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INTRODUCTIE

De heersende opvatting in veel politieke partijen is, dat je het vak van politicus in de
praktijk leert. Natuurlijk is de praktijk de beste leerschool, maar dit betekent niet dat
aspirant politici zonder enige voorbereiding voor de leeuwen gegooid moeten worden.
Politieke vaardigheden vallen wel degelijk te leren. De professionaliteit van een poli-
tieke partij staat of valt naar onze mening met de aandacht die aan training en scho-
ling wordt besteed. Met andere woorden: er is geen excuus voor een slechte
voorbereiding en ook voor het vak van politicus moet je blijven leren. Met dit boek in
handen hebben partijen en politici een excuus minder!

De Alfred Mozer Stichting, de internationale stichting voor sociaal democratie, heeft
bijna twintig jaar internationale ervaring met het trainen en scholen van politici. Daar-
bij hebben we altijd gebruik gemaakt van vrijwilligers die hun sporen in de (veelal Ne-
derlandse) politieke praktijk hebben verdiend. Deze ervaringen zijn voor een deel
verwerkt in dit handboek. De AMS is veel dankbaarheid verschuldigd aan de pool van
80 AMS trainers. Zonder anderen tekort te willen doen, noemen we hier een persoon
aan wie we speciale dank verschuldigd zijn: Berend Jan van den Boomen (oud-AMS
directeur), die het vorige AMS handboek schreef, waarvan we dankbaar gebruik heb-
ben gemaakt en die een aantal nieuwe bijdragen heeft geleverd.

Dit boek geeft partijen en politici een reden minder om slecht te presteren! We doen
een poging om de vaardigheden die iedere politicus moet bezitten zo goed mogelijk
te behandelen. Helaas is het onmogelijk om compleet te zijn. Bovendien bepalen de
(politieke) context en de tradities van een land welke vaardigheden noodzakelijk zijn
en welke niet. We bieden je met dit handboek, bij wijze van spreken, de universele in-
grediénten voor een heerlijke politieke maaltijd. Het is echter aan jezelf om te bepalen
welke ingrediénten toepasbaar zijn in jouw specifieke situatie. Blauwdrukken bestaan
niet en iedere situatie is uniek. We sluiten bovendien niet uit dat we niet alle ingre-
diénten kennen of dat er methoden en technieken zijn, die in de politieke nu nog niet
toegepast worden, maar binnenkort wel. Onze pretentie is bovendien dat iedereen er
iets aan moet hebben. Of je nu een campagne met een zeer laag budget voert, of een
miljoenen verslindende campagne, met behulp van dit handboek heeft iedereen een
kans. Succes!

Arjen Berkvens
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HOOFDSTUK 1
STRATEGIE

Ideologie en idealen zijn mooi en noodzakelijk, maar het gaat uiteindelijk om het
resultaat. In de politiek is het ontwerpen en hanteren van strategieén om doelstel-
lingen te bereiken van essentieel belang. Wat is een strategie? De politiek en het po-
litieke debat concentreren zich op doelstellingen. Veel tijd wordt besteed aan de
inhoud van het te behalen doel. Een strategie is een manier om een gekozen doel
te bereiken. Kiezers rekenen partijen en politici immers af op wat ze concreet voor
de kiezer bereiken, niet op hun mooie beloften. Nadenken en discussiéren over de
manieren waarop de doelen worden bereikt is minstens zo belangrijk als het doel
zelf., want dat heeft weer allerlei gevolgen voor de inhoud van het doel zelf. Om een
goede strategie te ontwikkelen moet je om te beginnen dus de doelstelling bepalen.
Die moet aan de volgende criteria voldoen:

Concreet. Hoe concreter een doelstelling, hoe meer enthousiasme daarvoor kan wor-
den gewekt bij mogelijke medestanders.

Meetbaar. Als een doel niet meetbaar is (bijvoorbeeld: halvering van het aantal
armen in vier jaar), dan kun je ook nooit vaststellen of dat doel is gehaald of moet
worden bijgesteld. Zonder meetbaarheid kan een partij nooit iets leren over het rea-
liteitsgehalte van haar doelstellingen. En, nog belangrijker, men kan dan nooit op
goede gronden een succes claimen.

Haalbaar. Doelen mogen en moeten soms 'bevlogen’ zijn, maar als er geen enkel
reéel perspectief is dat ze ook bereikt kunnen worden binnen afzienbare termijn,
dan wenden mensen zich van je af.

Inspirerend. Als mensen niet enthousiast zijn over een (politiek) programma, dan
zullen ze zich ook niet achter dat programma opstellen. De weg naar succes is vaak
lang, levert ook nog wel eens frustraties en teleurstellingen op en is alleen vol te
houden als je zelf ook geinspireerd kunt blijven door het 'hogere’ doel. Een doel-
stelling die te minimalistisch is (bijvoorbeeld: wij zijn tevreden met één vrouw in
het parlement) is dus ook niet goed. Een goede doelstelling houdt het midden tus-
sen inspirerend en haalbaar.
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Campagnestrategie

Strategie is de manier waarop je het doel wilt bereiken. Welke strategie je ontwikkelt
is grotendeels afhankelijk van de positie van de partij. Onderzoek is noodzakelijk
om daar achter te komen. Hoe denken de kiezers over de partij, hoe denken ze over
de leider, wat weten ze over jouw programma en wat vinden ze daarvan? Ben je in
de ogen van de kiezer betrouwbaar genoeg om hun stem te verdienen? Wat is de
sleutel tot electoraal succes? In campagnetijd is strategieontwikkeling bijzonder be-
langrijk. Vaak zijn er bij politieke partijen medewerkers in dienst die zich hier speci-
fiek mee bezighouden. De strateeg speelt vaak een rol op de achtergrond van een
campagne en werkt veel samen met de onderzoeker. Hij stelt onderzoeksvragen en
gebruikt de resultaten voor de opbouw van een winnende strategie. De strateeg
moet ook in staat zijn om de strategie aan te passen als de omstandigheden daarom
vragen.

