau & 

Pomper 2004) eller ingen effekter (Brooks 2006). Studier af effekten af kampagner set under et 

peger generelt på en positiv effekt på political efficacy (Freedman et al. 2004; Kam 2007). Det leder 

frem til følgende arbejdshypoteser: 

 

• Valgkampen styrker vælgernes politiske kompetencer ved at øge deres politiske viden 

(Vælgernes interne efficacy stiger under kampagnen). 

• Valgkampen styrker vælgernes politiske tillid og deres følelse af, at systemet er lydhør 

(Vælgernes eksterne efficacy stiger under kampagnen). 

 

Den afhængige variabel er udviklingen i political efficacy under valgkampen. 

 

Fokusområde 2: Udviklingen i vælgeradfærden. Helt op til hver tredje af de danske vælgere skifter 

parti fra det ene valg til det næste. Mange af de omskiftelige vælgere træffer deres beslutning i 

sidste øjeblik under den politiske valgkamp, og deres kryds kan ofte have afgørende indflydelse på 

valgresultatet, som det var tilfældet ved folketingsvalget i 1998 og 2001. Meget tyder derfor på, at 

netop valgkampen har stor betydning for især de omskiftelige vælgeres kryds (Hansen et al. 2007).  

Amerikanske studier viser, at kampagnen kan have stor betydning for vælgernes 

opfattelse af kandidaterne, og at evalueringen af kandidaterne delvis er bestemt af kampagnen 

(Lodge et al. 1995). Tillige viser flere studier, at vælgerne har en tendens til at forstærke deres 

umiddelbare politiske valg i løbet af kampagnen. De lærer altså af kampagnen, men det vælgerne 

husker er domineret af politisk viden, som bekræfter deres tidligere valg, mens 
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kampagnebudskaber, der er i modstrid med deres umiddelbare valg, afvises eller glemmes hurtigt 

igen (Hansen 2004; Iyengar 1990; Taber & Lodge 2006). Eksperimentelle studier af vælgernes 

påvirkelighed, når vælgerne udsættes for politiske argumenter og information, viser blandt andet, at 

vælgerne kan påvirkes, når de udsættes for ensidig information. Studierne viser også, at hvis 

vælgeren udsættes for flersidig information påvirkes de i en retning, som stemmer overens med 

deres grundholdninger. Den intense og flersidige politiske information, der forgår under en 

valgkamp, kan altså tænkes at gøre vælgerne bedre i stand til at vælge det parti, som stemmer bedst 

overens med deres grundholdninger (Hansen 2007b; Jackman & Sniderman 2006; Sniderman & 

Theriault 2004). Det leder os frem til følgende overordnede arbejdshypoteser:  

 

• Hovedparten af vælgerne, også dem, som er usikre på deres stemmeintention, har reelt 

allerede valgt parti inden valgkampens start. Valgkampen snarere bekræfter før-valgkamps-

beslutninger og ’halve’ beslutninger om, hvilket parti man vil stemme på. 

• Valgkampen har stor betydning for de vælgere (25 pct. af vælgerne ved seneste valg), som 

ændrer stemme fra det foregående folketingsvalg. 

 

Det vil sige, at den afhængige variabel her er vælgernes stemmeintention, men samtidig vil den 

generelle sympati til alle opstillede partier og deres hovedkandidater også blive undersøgt.  

 

Fokusområde 3: Effekten af valgkampens enkeltdele. Mens fokusområde 2 søger at forklare 

variationen i stemmevalg med udgangspunkt i den samlede kampagne, vil fokusområde 3 tage 

valgkampens enkeltdele ud og afdække, hvordan de påvirker vælgernes partisymparti og 

stemmeintention. Mens valgkampagens mange flersidige påvirkninger delvis kan tænkes at ophæve 

hinanden (Schmitt-Beck & Farell 2002) er der god grund til at forvente at enkeltdele, som fx 

specifikke politiske annoncer (Brader 2006; Kaid et al. 2007), valgvideo (Aalberg & Jenssen 2007; 

Sanders & Norris 2006) partidebatter (Benoit & Hansen 2004; Blais & Boyer 1996) og besøg på 

politiske hjemmesider (Hansen & Pedersen 2007a), kan påvirke vælgerne.  

