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INDLEDNING

Valgkampe er alsidige, komplicerede og der er nok at tage fat pa.
Opgaverne er mange og det kan veere sveert at fa lavet en struktur.
Kampagnehandbogen er derfor et godt opslagsveerk for dig, som
stiller op til kommunal- og regionsradsvalget.

Her finder du konkrete rdd til, hvordan du tilretteleegger din valg-
kamp fra A-Z - og hvordan du sikrer dig, at du nar i mal. Malet er at
hjaelpe dig med at planlaegge, malrette og prioritere de aktiviteter,
der giver mest mening for dig - for selvom du gerne vil, kan du ikke
na det hele.

Men du kan gare en forskel der, hvor din indsats har sterst effekt.




SKAB DIN FORTALLING

Mennesker stemmer pa mennesker og folk husker histo-
rierne. Nar du er pa kampagne, til debat, skriver opslag pa
sociale medier eller spontant falder i snak med en bekendt
pa gaden, vil de sparge dig: "Hvorfor stiller du op?”

HVEM ER DU, OG HVORFOR
ER DU SOCIALDEMOKRAT?

Prav at teenke pa en konkret episode/anekdote, der har be-
tydet meget for dig og formet dine vaerdier. Brug anekdoten
som udgangspunkt for at fortaelle om vigtige valg, du har
truffet eller personer, der har inspireret dig til at blive aktiv

i samfundet. Det er vigtigt at indlede din samlede fortaelling
med noget personligt. Brug "jeg”, seet navn pa steder og
personer, tal i billeder og seet ord pa stemninger og falelser.

F.eks.: "Jeg mindes stadig den vinterdag, hvor jeg forste
gang forstod, hvorfor min veninde Malene aldrig havde
madpakke med i skole..”

]
[+ 2]

FRA ANEKDOTE TIL
LOKAL PROBLEMSTILLING

Det er vigtigt at fa skabt en fortaelling, som inkluderer alle,
der hgrer den. Prov at brede din forteelling ud, sa den
omfatter dem, du taler til. Skift fra "jeg” til "vi” i din forteelling.
Brug fzelles oplevelser, eventuelt feelles baggrund, veerdier
eller andre faellesnaevnere i den midterste del af din forteel-
ling. Det skaber tillid blandt vaelgerne.

F.eks.: "Men min historie er en del af en feelles forteelling.
Det laft som min lcerer gav bade Malene og jeg, er det, vi
streeber efter at give alle byens bern, ndr .”

HVAD SKAL DER SKE NU? HVAD BETYDER DET
FOR FREMTIDEN? OG HVAD SKAL £NDRES?

Din forteelling skal altid slutte med at pege mod de udfor-
dringer, | feelles star overfor. Hvilke veerdier skal forsvares,
hvilke problemer skal lgses, og hvorfor er det vigtigt, at det
sker lige nu? Brug gerne eventuelle modstandere i denne
del af forteellingen, og veer helt konkret pa, hvad der er
behov for nu. Hvad skal folk fa lyst til at gere, nar din for-
teelling er slut?

F.eks.: "Ndr et parti gennemtvinger besparelser i kommu-
nen, sd far det konsekvenser for den folkeskole, vi kender i
dag. Vi er derfor nadt til at keempe for at bevare og udvikle
den velfcerd, som vi kender. Hvis du stemmer pa mig, vil
jeg keempe for, at vi kan lgfte alle byens born.”
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FIND DINE BUDSKABER
OG MARKESAGER

Et enkelt godt budskab kan veere nok. Vaelg dog maksimalt 2. Skabe genkendelighed: Gentag dine budskaber i

tre budskaber, der afspejler det, du star for, og som kan vaek-
ke genklang hos dine veelgere. Dine budskaber og maerkesa-
ger skal veere konkrete, neere og relevante for din malgruppe
- og serg for, at de stemmer overens med din forteelling. De
skal veere lette at forsta og relatere til, og samtidig give et
klart billede af, hvad du vil arbejde for.

NAR DU FORMULERER DIT BUDSKAB, SKAL DU:

1. Fokusere pa det, der betyder noget: Valg emner,
som virkelig betyder noget for dig og dine veelgere. Taenk
pa, hvad veelgerne i din kommune eller region bekymrer
sig om - er det sundhed, bgrnepasning, uddannelse,
klima eller noget helt andet? Veer klar i din prioritering,
sa dine budskaber bliver relevante. Du kan og skal ikke
mene noget om alt.

EKSEMPLER PA BUDSKABER:

PLANT OPSAT

1000

NYE TRAER | KOMMUNEN.