Blijf flexibel en bereid om je strategie aan te passen als de zaken anders lopen dan je
had gepland: “Be a moving target”

Strategieontwikkeling voor een verkiezingscampagne kent een aantal constante fac-
toren die hieronder nader worden beschreven: Doel, Leiderschap, Tactiek/ middelen,
Boodschap & Speerpunten en Doelgroepen

Doel van de campagne

Om een effectieve campagnestrategie te ontwikkelen is het belangrijk om een doel
te formuleren. In de hierboven beschreven basisregels staat dat het doel aan een
aantal vereisten moet voldoen: concreet, meetbaar, haalbaar en inspirerend. Verkie-
zingen zijn bij uitstek concreet en meetbaar. Het doel van een campagne kan echter
variéren en is afhankelijk van de positie van de partij en de haalbaarheid. Voorbeel-
den van doelen zijn:

« De grootste partij te worden.

« Het verlies beperken.

« In het lokale college/regering komen.

President worden.
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Leiderschap

De persoon van de leider is van groot belang voor een campagne. Het doel, de stra-
tegie, de boodschap, de manier waarop je campagne voert, de media waar je je op
richt, het beeld dat je uitstraalt en de doelgroepen die je probeert te bereiken, moe-
ten in harmonie zijn met de figuur van de leider. Bovendien zijn daadkracht, be-
trouwbaarheid en consistentie belangrijke eigenschappen voor een leider.
Bijvoorbeeld: de Amerikaanse presidentskandidaat John Kerry werd door zijn oppo-
nent George Bush kapot gemaakt met aanvallen op zijn consistentie. Hij zou niet
betrouwbaar zijn, omdat hij altijd van mening veranderde (flip, flop.) Dit werd Kerry
fataal.

Een leider moet tot het uiterste willen gaan om zijn of haar doel te bereiken, maar
niet zo ver gaan dat hij zijn standpunten of persoon geweld aan doet. Sterke punten
dienen te worden uitgebuit, zwakke punten moeten worden onderkend en zoveel
mogelijk worden omgezet in positieve punten. Het heeft geen zin om een leider din-
gen te laten doen, die niet passen bij zijn persoon. Training, oefening, veranderingen
op detailniveau (iedere dag een kwartiertje voor de gezichtsbruiner) zijn bijzonder
belangrijk, maar talent, karakter en persoonlijkheid zijn aangeboren en maken de
persoon tot wat hij is. De zwakke mondelinge communicatieve gaven van George
Bush, werden omgezet in een sterk punt, omdat hij “de taal van het volk”sprak. Het
gebrek aan politieke ervaring van Wouter Bos in 2002 werd omgezet in een voordeel,
omdat de kiezers op dat moment juist toe waren aan nieuwe leiders, die niet hun
leven lang in de politiek hadden gezeten. Het stuntelige optreden van de Neder-
landse premier Jan Peter Balkenende werd een voordeel toen mensen dat gingen
zien als authentiek en eerlijk.

Hier moet een campagneteam echter hard aan werken. Het gebeurt niet vanzelf.
Daarom is het vooral belangrijk dat de adviseurs van een leider eerlijk zijn en durven
te zeggen waar het op staat. Het kan daarom handig zijn om in een verkiezingscam-
pagne adviseurs aan te trekken die ongebonden zijn en niet (voor hun carriére) af-
hankelijk van de leider. Politieke leiders staan permanent onder grote druk en werken
(met name tijdens campagnes) extreem hard. Ze moeten tegelijkertijd scherp en
fris blijven om een goede indruk te maken in de media, in het contact met kiezers
en tijdens bijeenkomsten. Ook dat is een taak van het campagneteam. De leider
moet onder optimale omstandigheden functioneren. Slaap, ontspanning en goed
eten zijn in een campagne daarom minstens zo belangrijk als een goede boodschap.
Leiders moeten zo op hun team kunnen vertrouwen dat ze zich tijdens de campagne
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alleen op het einddoel concentreren en niet op de details van het campagnevoeren.
Alleen essentiéle informatie moet de leider bereiken. Jan Peter Balkenende wist in
de campagne van 2007 pas als hij ’s ochtends in de auto stapte wat hij op die dag
ging doen.

Tactiek/ middelen

Begin bij de start van je campagne nooit met het nadenken over tactiek. Tactiek gaat
om de middelen die je tijdens de campagne inzet en volgt rechtsreeks uit de uitge-
stippelde strategie. Bo Krogvik een Zweedse campagne strateeg zei eens: ‘Cam-
paigns that start with the color of the poster are doomed to fail.” De tactische keuzes
die je maakt volgen logischerwijs uit je strategie, bijvoorbeeld bij de keuze hoe je
betaalde media inzet: ga je de opponent met negatieve radio en tv-spotjes aanvallen,
of maak je juist positieve radio en tv-spots over je eigen standpunten? Ga je overal
posters ophangen in de stad, of bij zoveel mogelijk mensen persoonlijk langs? Zet
je vooral in op betaalde media of maak je gebruik van gratis publiciteit?

De keuzes die je maakt hangen van verschillende andere factoren af:

+ Uiteraard geld. Hoe groot is het campagnebudget? Het maken en uitzenden van
een spotje kost veel geld. Naarmate je minder geld te besteden hebt zul je in-
ventiever moeten worden. Met een goed inhoudelijk plan of een ludieke actie
kun je immers ook de aandacht van journalisten krijgen (gratis publiciteit).

« Vrijwilligers. Naarmate meer vrijwilligers beschikbaar zijn kun je meer investeren
in persoonlijke contacten met kiezers (op de markt en door te canvassen).

+ Politieke cultuur. Daar waar het in de Verenigde Staten en Groot-Brittannié heel
normaal is om je tegenstander tijdens de verkiezingen voor rotte vis uit te maken
is het voeren van een negatieve campagne in andere landenvrij ongebruikelijk.

- Daarnaast is er de vraag hoe vrij de media zijn? Heb je als partij eigenlijk wel
toegang tot de media?