I forhold til de negative vs. positive kampagnebudskaber gennemgår Lau m.fl. (1999) 

52 empiriske studier af negative kampagner, hvorefter det konkluderes, at “there is simply no 

evidence in the research literature that negative political advertisements are any more effective 

than positive political ads” (ibid:851). Dette til trods er der ikke mangel på politiske 

kampagnearkitekter og konsulenter, som synes at mene det modsatte (Fridkin & Kenney 2004:571). 
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I nyere studier vises det, at negative kampagnebudskaber er mere effektive for udfordreren, mens 

positive kampagnebudskaber er mere effektive for den siddende kandidat (Fridkin & Kenney 2004: 

580; Lau & Pomper 2002). Brooks & Geer’s (2007) sondring mellem negative og positive, 

civiliserede og uciviliserede og emne- og personfokuserede kampagnebudskaber viser, at det er den 

uciviliserede tone generelt og den personlige uciviliserede tone specifikt som vælgerne vender sig 

imod. Det leder frem til to generelle arbejdshypoteser: 

 

• Effekten af valgkampens enkeltdele (fx valgvideo, kampagneannonce) har effekt på 

vælgerne stemmeadfærd. 

• Negative kampagnebudskaber har større effekt på vælgernes stemmeadfærd end positive. 

 

Den afhængige variabel er altså, som under fokusområde 2, vælgernes stemmeintention og sympati 

overfor de enkelte partier, mens de uafhængige er forskellige specifikke elementer fra kampagnen. 

 

I dansk sammenhæng vil studiet være det først af sin art og på den baggrund bidrage med ny 

empirisk viden om kampagners effekt på danske vælgere. Men også teoretisk vil studiet forsøge at 

opstille teoretiske modeller for, hvordan vælgerne reagerer på den politiske kampagne og ikke 

mindst hvordan de orienterer sig under en kampagne med mange modstridende budskaber. Som 

eksempler på typer af teoretiske modeller for hvordan vælgerne behandler kampagnebudskaber, er 

”Hukommelsesbaserede modeller”(fx Price & Zaller 1993), ”On-line model of information 

processing” (fx Lodge et al. 1995) og ”Genvejsbaserede modeller” (Sniderman et al. 1991), som vil 

blive videreudviklet og kombinerede. Hukommelsesbaserede modeller antager, at vælgerne bygger 

deres stemmeintention på, hvad de kan huske om partiet/kandidaten, og da vælgerne ofte kun kan 

huske relativt lidt fra den politiske kampagne, konkluderes det, at kampagnen har ringe effekt. On-

line modellerne hævder derimod, at når vælgerne eksponeres for kampagnebudskaber, anvendes 

disse med det samme i forhold til at evaluere ens stemmeintention, men at budskabet dernæst 

glemmes igen. Det vil sige, at ud fra on-line modellerne konkluderes det, at kampagnen kan have 

stor effekt selvom vælgernes erindring om kampagnen er ringe. Genvejsbaserede modeller påpeger, 

at vælgerne også anvender genveje til politisk valg, f.eks. politikernes personlige udstråling, 

troværdighed og tillid. Derfor er effekten af politiske kampagnebudskaber kun én påvirkningsfaktor 

blandt mange, som kan være svær at spore. 
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Endelig vil projektet også med brugen af online survey, eksperimenter og paneler 

bidrage med ny metodisk viden om anvendeligheden og validitet og reliabilitet af sådanne 

undersøgelsesdesigns. 