SOLCELLER

PA KOMMUNALE
BYGNINGER.

forskellige sammenhange, sa de bliver en del af din
kommunikation. Jo oftere vaelgerne hgrer dem, desto
lettere vil de huske dig, og hvad du stéar for.

. Skabe sammenhaeng: Dine budskaber skal haenge

sammen med din forteelling. Hvis du har sagt, at du
braender for gran omstilling, skal dine budskaber ogsa
afspejle det. Det skaber konsistens og trovaerdighed, sa
veelgerne kan maerke, at du mener det, du siger.

. Teenke pa formatet: Husk, at du ofte skal kunne

formulere dine budskaber kort og praecist, sa de ogsa
fungerer i begreensede formater, sasom pa sociale
medier, flyers eller i avisannoncer.

UDVID

ABNINGSTIDERNE |
KOMMUNENS DAG-
INSTITUTIONER MED
MINIMUM EN TIME.



SKRIV DIN GRUNDTEKST

Nar din forteelling, budskab og udvalgte markesager er
pa plads, skal du skrive det sammen til en kort tekst (75-
150 ord). Din tekst skal indeholde din motivation for at
stille op, og hvad du braender for.

Grundteksten kan bruges som en elevatortale/pitch og

kan f.eks. sendes i forbindelse med pressemeddelelser,
til arrangerer af debatter du deltager i, som opslag eller
profilbeskrivelse pa sociale medier.

A

NAR DU SKRIVER DIN TEKST, SKAL DU:

1. Veere personlig: Del noget om dig selv, som gar, at
vaelgerne kan relatere til dig - maske et konkret ek-
sempel pa, hvorfor du har valgt at stille op, eller hvad
der har inspireret dig til det. Her kan du tage udgangs-
punkt i din personlige forteelling.

2. Veere konkret, kort og praecis: Vaer preecis i dit
budskab og maerkesager - og hvad du ensker at opna.
F.eks. “leg breender for at byparken igen bliver et sted,
hvor der er plads til, at barnefamilierne kan lege og nyde
naturen.”

3. Teenke pa din malgruppe: Din grundtekst skal vaere
let at forsta og vaekke interesse, selv for dem, der ma-
ske ikke kender dig sa godt. Brug et klart, levende og
engagerende sprog, som appellerer til dine potentielle
veelgere.
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FIND DINE MALGRUPPER

HVORFOR ER DET VIGTIGT AT VERE BEVIDST
OM SINE MALGRUPPER?

At malrette dine budskaber og strategier giver dig en klar
retning for, hvem du skal malrette din kommunikation til.

NAR DU VED, HVEM DU TALER TIL, KAN DU:

© Skabe mere relevant og engagerende indhold, kam-
pagner og aktiviteter.

© Fa en bedre forstaelse for dine vaelgeres behov og
bekymringer.

VI ANBEFALER DIG, AT DU OPDELER DINE
MALGRUPPER | TRE KATEGORIER:

1. Emnemalgruppen: Denne malgruppe er knyttet til et
bestemt politisk emne eller maerkesag, som du arbej-
der for. Ger malgruppen konkret og malrettet. Taenk
pa, hvordan emnet hanger sammen med et af dine
budskaber eller maerkesager - f.eks. en lokal problem-
stilling, som du har en Igsning pa eller vil keempe for
at fa lgst.

2. Den lokale malgruppe: Folk i dit naermiljg - f.eks. din
boligblok, naboer pa din vej eller medlemmer af den
lokale fodboldklub. Denne gruppe kender dig ofte
allerede, og har en seerlig interesse for, hvad der sker
teet pa dem.

3. Alle du kender i kommunen: Familie, venner,
bekendte, tidligere kollegaer, foreningslivet mv. Disse
mennesker kan vare dine ambassaderer og hjalpe
med at sprede dine budskaber. Mange vil veere villige
til at stemme pa en person, de kender, ogsa selvom
de stiller op for et andet parti, end de plejer at stem-
me pa.

For at kommunikere effektivt til dine malgrupper og
ramme dem bedst, kan det vaere nyttigt at bruge tid pa at
kortlaegge og beskrive dem. Overvej f.eks.:

© Hvem er de?

© Hvad kendetegner dem?

© Hvad er vigtigt for dem?

© Hvordan og hvor fanger du dem bedst?

© Huvilke historier og budskaber appellerer mest til dem?

Tl
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SAT DINE MAL

SAT REALISTISKE OG HANDTERBARE MAL

At have klare og konkrete mal er en faktor for en effektiv
valgkamp. Méalene skaber retning, motivation og gar det
lettere at folge med i, om indsatsen ferer til de gnskede
resultater. En god malsaetning giver kampagneholdet noget
at arbejde hen imod og sikrer, at alle ved, hvad der skal til
for at lykkes.