« De kiezer is de afgelopen decennia steeds mondiger geworden. Eenzijdige com-
municatie is niet meer van deze tijd. Dat betekent onder andere dat een media-
campagne niet meer toereikend is en direct contact met de kiezer steeds
belangrijker wordt en dat kan door te investeren in een interactieve website.

«  Welke tactiek past er het best bij jouw leider en de inhoudelijke boodschap. Het
gebruikte medium zegt ook iets over de leider. Bijvoorbeeld: een moderne leider
kan zich profileren door nieuwe media toe te passen. In een goede campagne is
er eenheid tussen boodschap en beeld.
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De centrale boodschap

De centrale boodschap is de kern van een campagne. De centrale boodschap is een
kort verhaal van ongeveer vijftig tot honderd woorden, waarin precies beschreven
is waar de partij voor staat en wat je over wilt brengen aan de potentiéle kiezers.
Het is een baken waarnaar je altijd kunt terugkeren. Als de kiezers doordrongen zijn
van de boodschap, dan is een belangrijk doel bereikt, omdat het de partij een dui-
delijk herkenbaar profiel geeft. De centrale boodschap moet dan ook in alles wat de
partij in de verkiezingscampagne doet, worden herhaald; het is bepalend voor de
campagne.

In principe bestaat de centrale boodschap uit drie elementen: het probleem, de op-
lossing en de richting.

Voorbeeld van een boodschap

Wij willen ons land economisch en sociaal sterker maken. ledereen moet kunnen delen
in de toegenomen welvaart in betere leefomstandigheden. Meer mensen vanuit de sociale
zekerheid naar een baan, een eerlijk belastingstelsel, kleinere klassen voor onze kinderen,
30.000 extra banen in de gezondheidszorg en de politie dichter bij de mensen. Dat is
waar we de laatste jaren voor gestaan hebben. Ons land moet in de 21ste eeuw Sterk en
Sociaal zijn.

In de bovenstaande boodschap staan een aantal speerpunten, een aantal beloften
en de campagneleus centraal.

Speerpunt:  Meer werk

Belofte: mensen uit de bijstand naar een baan
Speerpunt:  Eerlijk delen

Belofte: een rechtvaardig belastingstelsel
Speerpunt:  Goed onderwijs

Belofte: kleinere klassen voor onze kinderen
Speerpunt:  Veilige straten en buurten

Belofte: de politie dichterbij

Speerpunt:  Meer handen aan het bed

Belofte: 30.000 extra banen in de gezondheidszorg.

De bovenstaande boodschap eindigt met de slogan Sterk en Sociaal. In feite wordt
in deze centrale boodschap een aantal transacties voltrokken met de kiezer. Als u
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(verschillende doelgroepen) op ons stemt, dan krijgt u dit er voor terug. Bij het punt
over zorg is het zelfs volledig gekwantificeerd. Er wordt gezegd: hier kunt u ons op
afrekenen.

De PvdA boodschap voor de Europese verkiezingen in 2004 laat zien dat
het ook anders kan:

Gaan we verder de kant op van een conservatief Europa waar te weinig wordt gedaan
tegen de fors toenemende werkloosheid, de zorg steeds duurder wordt, en de sociale ze-
kerheid wordt afgebroken? Of kiest u voor een Nederland dat sterk en sociaal is in Eu-
ropa? Een Nederland dat Europa alleen ddt laat doen, waar het echt iets toevoegt: het
stimuleren van economische groei, het creéren van nieuwe banen, het bestrijden van ter-
rorisme en criminaliteit, de aanpak van milieuverontreiniging, en het voeren van een
streng maar rechtvaardig asielbeleid. Europa mag niet dezelfde kant opgaan als Neder-
land onder het kabinet Balkenende. Daarom wil de PvdA:meer werk en een goede sociale
zekerheid, scherp bewaken van de buitengrenzen tegen terrorisme, vrouwenhandel en
criminaliteit,niet klakkeloos achter Bush aanlopen, maar een eigen buitenlands- en vei-
ligheidsbeleid, open democratische verkiezing van de Nederlandse Eurocommissaris. Dat
maakt Nederland sterk en sociaal in Europa.

Deze boodschap geeft meer een ideologische richting aan. Er staan geen gekwanti-
ficeerde beloftes in, maar wel probeert de boodschap aan te sluiten bij de gevoelens
van de PvdA kiezer. Anders dan de eerste boodschap slaat deze boodschap met zin-
nen als ‘Europa mag niet dezelfde kant opgaan als Nederland onder het kabinet Bal-
kenende’ een oppositionele toon aan.

Voorbeeld van een boodschap: een combinatie van 1 en 2

It's morning again in America. Today more men and women will go to Work than ever
before in our country's history. With interest rates at about half the record highs of 1980,
nearly 2,000 families today will buy new homes, more than at any time in the past four
years. This afternoon 6,500 young men and women will be married, and with inflation
at less than half of what it was just four years ago, they can look forward with confidence
to the future. It's morning again in America, and under the leadership of President Rea-
gan, our country is prouder and stronger and better. Why would we ever want to return
to where we were less than four short years ago?

Deze boodschap is een mix van resultaten en ideologische richting.
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Tien eisen aan de boodschap

1. Helder: Leg de boodschap voor aan een middelbare scholier. Als die het niet be-
grijpt, is de boodschap niet geschikt voor de campagne.

2. Beknopt: Een boodschap moet kort maar krachtig zijn.

Duidelijk: De kiezer zit niet te wachten op vage teksten, maar wil luid en duidelijk
horen waar je partij voor staat.

4. Aansprekend en inspirerend: De boodschap moet kiezers raken. Daarvoor moet
er een zekere emotionele lading in zitten.

5. Relevant: De boodschap moet aansluiten bij de omstandigheden waarin de ver-
kiezingen plaatsvinden en bij de belevingswereld van de kiezer.