I international sammenhæng vil studiet metodisk, teoretisk og empirisk bidrage til ny 

viden ved ikke mindst at sætte de dominerende amerikansk inspirerede hypoteser under pres, idet de 

vil være svært omsætteligt til et proproportionalt valgsystem og ikke mindst til parlamentarisk 

flerpartisystem, hvor muligheden for politiske kampagner via fx TV er stærkt begrænset. På den 

måde vil projektet i forlængelse af eksisterende forskning bidrage med teoriudvikling, der kan 

anvendes på en bredere kreds af politiske systemer. 

 

Projektets metoder 

Projektet vil indsamle data om vælgerens stemmeintentioner gennem en online repræsentativ panel-

survey, kombineret med online survey eksperimenter, og vil endvidere kortlægge den politiske 

kampagne ved at monitorere medierne under valgkampen og indsamle kampagnemateriale direkte 

fra partierne. Surveyspørgsmålene vil delvis tage udgangspunkt i tidligere studier om vælgeradfærd 

i dansk og international sammenhæng for at sikre at spørgsmålsformater er gennemprøvet med 

mulighed for validering. 

Kortlægningen af valgkampen vil blive anvendt som en uafhængig variabel i flere af 

analyserne suppleret med traditionelle spørgsmål fra surveyene om medieforbrug, politisk 

opmærksomhed og interesse, politiske pre-disposition og socio-økonomiske variable. 

Svarprocenter for såvel telefon som ansigt-til-ansigt interview er faldet drastisk over 

de seneste 10 år. Det bliver sværere og sværere at sikre repræsentative stikprøver af befolkningen, 

hvor især de unge er svære at få i tale. Med ringe succes er opinionsinstitutterne begyndt at give 

gaver til deltagerne kombineret med udvidede rykkerprocedurer (Hansen 2007a; Smith 1995). En 

anden strategi er brugen af online surveys. 83 pct. af danskerne har i dag adgang til nettet fra 

hjemmet (Danmarks Statistik 2007) og betingelserne synes derfor til stede for at skabe 

repræsentative online surveys. Online kampagne surveys er med succes implementeret i forbindelse 

med de seneste vælgerundersøgelser i Sverige, Australien og England (Dahlberg et al. 2006; Gibson 

& McAllister 2002; Winters 2006). Forskningen i online surveys har dokumenteret relativt få 

metodiske problemer i at anvende online surveys sammenlignet med traditionelle 

indsamlingsmetoder (Lee 2006). Det bliver dog påpeget, at der skal lægges store kræfter i 

rekrutteringen til web-paneler for at undgå systematiske skævheder, og at der tilsvarende skal 
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udvikles specifikke vægtningsprocedurer for at sikre repræsentative undersøgelser (Alvarez et al. 

2003; Schoen & Faas 2005). Såvel rekrutteringen (herunder sampling) som vægtningsprocedurer vil 

blive udviklet i samarbejde med opinionsinstituttet, der vil stå for den praktiske side af 

dataindsamlingen. Især vil der blive lagt vægt på at vælgerne til online panelet skal udvælges 

tilfældigt (alternative stratificerede i socio-demografiske grupper) via udtræk i CPR-registeret. 

Blandt de mange fordele ved en online survey er lave omkostninger pr. interview, stor fleksibilitet i 

spørgeform, mulighed for sen opdatering af spørgsmål tilpasset udviklingen i den løbende politiske 

kampagne, fjerne eventuelle interviewer påvirkninger og ikke mindst indsamlingshastighed 

(Berrens et al. 2003). Desuden giver en online survey mulighed for at anvende vidt forskellige 

stimuli (fx valgvideo og politiske annoncer) under selve interviewet (Sniderman & Grob 1996). 

 Vælgernes stemmeintentioner mv. vil blive indsamlet løbende via et online panel af 

repræsentative vælgere. Det giver mulighed for at analyse individuelle ændringer blandt vælgerne i 

løbet af valgkampagnen. Udviklingen i den politiske kampagne vil på den måde kunne holdes op 

mod de ændringer, der foregår hos den enkelte vælger gennem valgkampen. Panelet vil altså kunne 

give svar på udviklingen i såvel political efficacy, stemmeintention og sympati for de enkelte 

partier. 