FOR AT STRUKTURERE ARBEJDET ER DET
NYTTIGT AT SKELNE MELLEM TO TYPER AF MAL:

1. Handlingsmal - De mal, du og dit kampagnehold har
kontrol over og kan udfare, f.eks. dgr-til-deraktiviteter,
uddeling af flyers eller opslag pa sociale medier.

EKSEMPEL PA KAMPAGNEPLAN:

HANDLINGSMAL (MAL | HAR KONTROL OVER)

2. Resultatmal - De mal, du og dit team gerne vil opn4,
men som afhaenger af andre faktorer, f.eks. antal stem-
mer, presseomtale eller antal likes pa sociale medier.

FOKUSER PA DE MAL, DU SELV KAN PAVIRKE

Det vigtigste er at fokusere pa de handlinger, som du og dit
kampagnehold selv har kontrol over og indflydelse pa. Sa
sikrer du, at din kampagne hele tiden bevzeger sig fremad.
Husk, at gode mal er malbare, realistiske og kan justeres
undervejs i valgkampen. Dine mal ber indeholde et konkret
tal, der kan efterprgves og evalueres.

RESULTATMAL (MAL DER PAVIRKES AF JERES INDSATS)

1.000 samtaler

300 personlige stemmer

2 rundringninger til alle medlemmer

50 aktive partimedlemmer i valgkampen

1 opslag pa Facebook pr. dag

2.500 likes til kandidaten
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LAV DIN KAMPAGNEPLAN

En god plan er vigtig, men det er endnu vigtigere at komme
i gang med din valgkamp og dit kampagnearbejde. En
kampagneplan giver dig en klar struktur, sa du ved, hvad
der skal ggres hvornar, og hvordan du bedst bruger din tid
og ressourcer. Planen kan variere i detaljeringsgrad - fra
en overordnet ugentlig aktivitet til en konkret dagsplan for
valgkampen med daglige opgaver.

TIDSPERSPEKTIV .
- HVAD SKAL PRIORITERES HVORNAR?

Valgkampen streekker sig over flere maneder, s& det er
vigtigt at prioritere din indsats i forskellige faser:

© Lang tid for valget: Opbyg dit netvaerk, rekruttér
frivillige og ger dig synlig.

© Manederne op til valget: Planleeg konkrete aktiviteter,
fa sat deadlines og fordel opgaver.

© De sidste 23 dage: Intensiv indsats med daglige aktivi-
teter - her skal der ikke planleegges mere, men udfares!

For at holde kampagnen pa rette spor er det vigtigt at saette
konkrete deadlines. Du kan overveje fglgende:

© Hvornar skal dine vigtigste budskaber veere klar?

© Hvornar skal materialer (flyers, plakater, annoncer)
vaere bestilt og leveret?

© Hvornar starter opseggende aktiviteter som
der-til-dgr-kampagner og gadekampagner?

PRIORITER DIN TID

- HANDLING OVER PLANLZAGNING

Det er vigtigt at finde den rette balance mellem planlaeg-
ning og handling. En velstruktureret plan er nyttig, men det
allervigtigste er at komme ud og made veelgerne. Det er
relationer og genkendelighed, som giver dig stemmer.

Eksempler pa prioritering:

» Det er bedre at banke pa 10 dgre end at bruge en time
pa et Facebook-opslag, som kun nar 50 personer.

» Det er bedre at fa delt flyers ud i en lokal boligforening
end at finpudse en strategi, som aldrig bliver eksekveret.




DAGSPLAN FOR VALGKAMPEN

| valgkampens sidste fase - de 23 dage fra plakaterne haen-
ges op og frem til valgdagen - skal du have en klar plan for,
hvordan du prioriterer din tid, ressourcer og kampagneakti-
viteter. Det er fra plakaterne haenges op, at veelgerne bliver
bevidste om, at de snart skal til valg og saette deres kryds.

Nar du udarbejder din dagsplan for de sidste 23 dage i
valgkampen, er det vigtigt at:

© Du har rekrutteret frivillige: Og aftalt opgaver med
dem i god tid.

EKSEMPLER PA KAMPAGNEMAL:

© At du har planlagt kampagneaktiviteter: Det er her,
at du for alvor skal ud og tale med veelgerne og skabe
relationer til dem.

© Saetter turbo pa dine sociale medier: Nu lever valget
for alvor i veaelgernes bevidsthed.