6. Onderscheidend: De boodschap moet zo worden opgesteld dat kiezers direct
weten dat het van jouw partij is.

7. Respectvol en positief: De boodschap laat de kiezers een keuze. Dus in de bood-
schap geen sneer naar andere partijen en geen sneer naar de kiezers zelf.

8. Zelfverzekerd maar bescheiden: De partij heeft niet de wijsheid in pacht. De partij
staat voor de boodschap, maar de boodschap laat ruimte voor nieuwe ideeén
en nieuwe ontwikkelingen.

9. Geloofwaardig: De boodschap moet in overeenstemming zijn met het beeld dat
de kiezers van jouw partij hebben. Alleen dan zullen zij zich laten overtuigen om
op je te stemmen. De boodschap moet daarom niet te ver afstaan van hoe jouw
partij zich de afgelopen tijd naar buiten toe heeft gepresenteerd. De boodschap
en het beeld moeten naadloos aansluiten bij het verkiezingsprogramma. De ac-
centen van het verkiezingsprogramma moeten terugkomen in de boodschap.

10. Dynamisch en motiverend: Uiteindelijk gaat het erom dat de aanhang ook daad-
werkelijk naar de stembus gaat en voor jouw partij stemt.

Fouten en valkuilen bij de boodschap:

Naast goede boodschappen bestaan er natuurlijk ook slechte boodschappen. In
deze alinea een voorbeeld daarvan en de punten waar je op moet letten.

Vertrouw in de PvdA omdat wij de meeste bestuurlijke ervaring hebben. Wij zijn voor de
multiculturele samenleving en staan voor de integratie van etnische minderheden met
behoud van eigen taal en cultuur. We willen de WW en de WIA omvormen zodat de par-
ticipatiegraad toeneemt. De expansieve toename van de vergrijzing zullen wij aanpakken
door de AOW verder te fiscaliseren. Van de hypotheekrente aftrek blijven we af, maar
huizenbezitters mogen in de toekomst de overwaarde van hun huis niet meer gebruiken
voor consumptieve uitgaven. Om de criminaliteit te bestrijden komt er een nationale
DNA-databank. Het gaat slecht met Nederland, maar als wij gaan regeren zult u snel
positieve resultaten zien.
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Wat is er mis met deze boodschap?

1.

14

Te bestuurlijk: Een boodschap die volledig gaat over bestuurlijke zaken slaat niet
aan bij de kiezers. Bij een te bestuurlijke boodschap worden doel en middel door
elkaar gehaald. Het bestuur is immers een middel om politieke doelen te berei-
ken. Die doelen staan in de boodschap centraal. Dus niet: ‘Meer publiekprivate
samenwerking voor een leefbare gemeente’.

. Te intern gericht: Richt je niet op interne zaken, die niet aansluiten bij de bele-

vingswereld van de kiezer. Zorg ervoor dat interne conflicten geen rol spelen in
de campagne of, nog erger, worden weerspiegeld in de boodschap. Een heldere
boodschap leent zich niet voor moeizaam bereikte compromissen.

Te weinig actueel: Als met de boodschap te veel wordt vastgehouden aan het
verleden zal jouw partij in de campagne worden afgedaan als een gedateerde
partij. Woorden als ‘beschermen’, ‘behouden’, ‘behoeden’ of ‘bewaken’ doen het
wat dat betreft minder goed in een campagneboodschap. De boodschap moet
inzicht verschaffen in wat de kiezers na de verkiezingen van jouw partij mogen
verwachten.

Te veel jargon: Sommige woorden zijn voor politici en het partijkader heel ge-
woon omdat ze horen bij het standaard vocabulaire van de partij. Voor veel kie-
zers betekenen die woorden echter niets, of misschien juist wel iets heel anders
dan wat de partij ermee bedoelt! Vermijd daarom het gebruik van jargon. Leg de
boodschap altijd aan iemand voor die geen verstand heeft van politiek.
Verhullend taalgebruik: Soms worden in de boodschap zinnen opgenomen die
eigenlijk niets zeggen. Ze zijn het resultaat van een zwaarbevochten compromis.
Of ze zijn opgenomen omdat over het onderwerp iets moest worden gezegd,
zonder dat daarover binnen de partij duidelijke denkbeelden leven. Schrap die
zinnen! Liever geen zin dan een verhullende zin. Dus niet: ‘De uitdagingen waar-
voor wij ons met betrekking tot het leefmilieu gesteld zien, vragen om een door-
tastend beleid. De partij wil hierover een open dialoog aangaan met alle relevante
partijen’.

Negatieve boodschappen: Negatieve boodschappen werken. Het blootleggen
van het slechte beleid of de slechte plannen van andere partijen en het daar te-
genover stellen van positieve op de toekomst gerichte alternatieven is onderdeel
van het politieke spel. Hoewel jouw partij zich met haar boodschap moet onder-
scheiden van andere partijen, moet echter niet de fout worden gemaakt om an-
dere partijen zwart te maken of op de persoon te spelen. Ga bij het formuleren
van je boodschap echter uit van je eigen alternatieven.

De boodschap staat intern ter discussie: Een boodschap zorgt voor samenhang
in de campagne. In alle campagne-uitingen staat de boodschap centraal. Soms
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lukt dat niet omdat de boodschap tijdens de campagne voortdurend ter discussie
wordt gesteld door een deel van het partijkader. Voor de campagne is dergelijke
interne verdeeldheid funest.