 Panelet vil blive opdelt i et tirsdags- og et fredagspanel for at give mulighed for at 

opfange effekter på stemmeintention og partisympati af den løbende udvikling i den politiske 

kampagne. 

For at have mulighed for at fjerne eventuelle paneleffekter (dvs. effekter af at 

vælgerne indgår i panelet over længere tid) bliver panelet kombineret med uafhængige online 

survey med delvis sammenfaldende spørgsmål som panelet. Det giver mulighed for at korrigere for 

eventuelle paneleffekter og generel validering af panelet. De uafhængige survey vil også blive brugt 

til at analysere valgkampens enkeltedele via eksperimentelt design (Druckman et al. 2006). Som 

eksempel kan halvdelen af respondenterne eksponeres online for en specifik kampagneannonce, 

mens den anden halvdel ikke gør. Sammenligning af de to grupper giver mulighed for at analysere 

den selvstændige effekt af annoncen. Figur 2 illustrerer analysedesignet i brugen af online surveys. 

Se også samarbejdsaftale med Gallup for yderligere tekniske oplysninger om panelet. 
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Figur 2: Illustration af Online Panel of Electoral Campaigning (OPEC) 
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Bemærk: Der påregnes et 5 pct. frafald fra bølge til bølge, derfor falder antallet af respondenter gennem perioden. Der påregnes 3 dage til at 

gennemføre hvert interview. Fordelt ud over de forskellige interview vil der i alt blive interviewet 8.000 forskellige repræsentativt udvalgte vælgere. 

Heraf vil 4000 indgå i panelet med 6 bølger. 
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Bemanding og netværk 

Hovedansøger og projektansvarlig er lektor Kasper Møller Hansen, Ph.d., KU-Statskundskab. 

Hansen har omfattende projekterfaring fra deltagelse i talrige forskningsprojekter. Udover 

kapitelbidrag til diverse forskningsprojekter og Ph.d.-afhandlingen (Deliberative Democracy and 

Public Opinion) har Hansen publiceret en lang række artikler i internationale peer-reviewed 

tidskrifter. Flere af artiklerne omhandler meningsdannelse og politiske kampagner (se CV). Hansen 

har siden folketingsvalget 2005 være en del af den forskningsgruppe, som gennemfører de danske 

valgundersøgelser (Goul Andersen et al. 2007). Løbende vil projektet blive præsenteret i dette 

valgforskningsnetværk, hvor blandt andet professor Jørgen Goul Andersen og lektor Johannes 

Andersen fra Aalborg Universitet er primusmotor. Desuden vil projektet forsøge at skabe en synergi 

mellem valgundersøgelserne, som traditionelt indsamles efter valget med online panelet, som 

indsamles op til valget ved at anvende overlappende spørgsmål. Som koordinator for projektet og 

dens dataindsamling samt ikke mindst forfatteren til flere af publikationerne, der kommer ud af 

projektet, ansøges om et års 100 pct. frikøb fra KU-statskundskab. Frikøbet vil blive fordelt ud over 

den treårige projektperiode. Tillige investeres minimum to års forskningstid finansieret af KU-

statskundskab. 

Medansøger lektor Karina Pedersen, Ph.d., KU-statskundskab. Pedersen har stor 

international publiceringserfaring og et bredt internationalt netværk at trække på. Desuden har hun 

erfaring fra flere større spørgeskemaundersøgelser fx den seneste undersøgelse af danske 

partimedlemmer (se CV). Som medansøger vil Pedersen blandt andet stå for kortlægningen af de 

politiske kampagner i medierne og kampagnematerialet fra de politiske partier (en kortlægning hun 

også var ansvarlig for i forbindelse med det seneste folketingsvalg). Desuden vil hun indgå i 

projektets daglige ledelse og koordinering. I den forbindelse ansøges om 6 måneders 100 pct. frikøb 

fra KU-statskundskab. Frikøbet vil blive fordelt udover den treårige projektperiode. Tillige 

investeres minimum to års forskningstid finansieret af KU-statskundskab. 