Husk pa, at ingen valgkamp er perfekt og at det nadven-
digvis ikke er alt, som gar efter planen. Veer forberedt pd at
justere dine planer undervejs, og fokuser pa de aktiviteter,
som skaber mest veerdi. Det vigtigste er at komme ud, veere
synlig, engagere og tale med veelgerne.

MANDAG TIRSDAG ONSDAG TORSDAG FREDAG
KAMPAGNE- Veelgerarrange- Aften: Morgen: Eftermiddag: Aften:
AKTIVITET ment pé Kildegard Dor-til-der i Fugl- Stationskampagne | Besgg ved forsyn- Gagadekampagne
plejehjem. ekvarteret (med og uddeling af ingsselskabet. til Open Night i
Jette, Tim og Kalle). | morgenbrgd. midtbyen -husk
flyers og lykkehjul
(med Tim, Jette og
Segren).
KOMMUNI- Facebookopslag: Facebookopslag: Facebookopslag:
KATION Skriv laeserbrev om Besag i Fuglekvar- Rent drikkevand i
rent drikkevand. teret og historier kommunen med
om, hvad de synes billede fra besgg.
er vigtigt.
ANDET Printe og under- Aftensmad og
skrive breve til social hygge med
dor-til-der tirsdag. kampagneholdet.
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DET GODE VALGMATERIALE

Et godt valgmateriale er vigtigt for din kampagne. Det
hjeelper veelgerne med at fa et indtryk af, hvem du er, og
hvad du star for. Dit materiale skal veere skarpt, relevant
og visuelt appellerende, sa det fanger vaelgernes op-
marksomhed.

BRUG DINE BUDSKABER OG MARKESAGER

Dit valgmateriale skal afspejle dig og dine politiske maer-
kesager. Hold det kort og konkret - vaelgerne bruger kun
fa sekunder pa at danne sig et indtryk af dig. Enkle, klare
budskaber ggr det lettere for dem at huske dig, og hvad
du gar til valg pa.

FA TAGET ET GODT BILLEDE

Et godt vellignende billede er vigtigt for, hvordan veaelger-
ne ser dig. Fa taget et billede, som passer til din kampag-
ne. Er din meerkesag flere granne omrader i kommunen,
kan du f.eks. fa taget dit billede i en lokal park, skov eller
lignende.

Du kan ogsa uploade dit fritlagte billede pa Socialdemo-
kratiets materialeportal og bruge de opsatte baggrunde
- by, hav eller skov.

BRUG FARDIGE SKABELONER
TIL DIN KAMPAGNE

Langt de faerreste kampagner har rad til at fa en grafiker
til at seette deres flyers, foldere og valgplakater op.

Pa Socialdemokratiets materialeportal kan du gratis
opseette din flyer, folder eller valgplakat i en af vores
skabeloner.

Det eneste du skal gere, er at indsaette dit billede og
din tekst. Du kan fa trykt og tilsendt dit materiale eller
downloade filerne i PDF, og fa det trykt lokalt.

MERCHANDISE TIL DIN GADEKAMPAGNE

Pa partibutikken.dk kan du bestille merchandise til ud-
deling under dine gadekampagner. Du kan bade valge
standardvarer som bolsjer, balloner og vindmaller eller
designe dit eget materiale, der passer til din kampagne.
Merchandise er en god made at skabe synlighed og give
vaelgerne noget handgribeligt, der minder dem om dig.
Og husk, du kommer langt med en rulle klistermeaerker
med dit billede - det kan saettes pa alt fra sma slikposer
til breve og flyers.
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SKAB RELATIONER GENNEM
KAMPAGNEAKTIVITETER

| sidste ende handler valgkampen og din kampagne om én
ting - relationer. Jo staerkere relation du skaber til vaelgerne,
desto sterre er sandsynligheden for, at de stemmer pa dig.
Den relation opbygges ikke kun gennem dine politiske bud-
skaber, men ogséd igennem dit naerveer og synlighed.

Den bedste made at opbygge relationer pa, er at made
veelgerne ansigt-til-ansigt - pa gaden, ved dar-til-dgr kam-
pagner og til lokale arrangementer. Mgdet med veelgerne
handler ikke kun om at skabe synlighed, men ogsa om at
abne en reel dialog og involvere vaelgerne i din kampagne.

Nar du planleegger kampagneaktiviteter, bar du derfor altid
have tre ting for gje - synlighed, dialog og involvering. Gar
det nemt for vaelgerne at tage del i samtalen, stille spargs-
mal og engagere sig. Jo mere personlig din kampagne er,
desto staerkere bliver relationen mellem dig og dine vaelge-
re - det kan ggre forskellen pa et ‘maske’ til et klart ja’ til dig
og din politik.