Speerpunten

Het is van belang in de campagne die opvattingen en doeleinden te belichten die
de kiezers het meeste aanspreken. Bij het formuleren van de campagneboodschap
ga je dus niet alleen uit van de prioriteiten van het partijkader voor de komende pe-
riode, maar vooral van wat de (potentiéle) kiezer het belangrijkst vindt. Dat worden
de speerpunten van je campagne. Dat betekent niet dat je de kiezer naar de mond
moet praten. Ga je standpunten niet aanpassen aan de wensen van de kiezer, want
dat is ongeloofwaardig. Ga uit van je eigen waarden en ideologie. Het is wel van
groot belang dat je de onderwerpen agendeert waar de kiezers zich mee bezig hou-
den. Vraag daarom naar de mening van kiezers. De manieren waarop je dat kunt
doen varieert van het doen van opiniepeilingen, houden van focusgroepen, het
maken van vragenlijsten die je in huis-aan-huisbladen opneemt, tot het voeren van
discussies op drukke plaatsen zoals winkelcentra. Op zoveel mogelijk manieren in-
ventariseer je wat de kiezers de belangrijkste prioriteiten vinden om op basis daarvan
die van de eigen partij in discussie te brengen. Sluit hierbij aan bij recente maat-
schappelijke discussies. De speerpunten zijn de prioriteiten waarop de partij zich
gaat concentreren in de campagne en die iedere kiezer over jouw partij moet weten.
Formuleer drie tot maximaal vijf punten. Zoals bijvoorbeeld:

1. Mensen van de bijstand naar een baan begeleiden;
2. geen kind van school zonder diploma;
3. elke wijk krijgt zijn eigen buurtagent.

Naast deze zogenaamde speerpunten kan een partij ook nog specifiekere beloftes
of ‘pledges’ doen. In 1997 deed de Labour Party een vijftal beloftes, die op creditcard
formaat (zogenaamde pledge cards) aan de kiezers werden uitgedeeld. De suggestie
was dat mensen na vijf jaar op de pledge card konden kijken of de beloftes ook daad-
werkelijk vorm hadden gekregen:

De Labour 1997 beloftes waren:

« cut class sizes to 30 or under for 5, 6 and 7 year-olds by using money from the
assisted places scheme

« fast-track punishment for persistent young offenders by halving the time from
arrest to sentencing
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« cut NHS waiting lists by treating an extra 100,000 patients as a first step by re-
leasing £100 million saved from NHS red tape

« get 250,000 under-25 year-olds off benefit and into work by using money from a
windfall levy on the privatised utilities

« norise in income tax rates, cut VAT on heating to 5 per cent and inflation and in-
terest rates as low as possible

Het op deze manier doen van beloftes is duidelijke politiek en spreekt specifieke
doelgroepen aan. Het is ook een mix van klassieke sociaaldemocratische ‘eigen’ the-
ma’s als: onderwijs, gezondheidszorg en werkloosheid, maar gecombineerd met
‘niet eigen’ thema's als: belastingverlaging en criminaliteitsbestrijding.

Slotopmerkingen boodschap

De boodschap wordt uiteraard niet alleen uitgedragen door het campagneteam,
maar ook door de lijsttrekker, de kandidaten en de partijleden die straks een bijdrage
aan de campagne gaan leveren. Het is dus om te beginnen van belang dat de bood-
schap draagvlak heeft binnen het partijkader. In de tweede plaats moet de bood-
schap aansluiten bij het verkiezingsprogramma en moet er met de boodschap niet
onbedoeld afstand worden genomen van bijvoorbeeld de inbreng van jouw partij in
de gemeenteraad of de regering.

Het belang van herhaling van de centrale boodschap is groot. Politici denken vaak
dat de bevolking net zo geinteresseerd is in politiek als zijzelf, maar dat is niet het
geval. Een normale burger besteedt maar een zeer beperkt deel van zijn tijd aan po-
litiek, dus die schaarse momenten dat je hun aandacht hebt, moet je ook zo duidelijk
mogelijk zijn, om een overtuigende impact te hebben. De centrale boodschap is ook
iets waarnaar je altijd weer terug kunt keren in een speech of een interview.

Een centrale boodschap kun je op verschillende manieren voor verschillende doel-
groepen formuleren, zolang de betekenis maar hetzelfde blijft. Dat wordt ook wel
omschreven met: 'Eén boodschap, duizend stemmen’. Dat betekent dat de formu-
lering van de boodschap kan verschillen en voor iedere doelgroep anders kan zijn,
maar dat de boodschap in de kern steeds op hetzelfde neerkomt.

ledere boodschap die aansluit bij een bestaande maatschappelijke trend is veel ge-
makkelijker aan de man te brengen dan een boodschap die niet in verband kan wor-
den gebracht met een bestaande trend of daar haaks op staat. Probeer je boodschap
dus in verband te brengen met een liefst dominante trend in de maatschappelijke
ontwikkeling. Voor iedereen die een boodschap heeft die ingaat tegen een heersende
trend is er een troost. ledere trend is als tegen trend begonnen. Bijvoorbeeld: de na-
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druk van veel groene en milieupartijen op de gevaren van klimaatverandering, zijn
pas rond 2006 gemeengoed geworden.

De noodzaak om een boodschap zo goed mogelijk te richten geldt een persoon,
meerdere personen, een zaal vol mensen tot en met een verkiezingscampagne ge-
richt op grote groepen in de samenleving. Hoe groter de groep, hoe moeilijker het
wordt om de boodschap goed te richten. Het nadeel van een boodschap die op grote
groepen wordt gericht is immers dat de boodschap vager (gericht op de grootste
gemene deler) moet worden geformuleerd. Politieke campagnes richten zich nood-
zakelijkerwijs tot grote groepen. Juist daarom is het zo belangrijk om als politiek
partij doelgroepen te onderscheiden en voor iedere doelgroep een aparte boodschap
te formuleren (binnen en in lijn met de algemene boodschap).