 KU-statskundskab har indvilliget i at medfinansiere et Ph.d.-stipendium. Stipendiet 

besættes ved åbent opslag og vil være snævert knyttet til projektet med arbejdsplads på KU-

statskundskab. Ph.d.-stipendiaten vil løbende indgå i metodeudviklingen omkring brugen af online 

paneler udover arbejdet på afhandlingen om effekterne af politiske kampagner, som vil være 

koncentreret om et af projekts tre fokusområder. 

Ansøgerne har i forbindelse med tidligere folketingsvalg succesfyldt koordineret 

grupper af specialestuderende, som alle arbejdede med folketingsvalget som omdrejningspunkt. En 
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sådan gruppe vil blive etablerede igen, hvor de specialestuderende får adgang til det indsamlede 

datamateriale. Ideen er at samle de specialestuderende løbende og på den måde skabe et fagligt 

miljø for at designe surveys og analysere dataene. Resultaterne fra specialerne vil i samarbejde med 

specialeforfatterne blive omarbejdet til artikler. 

Københavns Universitet - Institut for Statskundskab vil være omdrejningspunktet for 

projektet. På instituttet vil projektet indgå i en gruppe blandt andet bestående af professor Jens Hoff, 

lektor Lars Bille og lektor (emeritus) Hans Jørgen Nielsen, post.-doc. Carina Bischoff. På 

instituttets løbende seminarer vil projektet og dens resultater bliver præsenteret. Desuden vil 

projektet præsenteres ved internationale konferencer (fx ECPR og APSA-årsmøder). 

I internationalt regi indgår projektet i et større samarbejde med lektor Henrik 

Oscarsson fra Göteborgs Universitet, professor Shanto Iyengar fra Stanford University, professor 

Ian McAllister fra The Australian National University og James N. Druckman fra Northwestern 

University. Alle har en omfattende erfaring i at designe surveys herunder online surveys og ikke 

mindst erfaring med eksperimentelt design. Der ansøges om et uges ophold ved Statskundskab, 

Københavns Universitet for alle fire internationale forskere, hvor der vil blive gennemført 

workshops over projektets tema. Desuden vil de internationale relationer alle være behjælpelige 

med at tilrettelægge undersøgelsen på bedste vis. De nævnte personer står alle til rådighed som 

referencepersoner. 

 For også at sikre og styrke den formidlende del af projektet, vil der blive brugt 

ressourcer på at få resultaterne bredt formidlet. I den forbindelse er der indgået en aftale med 

dagbladet Berlinske Tidende, som har indvilliget i at bringe forskellige analyser fra undersøgelsen. 

Det vil være med til at sikre, at forskningsresultaterne bliver formidlet ud til en bredere gruppe af 

beslutningstagere, samt til en større del af befolkningen. 

 I forbindelse med tilrettelæggelse af surveyen vil projektet indgå i et nært samarbejde 

med TNS-Gallup, som skal stå for den praktiske side af online surveyen. Det er dels for at sikre en 

stor fleksibilitet i designet, men også for at bidrage aktivt til videreudvikling af de metoder, som i 

dag benyttes af opinionsinstitutterne. Samarbejdsaftale er vedlagt fra TNS-Gallup, som viser at 

TNS-Gallup medfinansiere dataindsamlingen med 400.000 kr. 
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Tidsplan 

Projektet løber i tre år fra januar 2008 til januar 2011. Første skridt vil være at gennemføre et 

litteratur-review over litteraturen af politisk kampagners effekt, som vil udmunde i en artikel til fx 

Party Politics. Dette gennemføres foråret 2008. Online panelet vil blive gennemført ved det første 

folketingvalg efter 1. april 2008, for at sikre en grundig tilrettelæggelse af online panelet og ikke 

mindst spørgeramme.  

Publiceringsmæssigt vil projektet bidrage med en Ph.d.-afhandling om politiske 

kampagners effekter ved et dansk folketingsvalg og mindst to international peer-reviewed artikler, 

som direkte udløb af afhandlingen. Artiklerne skal udarbejdes samtidigt med Ph.d.-afhandlingen. 