DORTILDOR

Dor-til-der er en af de mest effektive mader at komme i di-
rekte dialog med veelgerne pd. Det giver dig mulighed for at
skabe personlige relationer, forklare dine politiske budska-
ber og visioner for kommunen og vise vaelgerne, at du rent
faktisk mgder dem, hvor de er. Mange kan vare nervgse
for at banke pa veelgernes dare - men husk, at det er ikke
farligt. Folk stiller sjeeldent meget detaljerede spargsmal, og
hvis de gor, kan du altid sige, at du gerne vil undersgge det,
og vende tilbage.

Nar du planlaegger din der-til-der-aktivitet,
skal du:

© Finde de rigtige omrader: Hvor bor veelgerne, du ger-
ne vil i kontakt med? Boligomrader som boligblokke og
villakvarterer er ofte nemmere at daekke systematisk.

© Lave en effektiv rute: Undga for meget spildtid mel-
lem adresserne.

© Forberede dit materiale: Hav flyers eller foldere med,
som kan kommes i postkassen eller i brevspraekken, hvis
der ikke er nogen hjemme.

© Overveje om din der-til-der aktivitet skal kombi-
neres med andre kampagneaktiviteter, f.eks. en gade-
kampagne.
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Nar du gar der-til-der, er det vigtigt at:
© Ga to sammen: Det skaber tryghed, iseer for nye kam-

pagnedeltagere. En god model er at matche en erfaren
med en mindre erfaren.

© Vaere imedekommende og konkret: Praesentér dig
kort og tydeligt. Sparg ind til holdninger og bekymringer
- 0g Iyt aktivt.

© Handtere svaere situationer professionelt: Ubeha-
gelige mader sker sjaeldent, men hvis nogen er uvenlige,
sa sig undskyld, paent farvel og ga videre.

© Tjekke ind lebende: Hvis | er flere hold ude, kan det
veere en god idé at samle op en gang i timen og dele
erfaringer.

© Efterlade en flyer eller folder: Hvis veelgerne ikke er
hjemme, s& laeg en folder i postkassen. Bare det, at de
ser, at du har veeret forbi, kan have en positiv effekt.

Nar du har gaet der-til-dor, skal du:

© Evaluere dagens indsats: Hvad fungerede godt? Hvil-
ke udfordringer opstod?

© Notere omrader, hvor mange ikke var hjemme:
Disse steder kan veere veerd at besgge igen.

© Rose dine frivillige: Anerkend deres indsats og serg
for, at de foler sig veerdsatte.
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GAGADE- ELLER TORVEKAMPAGNE

Mennesker stemmer pa mennesker, og derfor er det fysi-
ske mgde med vaelgerne en af de vigtigste elementer i en
succesfuld valgkamp. En gagade- eller torvekampagne giver
dig mulighed for at skabe direkte kontakt, lytte til veelgernes
bekymringer og forteelle om dine maerkesager.

Nar du planlaegger en gadekampagne, er det vigtigt at:

© Fordele roller og ansvar: Alle skal vide, hvad deres
opgave pa kampagnen er. F.eks. uddeling af materiale,
dialog med vaelgerne eller praktisk hjzelp.

© Saette mal for kampagnen: Hvad vil du opnd med
kampagnen? Er malet at tale med 200 veelgere, skabe
synlighed om dig som kandidat eller noget helt tredje?

© Bestille kampagnemateriale: Bestil flyers, foldere,
klistermaerker eller andet kampagnemateriale, der gar
det nemt for vaelgerne at huske dig. En flyer med dine
maerkesager og et billede af dig giver dem noget konkret
at tage med hjem.

© Rekruttér frivillige: Flere folk skaber starre synlighed
og flere samtaler med veelgerne. Rekruttér frivillige
gennem dit netvaerk, partiforeningen eller telefonbank.
Husk, at alle kan bidrage - ogsa selvom de kun kan del-
tage en time eller to.

© Valge den rigtige lokation: Find et sted, hvor mange
mennesker naturligt kommer forbi, f.eks. en travl gdgade,
et butikscenter, en station eller et lokalt marked. Jo flere
mennesker, desto flere potentielle vaelgere kan du made.

© Fortelle, at du skal pa kampagne: Brug sociale me-
dier til at informere om din gadekampagne. Invitér folk
til at komme forbi til en snak.

© Kontakte den lokale avis: Mange lokalaviser mangler
indhold, og vil gerne bringe en pressemeddelelse om
din kampagne. Send en kort og preecis tekst, hvor du
beskriver hvor og hvornar kampagnen finder sted, og
hvorfor den er vigtig.