Doelgroepen

Politici willen graag de gehele bevolking bereiken. Dit is een valkuil. In een verkie-
zingscampagne is dat verspilling van energie en middelen. Een partij moet onder-
zoeken waar haar kiezers zitten, wat haar electoraat is. Vervolgens kun je binnen je
electoraat verschillende doelgroepen definiéren, zoals jongeren, gepensioneerden
of etnische minderheden en kunnen voor specifieke doelgroepen van de hoofdbood-
schap afgeleide boodschappen worden ontwikkeld. Het electoraat kan vrijwel on-
eindig opgesplitst worden naar leeftijd, etnische of religieuze afkomst, woonplaats
of regio, hobby’s en interesses, etc. Het ontwikkelen van microboodschappen voor
microdoelgroepen kan heel zinnig en waardevol zijn. Echter, de mate waarin je dit
kunt doen en waarin het nog effectief is, hangt af van de mogelijkheden die je hebt
om microdoelgroepen te bereiken. Het gaat hier met name om (kostbare) commu-
nicatiemiddelen als: direct-mail, adverteren in specifieke bladen, rond evenementen
of rond duidelijk geprofileerde televisieprogramma’s. Hier geldt de regel: hoe per-
soonlijker hoe beter. Bovendien is afwisseling belangrijk. Bijvoorbeeld: politieke par-
tijen kunnen studenten bereiken via studentenkranten, internet, verenigingen,
vakbonden, aanwezigheid op de universiteit, studentenmedia etc.

Een andere mogelijkheid is om databestanden aan te leggen of te kopen van mensen
uit speciale doelgroepen. Een politieke partij is hier volledig athankelijk van het in
eigen land bestaande systeem van kiezersregistratie en het electorale systeem. De
PvdA had in haar campagne van 2002 bijvoorbeeld niet de beschikking over data-
bestanden van twijfelende kiezers, omdat politieke voorkeur van Nederlandse kie-
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zers niet wordt geregistreerd, en omdat Nederland geen districtenstelsel kent (heel
Nederland is een kiesdistrict.) Om toch een campagne te voeren die gericht was op
direct kiezerscontact werden databestanden gekocht in voor de PvdA belangrijke
electorale gebieden in het land. In deze gebieden werden honderdduizenden men-
sen gebeld en gevraagd naar hun politieke voorkeur en zo werd in het hele land een
databestand opgebouwd van zo’n 300.000 potentiéle PvdA-stemmers. Een partij
kan om gegevens van kiezers te verzamelen ook van deur tot deur gaan. Dit zoge-
naamde canvassen is echter zeer arbeidsintensief en vergt vele vrijwilligers. In haar
campagne van 2005 had de British Labour Party als doel om alle twijfelende kiezers
in voor haar belangrijke kiesdistricten zeven persoonlijke boodschappen te sturen
via: telefoon, SMS, e-mail en direct mail met een voor hem of haar belangrijke bood-
schap. Aangezien Groot-Brittannié een districtenstelsel kent is het voor de Labour
Party van belang om zich op de zogenaamde marginale zetels te richten. In de ver-
kiezingen van 2005 waren dat ongeveer 100 van de meer dan 600 districten. Naar
deze 100 ging dan ook de meeste inspanning uit.

Stap 1: Het electoraat

De eerste stap is dat je het electoraat, dat wil zeggen het totaal van alle kiezers, in
drie groepen opdeelt:

« De mensen die altijd op je stemmen;

« De mensen die het overwegen/ twijfelen;

« De mensen die al een keuze voor een andere partij hebben gemaakt.

Groep 3 is bij voorbaat al verloren, je zult die kiezers nooit kunnen overtuigen. Alle
inzet is verspilde energie. De uiteindelijke verkiezingsstrijd gaat om de groep die
nog niet heeft besloten, 'de zwevende kiezers’. Om deze groep voor je te winnen is
een gedifferentieerde strategie nodig gericht op specifieke doelgroepen, waarvoor
een op maat gesneden boodschap wordt gemaakt.

Vervolgens kan het electoraat van jouw eigen partij globaal opgesplitst worden in

drie groepen:

«  Mogelijke kiezers die overgehaald moeten worden, want ze overwegen op een
andere partij te stemmen. Hier wordt de strijd om gestreden (de ‘battle ground’);

« Zwakke kiezers die overtuigd moeten worden om op je te gaan stemmen, maar
ze overwegen niet om op een andere partij te gaan stemmen. Ze moeten opko-
men;

« Sterke kiezers die hoe dan ook op je stemmen en die je mogelijk kunt mobiliseren
VOor je campagne.

18 HOE WORD JE EEN BETERE POLITICUS?



Het is duidelijk dat je de meeste energie en financiéle middelen in moet zetten op
de mogelijke en de zwakke kiezers. Het is van cruciaal belang dat de zwakke kiezers
gemotiveerd worden om wel te gaan stemmen en dat de mogelijke kiezers worden
overgehaald om dat ook daadwerkelijk te doen. In een moderne democratie moeten
partijen het hebben van hun medestanders en een zo groot mogelijk deel van de
groep zwevende kiezers. Medestanders en potentiéle medestanders zijn dus de
groepen waarop je je richt. Er schuilt wel een gevaar in deze aanpak en dat is het ri-
sico dat je de eigen achterban (sterke kiezers) verwaarloost. Dat mag nooit gebeu-
ren. Als je deze basis verliest, is je hele campagne ten dode opgeschreven. Het is
het beste om je boodschap te communiceren via deze mensen. Dat betekent dat je
in een vroeg stadium veel tijd moet investeren om ze van de centrale boodschap te
overtuigen, zodat ze zelf boodschappers worden in de campagne.

Stap 2: identificeer de specifieke doelgroepen

Binnen je eigen electoraat kun je vervolgens specifieke doelgroepen identificeren.
Zo kun je je boodschap nog beter ‘richten’. De doelgroepen van politieke partijen
worden steeds diffuser. De traditionele politieke partij als brede basisbeweging,
waarin de belangen van een bepaalde maatschappelijke groep (arbeiders, onder-
nemers, etnische of religieuze groepen) worden vertegenwoordigd, bestaat niet
meer. De kiezer raakt steeds meer op drift en stemt dan eens zus en dan eens zo.
Daar waar vroeger een duidelijke omschreven natuurlijke achterban kon worden
bereikt, richt iedere partij zich nu op de doelgroepen, waar ze een specifieke (ma-
teriéle of ideologische) binding mee hebben en waarvan ze een maximaal stem-
menaantal verwachten. Sluit dus aan op je doelgroep. Dat betekent dat je je al in
de fase van het opstellen van het programma rekenschap moet geven van welke
groepen je speciaal wilt bereiken. Bijvoorbeeld: een politieke partij maakt zich hard
voor een betere (financiéle) positie van werknemers in de gezondheidszorg, dan
bestaat de doelgroep dus uit het personeel in de zorg en de mensen die er het
meeste gebruik van maken. De partij kan nu haar werkbezoeken plannen in de zorg,
haar marketing op deze doelgroep afstemmen, besluiten welke media er ingezet
dienen te worden en wellicht ook mensen afkomstig uit deze doelgroep op de kan-
didatenlijst zetten.