Desuden vil projektet arbejde på tre engelsksprogede artikler til internationale peer-

reviewed tidsskrifter. Arbejdstitlerne for artiklerne knytter sig snævert op til projektets tre 

fokusområder: ”Political Campaigning Effect on Political Efficacy”, ”Electoral Behavior during 

Political Campaign” og ”The Effect of Negative Campaign / Political Advertisement”. Desuden 

planlægges en metodisk artikel om anvendeligheden af online surveys, eksperimenter og paneler. 

Ved projektets afslutning vil datamaterialet blive tilgængeligt gennem Dansk Data 

Arkiv for videre analyser. 
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Bilag 3 – Kommentarer til detaljeret budget 
• To års Ph.d.-stipendium 30.000 kr. i 12 måneder + 

30.833 kr. i 12 måneder 
 

730.000,- 
 
kr. 

• Taxameter til Ph.d. 3 år á 50.000,- kr. 150.000,- kr. 
• Forskningsophold, konferencer til Ph.d.  50.000,- kr. 
• Online panel og eksperimenter 

(rekruttering) 
  

300.000,- 
 
kr. 

• Et års frikøb til hovedansøger  Standard FSE takst 495.000,- kr. 
• Seks måneders frikøb til medansøger Standard FSE takst 247.500,- kr. 
• Forskningsudgifter 2.000 kr. i 73,2 måneder 146.400,- kr. 
• Studentermedhjælper (korrektur, opsætning 

af survey, klargøring af surveydata, 
kortlægning af kampagne) 

 
500 timer á 138,- kr. 
= 3,1 mdr. 

 
 

68.448,- 

 
 
kr. 

• To workshop med hver to udenlandske 
forskere 

 
(se nedenfor) 

 
79.476,- 

 
kr. 

I alt før overhead  2.266.824- kr.
• Overhead 20% jf. ministerielle regler  453.365,- kr. 
I alt ansøgt om hos FSE  2.720.189,- kr.
Medfinansiering fra KU    
• To års forskningstid hovedansøger 9,6 måneder 400.308,- kr. 
• To års forskningstid medansøger 9,6 måneder 400.308,- kr. 
• Et års Ph.d.-stipendium I 12 måneder 380.000,- kr. 
• Deltagelse i ECPRs og APSAs årlige 

konferencer  
15.000 kr. x 2 personer x 
2 konferencer 

 
60.000,- 

 
kr. 

Medfinansiering fra TNS-Gallup    
• Online panel og eksperimenter 

(dataindsamling) 
  

400.000,- 
 
kr. 

Samlet med finansiering  1.640.616,- kr. 
I alt  4.361.467,- kr.

 
To workshops 
I forbindelse med projektet afholdes to workshops, som annonceres bredt. Til hver workshop 
inviteres to prominente udenlandske forskere inden for feltet for at kommentere på projektets og 
dets resultater. Til disse udenlandske forskere ansøges om rejse, ophold og forplejning. Desuden 
inviteres danske såvel som skandinaviske forskere til at deltage. 
 
Detaljeret budget for to workshops   
• Flybilletter amerikanske forskere 5.000,- kr. x 2 forskere 10.000,- kr. 
• Flybilletter australsk forsker 12.000,- kr. x 1 forsker 12.000,- kr. 
• Flybilletter svensk forsker 3.000,- kr. x 1 forsker 3.000,- kr. 
• Intern transport til 4 forskere 700,- kr. x 4 forskere 2.800,- kr 
• Overnatning til forskere 5 dage x 1.000,- kr. x 4 forskere 20.000,- kr. 
• Forplejning til forskere 7 dage x 417,- kr. x 4 forskere 11.676,- kr. 
• Frokost, middag, kaffe til deltagere  10 deltagere til begge workshops 20.000,- kr. 
I alt  79.476,- kr. 

  