© Tale med vaelgerne, ikke hinanden: Veelgerne skal
opleve, at du og dine frivillige er dbne, imgdekommende
og interesseret i at lytte til dem og deres holdninger. Stil
spergsmal, lyt og vis, at du gerne vil hgre deres syns-
punkter.

NETVAERKSKAMPAGNE

En god made at fa stemmer pa er gennem dit eget netveerk.
Veelgerne stemmer ofte pa personer, de kender, har tillid til
eller har haft en god samtale med. Det er derfor en god idé,
at du aktivt inddrager dit netvaerk i din valgkamp - bade ved
personlige samtaler og ved at bruge de steder, du allerede
faerdes, til at sprede dit budskab. Du behgver ikke altid at
ops@ge veelgere - mange af dem mader du i din dagligdag.
Udnyt de steder, hvor du naturligt mgder mennesker, til at
tale om politik.

© Foraldregrupper: Haeng en seddel op i f.eks. dit barns
bornehave med en invitation til at diskutere lokale
politiske emner. Skriv, at du gerne vil hgre forzeldrenes
synspunkter pa dine maerkesager.

© Fritidsaktiviteter: Nar du er til en fritidsaktivitet eller
skal hente bgrnene, sa brug ventetiden pa at tale med
dem, der er til stede om, at du stiller op til kommunal-
eller regionsradsvalget.

© Arbejdspladsen: Uformelle samtaler over frokosten
kan veere en god made at dele dine maerkesager pa -
uden det bliver for patreengende.

SOCIALDEMOKRATIET 13



REKRUTTER OG MOTIVER

DINE FRIVILLIGE

Frivillige er en vigtig ressource i din valgkamp, men antallet af
frivillige kan variere fra kampagne til kampagne - og du kan
ogsa komme langt, hvis du bare har to til at hjzelpe. Uanset,
hvor mange frivillige der hjzelper til, skal du behandle dem
med stor respekt og give dem ansvar og anerkendelse. En
god kampagne bruger ikke kun ressourcer, men skaber ogsa
nye. De frivillige kan lgse en lang raekke opgaver - men de er
ligeledes kampagnens steerkeste ambassadgrer pa arbejdet,
i hjemmet og alle andre steder. De frivillige bruger man-

ge kreefter i valgkampen. Husk derfor at gore det sjovt og
spandende at vaere med i din kampagne. Det kan vaere en
god idé at give de frivillige nye udfordringer undervejs, sa de
ikke sidder fast i de samme opgaver. Samtidig bar der veere
en Klar strategi for, hvordan du kommunikerer med dem, sd
de altid er opdaterede pa kampagnens udvikling og faler sig
som en del af feellesskabet.

HVORDAN KAN DU REKRUTTERE FRIVILLIGE?

Der er flere mader, du kan rekruttere frivillige pa:

© Partiforeningen: Mange lokale medlemmer er klar til
at hjeelpe, f.eks. med telefonbank, husstandsomdeling af
flyers eller andre kampagneaktiviteter.

© Dit eget netvaerk: Familie, venner, kollegaer og be-
kendte kan ofte vaere villige til at give en hand med, selv
hvis de ikke er medlemmer af partiet eller ngdvendigvis
stemmer pa Socialdemokratiet normalt.

© Lokalsamfundet: Foreninger, sportsklubber og
lokale interessentgrupper kan ogsa veere gode steder
at finde folk, der deler dine veerdier og gnsker at statte
din kampagne.

En god avelse er at kortlaegge dit netveerk og lave lister over
personer, der kunne teenkes at ville hjeelpe dig med din
kampagne.

SADAN AKTIVERER DU DINE FRIVILLIGE

En stor andel af medlemmerne, som ikke var aktive ved
sidste valg angiver, at de gerne vil have vaeret det. Mange

vil derfor gerne hjaelpe med din kampagne, men ved ikke,
hvordan de kan bidrage. Synliggar derfor de opgaver, som
du har brug for hjzelp med og kom med konkrete forslag. Du
kan f.eks. sparge:

© Kan du hjaelpe mig med at husomdele disse flyers i post-
kasser i dit nabolag, nar du gar aftentur med din hund?

© Kan du hjeelpe med at lave aftensmad til det hold, som
gar dor-til-der?

© Kan du hjeelpe med at fragte flyers og beachflag til min
torvekampagne pa byens torv pa lgrdag?

Opgaverne varierer afhaengigt af, hvor langt du er i din
kampagne og hvor laenge der er til valgdagen. Tidligt i
valgkampen har du maske brug for hjeelp til at lave opslag
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pa de sociale medier, planlaeegge kampagneaktiviteter eller
fundraising.