Enkele doelgroepen op een rijtje

Jongeren, ouderen, etnische minderheden of vrouwen zijn veelvoorkomende doel-
groepen tijdens verkiezingscampagnes. Voor al die groepen probeer je (binnen je
algemene boodschap) een boodschap te ontwikkelen die speciaal die doelgroep
aanspreekt. Verder inventariseer je de media die je voor de verschillende doelgroe-
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pen kunt inzetten, welke thema'’s er spelen en pas je je taalgebruik aan. Enkele voor-
beelden van doelgroepen:

Jongeren

Om jongeren te bereiken is het belangrijk om te laten zien dat je als partij jongeren
serieus neemt. Dit kan door in je verkiezingsboodschap de belangen van jongeren
over het voetlicht te brengen, thema’s te vinden die hen aanspreken en door jonge
kandidaten in de spotlights te zetten. Op deze manier wordt duidelijk dat de be-
langen van jongeren wel degelijk door de politiek en jouw eigen partij in het bij-
zonder worden vertegenwoordigd. De doelgroep jongeren is een diverse groep.
Jongeren hebben eigen subculturen en verschillende opleidingsniveaus. Studenten
zul je bijvoorbeeld anders moeten benaderen dan jongeren die al werken. Veel jon-
geren zijn geinteresseerd in sport, muziek, dans, theater en alles wat met nieuwe
media te maken heeft. En in Nederland maken jongeren zich bijvoorbeeld druk
om milieu en asielbeleid. Je kunt een speciale inhoudelijke folder maken gericht
op een specifieke groep jongeren. Omdat veel jongeren niet snel uit zichzelf naar
een politieke bijeenkomst zullen gaan is het van belang om zelf naar jongeren toe
te gaan op plekken waar ze samenkomen, zoals uitgaansgelegenheden, jongeren-
centra, sportclubs en studentenverenigingen. Pas je materiaal aan. Jongeren heb-
ben weinig tijd en zijn gewend aan korte, snelle boodschappen.

Vrouwen

Vrouwen kun je specifiek benaderen op basis van thema’s en op basis van verte-
genwoordiging in de politiek. De politieke participatie van vrouwen blijft in veel
landen sterk achter. Vrouwen kun je er dus op aanspreken om op een vrouw te
stemmen, zodat er een betere vertegenwoordiging in de politiek komt (doe dit al-
leen wanneer je vrouwen op verkiesbare plaatsen op de lijst hebt staan). Thema'’s
die met name in West-Europa vrouwen raken zijn: de combinatie van arbeid en
zorg, veiligheid op straat, huiselijk geweld, welzijn en zorg. Zorg er in ieder geval
voor dat de vrouwelijke kandidaten net zo zichtbaar zijn als de mannelijke kandi-
daten gedurende de campagne. Meer dan 50% van het electoraat bestaat uit vrou-
wen!

Ouders

De onderwerpen als kinderopvang, naschoolse opvang, veiligheid in en rond scho-
len zijn onderwerpen die ouders belangrijk vinden. Richt je bij deze thema’s niet
alleen op de moeders. Op scholen kun je een bijeenkomst met ouders organiseren
over bijvoorbeeld onveilige verkeerssituaties op weg naar school. Op die manier
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kun je gezamenlijk in kaart brengen waar de knelpunten liggen. Tijdens de bijeen-
komst kun je de standpunten uit het verkiezingsprogramma onder de aandacht
brengen.

Conclusie campagnestrategie

De bovengenoemde elementen: Doel, Leiderschap, Tactiek/ middelen, Boodschap
& Speerpunten en Doelgroepen, smelten als het goed is samen in een winnende
strategie. Een paar voorbeelden van toe te passen strategieén:

Als je in de oppositie zit kun je de campagne richten op vernieuwing en verandering:
bijvoorbeeld door met een nieuwe leider, een vernieuwde lijst en een aansprekend
verfrissend programma de zittende macht aan te vallen met een positieve agenda
die verandering belooft. Slogans die hierbij horen: ‘Because Britain deserves better’,
‘A better life for all’, ‘Stem voor!’, ‘Nederland verdient beter’, ‘Yes we can’, ‘A fresh
start’, ‘Nieuwe energie.’

Je kunt vanuit de oppositie ook alles op alles zetten om de heersende partijen zo
zwart mogelijk te maken, door aan te tonen hoe slecht het sindsdien met stad of
land gaat. Op deze manier probeer je de kiezer te overtuigen dat alleen een stem
op jouw partij de ellende kan stoppen. Slogans die hierbij passen zijn: ‘Stem tegen’,
‘Stop de Islamisering van Nederland’, ‘Geef een signaal tegen dit kabinet’, ‘Labour
is not working.’

Als je vier jaar lang goede prestaties hebt neergezet in stad of land, kun je de suc-
cessen van vier jaar in het college/ de regering te gelde te maken. Slogans die hier-
bij passen: ‘Laat Lubbers zijn karwei afmaken’, ‘Veel gedaan, veel te doen’, ‘Are
you better off than you were four years ago?’ Je probeert te profiteren van het feit
dat kiezers ook wel beseffen dat vier jaar te kort is om effectief te regeren en dat
ze je een tweede kans willen geven, nadat ze je eerder aan de overwinning hebben
geholpen.