Teettere pd valget har du sikkert brug for hjeelp til hus-
standsomdeling af flyers, ophaengning af plakater, chauffe-
rer til plakatophaengning, lave mad til dine frivillige eller dele
flyers ud pa en gadekampagne.

SADAN MOTIVERER DU DINE FRIVILLIGE

For at fastholde dine frivillige og serge for, at de har lyst til at
hjeelpe dig mest muligt, er det vigtigt at skabe en god oplevel-
se for dem:

© Lyt til deres input og giv dem feedback: Frivillige
vil gerne fgle sig set og hart og vide, at deres indsats
gor en forskel.

© Gor det sjovt for dem at vaere med: En valgkamp er
en faelles indsats. Serg for, at dine frivillige har det sjovt
og hygger sig med de opgaver, som de Igser - sa det ikke
foles som en pligt.

© Alle bidrag teeller: Anerkend alle dine frivilliges indsats
- 0gsa hvis nogle af dem kun kan hjeelpe en time eller to.

© Anerkend, anerkend, anerkend: Sig tak i badde ord og
handling. En kop kaffe eller et maltid mad som afslutning
pa en lang kampagnedag kan gare en stor forskel.

SOCIALDEMOKRATIET
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OKONOMI OG BUDGET

En god gkonomi er afggrende for en effektiv valgkamp,
men en god kampagne handler ikke kun om penge - det
handler om strategi og prioritering. Selv med et be-
graenset budget kan du na langt, hvis du prioriterer dine
ressourcer fornuftigt.

Du kan traekke pa tre kilder i din kampagneekonomi:

1. Opsparede penge fra partiforeningerne og kred-
sen: Partiforeningerne og kredsen kan have afsat
penge til valgkampen, som kan stgtte din indsats.

2. Fundraising hos organisationer og virksomheder:
Undersgg, om du kan fa gkonomisk stette fra for-
eninger, fagforeninger eller lokale virksomheder, der
deler dine veerdier.

3. Mikro-fundraising hos medlemmer og veelgere:
Sma bidrag fra mange mennesker bliver hurtigt til
mange penge. Lav et opslag pa sociale medier, hvor
du beder om sma donationer - selv et belgb pa 30 kr.
kan gere en forskel.

Partikontoret har udarbejdet en guide til valg-
kampstilskud og indsamlinger, som kan findes pa
partikontoret.dk under kategorien valg. Du kan ogsa
finde en vejledning til, hvordan du opretter en for-
enings-MobilePay til indsamling af donationer - en saerlig
god lgsning til mikro-fundraising.

OBS: Det er socialdemokratiets klare holdning, at ethvert til-
skud og indsamlet belab til en kandidats valgkamp altid bar
kanaliseres gennem vedkommendes lokale forening / kreds-
/ regionsorganisation eller partikontoret. | modsat fald kan
kandidaten komme i skattemaessig klemme.

Det er vigtigt at prioritere dine ressourcer der, hvor du
far mest veerdi for pengene. Der er stor forskel pa, om
du er spidskandidat eller ny kandidat - din strategi og
gkonomi ber tilpasses derefter. Husk, at den allervigtig-
ste valuta i din valgkamp er din tid.

HVORDAN FAR DU MEST
VARDI FOR PENGENE?

© Den allervigtigste valuta i din valgkamp er din
tid - med vaelgerne, tal med dem og dan relationer.

© En dyr annonce i en avis er maske ikke den bedste
investering, hvis folk ikke kender dig i lokalomradet.
Sa er lidt ekstra valgplakater i stedet vejen frem.

© Malret dine penge mod dine malgrupper i stedet for
at sprede dem ud.

© Fa kebt dine valgplakater i god tid.

© Husk, at det ikke altid er penge, som er vejen frem.
Det kan veere lige sa veerdifuldt at fa printet 500 A4-
sider med et brev, som du har malrettet dit naserom-
rade, og som du personligt selv skriver under pa.
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Typiske udgifter til et kampagnebudget
pa mellem 5.000-10.000 kr.:

© 100 valgplakater: 2.625 kr.

© 2000 flyers: 1.400 kr.

© Online annoncering: 2.500 kr.

© Roll-up til events og kampagner: 400 kr.

© Personligt merchandise (f.eks. bolsjer): 1.000 kr.

BRUG DIT NETVARK

Mange omkring dig vil gerne hjzelpe, hvis du ger det nemt
for dem at bidrage.

Det kan veere, at dit fagforbund vil stgtte din kampagne?
Eller maske har du venner eller bekendte, som kan hjeel-
pe med print, grafik eller logistik?

Dit netveerk er ogsa dine ambassadgrer og en made at
skabe synlighed pa. Hver gang en ven deler dit opslag,
fortaeller om dig til en kollega eller inviterer til et veelger-
mede, er det gratis markedsfering, der kan vaere mere
veerdifuld end en betalt annonce.
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BRUG SOCIALE MEDIER

Vi kunne skrive side op og side ned om tips og tricks til,
hvordan du far succes pa sociale medier, men det vigtig-
ste er, at du praver dig frem. For at ggre det nemt, har vi
samlet 10 gode rad:

©

Vaelg dine sociale medier med omhu: Det er bedre
at veere fuldt til stede pa én platform end halvt til stede
pa flere. Prioritér f.eks. Facebook eller Instagram og
brug din tid der effektivt.

Skriv til veelgerne - ikke til dig selv: Undga konse-
kvent at starte dit opslag med 'Jeg'. Brug i stedet ord

som Tak/, 'Vi" og 'NU’, da det skaber mere interaktion.
Sociale medier handler om dialog, ikke monolog. S& skriv
til vaelgerne - ikke kun til og om dig selv.

Skriv let forstaeligt: Nar du laver laengere opslag pa
sociale medier, skal de veere laesevenlige. Hold lixtallet
lavt, og skriv i en stil, der engagerer, uden at blive for
teknisk.

Brug billeder: Billeder skaber mere interaktion end
tekst alene. Selfies og billeder med personer, som er
relevant for dit opslag, fungerer szerligt godt, da det ger
dit opslag mere personligt.

Drop links og brug billeder i stedet: Facebook nedpri-
oriterer opslag med links. Hvis du vil dele en artikel, s& lav
et opslag med et billede og tilfgj linket i en kommentar.

© Lav opslag ofte: For at opbygge synlighed og momen-
tum ber du poste opslag ofte. Det behaver ikke veere
lange opslag hver gang. Et billede af dig pa en lokal
kampagne eller til et lokalt arrangement er lige sa godt.
Facebooks algoritme belgnner aktivitet.

© Deltagi debatten - men hold den gode tone: Kom-
mentér pa populeere opslag med din profil, for at gare
dig synlig - men husk at falge op pa dialogen. En god
debat kan give potentielle stemmer.

© Brug videoer med omtanke: Videoer kan have god ef-
fekt, men det kraever tid og planlaegning. Fokusér pa fa,
men gode videoer, der understgtter dine maerkesager.

© Gentag dine budskaber: Dine budskaber og maerke-
sager skal gentages mange gange, for vaelgerne husker
dig for dem. Veer ikke bange for at genfortaelle din ker-
neforteelling - veelgerne ser ikke alle dine opslag.

© Tag dine folgere alvorligt: Svar pa kommentarer og
beskeder. Sociale medier handler om interaktion, og
en god dialog kan gare falgere til ambassadarer for din
kampagne.

Du finder vores SoMe-hdndbog, guides og retningslinjer pd
partikontoret.dk
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TJEKLISTE: DU ER KLAR
TIL VALGKAMP, NAR...

DIN FORTALLING OG DINE BUDSKABER ER SKARPE

Il Du kan praesentere dig selv og dine maerkesager
B Du har en kort grundtekst, som kan bruges pa sociale
medier, flyers og i pressemeddelelser

DINE MAL ER PA PLADS

Il Du har sat realistiske handlingsmal og resultatmal for
din kampagne

Il Du ved, hvilke veelgere du vil nd, og hvordan du bedst
engagerer dem

DIT KAMPAGNEMATERIALE ER KLART

l Dine flyers, foldere og plakater er designet og bestilt
B Du har et professionelt og vellignende billede til brug
i valgkampen

DIN KAMPAGNEPLAN ER UDARBEJDET

Il Du har en plan for de sidste 23 dage for valget
B Du har prioriteret tid til der-til-der, gadekampagner
og sociale medier

DU HAR ET STARKT HOLD AF FRIVILLIGE

M Du har rekrutteret frivillige og fordelt opgaver

B Dit team ved, hvad de skal gare, og hvornar
de skal ggre det

DU HAR STYR PA OKONOMIEN

Il Dit kampagnebudget er realistisk og prioriteret rigtigt
B Du har undersggt mulige finansieringskilder og
fundraising

DIN TILSTEDEVARELSE PA

SOCIALE MEDIER ER AKTIV

B Du har valgt én eller fa platforme og har en klar stra-
tegi for opslag

B Du har planlagt Igbende indhold

Men vigtigst af alt - kom i gang med at tale med
vaelgerne. Mennesker stemmer pa mennesker. Jo
steerkere relation du skaber til vaelgerne, desto starre er
sandsynligheden for, at de stemmer pa dig.
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