Veel partijen spelen in op de angst van mensen en proberen zo de verkiezingen te
winnen. Ze maken de kiezer bang door bijvoorbeeld te refereren aan de slechte re-
putatie van de opponent op bepaalde gebieden. Sociaaldemocraten wordt vaak ver-
weten dat ze een gat in de hand hebben en de belastingen willen verhogen.
Conservatieven en Liberalen dat ze willen bezuinigen en alleen opkomen voor rijke

HANDBOEK POLITIEKE VAARDIGHEDEN 21



mensen. Een slogan van de Democratische Partij uit Servié: ‘Nooit meer terug naar
de donkere jaren negentig.” Van de Britse conservatieven: ‘New Labour, New dan-

)

ger.

De strategie kan helemaal gericht zijn op de populariteit van de leider. Zeker als de
leider een succesvolle premier is, kan dat uitermate goed werken. Het portret/ de
figuur van de leider speelt een cruciale rol in de campagne. Slogans die hierbij pas-
sen: ‘Laat Lubbers zijn karwei afmaken’, ‘Kies Kok, ‘I like Ike.” In de PvdA campagne
van 2003 werd stelselmatig gecommuniceerd dat de kiezers op de ‘PvdA van Wouter
Bos’ moesten stemmen.

Tijdens een campagne kan de context veranderen. Er kunnen nieuwe speerpunten
opkomen of de populariteit van de partij kan zich negatief of positief ontwikkelen.
De strategie die je aan het begin van een campagne afspreekt, kan in de loop van
de campagne veranderen. Zo veranderde de PvdA haar strategie tijdens haar cam-
pagne voor de landelijke verkiezingen in 2003: In december was het doel: zetels te-
rugwinnen. Toen in de laatste weken van de campagne duidelijk werd dat de PvdA
het erg goed deed in de peilingen werd — een week voor de verkiezingen — het cam-
pagnedoel veranderd in: de grootste partij worden en de premier leveren. In 2006
was het tegenovergestelde het geval. De PvdA begon: de grootste worden en de pre-
mier leveren met een aansprekende boodschap voor de toekomst van Nederland,
en eindigde met: het verlies zoveel mogelijk beperken met een simpele boodschap
over onze sociaaldemocratische kernwaarden.

Oefeningen bij strategie

Bij leiderschap werkt het goed om tijdens je presentatie interactief een vraag en ant-
woord sessie (Q&A) te doen. Voordat je de sheet met leiderschapskenmerken laat
zien, vraag je eerst plenair aan de groep wat in het betreffende land gezien wordt als
kenmerken die een leider moet bezitten. Schrijf deze kenmerken op een sheet en laat
vervolgens zien wat jij zelf in je presentatie had voorbereid.

Bedenk een realistische doelstelling en hoe je die doelstelling wilt bereiken. Verdeel de
groep in groepjes van drie tot zes personen. Laat de groep cursisten een algemene
doelstelling formuleren die ze kennen uit hun eigen praktijk. Dat hoeft niet een grote
landelijke doelstelling te zijn, het mag ook (zelfs liever) iets op kleinere schaal zijn. Bij
voorkeur kiezen de cursisten een doelstelling die dicht bij hun eigen belevingswereld
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ligt. Bijvoorbeeld voor gemeenteraadsleden een kwestie die in hun eigen gemeente
speelt of voor jongeren iets waarover hun leeftijdsgroep zich druk maakt. Geef de op-
dracht om binnen een afgemeten tijd (maximaal half uur) een strategie te ontwerpen
om de doelstelling te bereiken en de doelstelling dus te toetsen op de hierboven uit-
eengezette criteria en vereisten. Als het goed is komen de cursisten met een strategie
en een aangepaste doelstelling terug.

Als de groep (nog) niet al te sterk of gevorderd lijkt, kun je deze oefening uiteraard

ook in kleine stukjes knippen. Bijvoorbeeld:

« doelen formuleren in kleine groepjes, plenaire presentatie en feedback; plenaire
inventarisatie van de beslisser(s), gevolgd door een selectie;

« in kleine groepjes een profiel maken van de geselecteerde beslisser, presentatie en
feedback,

+ brainstorm over alle mogelijke middelen (opbellen, brieven schrijven, netwerken,
bijeenkomsten, demonstraties, krantenartikelen, etc.),

+ in kleine groepjes een actieplan maken voor de komende tijd (duur verkiezings-
campagne, tot aan volgend congres, etc.),

Organiseer een wedstrijd. Maak groepjes van vijf. Deze groepjes bedenken minimaal
drie campagne gadgets, die ze in de campagne in willen zetten. Het beste gadget

krijgt een prijs.

Ontwikkel in groepjes een campagneboodschap. In de boodschap moeten in ieder
geval: een slogan en drie/ vijf speerpunten verwerkt zijn.

Bepaal een belangrijke doelgroep van jouw partij. Presenteer deze doelgroep en vertel
wat de eigenschappen van de doelgroep zijn en waarom deze doelgroep belangrijk is
voor jouw partij. Vervolgend moet het werkgroepje een activiteit voor deze doelgroep
bedenken, een geschikt campagnemiddel en een microboodschap.

Ken je tegenstander: SWOT analyse

De SWOT-analyse

Het maken van een SWOT analyse is essentieel voorafgaand aan je campagne/ actie
om een bepaald doel te bereiken. Op basis van de SWOT kan je namelijk het stra-
tegische plan maken. Een SWOT-analyse is in feite het op een rijtje zetten van de
sterke en de zwakke punten en de kansen en bedreigingen ten behoeve van de stra-
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tegie. Bij de sterke en de zwakke punten gaat het om interne factoren (in dit geval
van je eigen partij.) Hoeveel geld heb je, zijn er vrijwilligers, sterke politici etc. Bij
kansen en bedreigingen gaat het om externe factoren. Wat gebeurt er om de partij
heen? Hoe doen de andere politieke partijen het? Hoe gaat het met de economie?
En wat is de rol van de media?

Stel je bij een SWOT altijd de volgende vragen:

Doe ik het serieus en eerlijk? Klopt het wel wat ik opschrijf?

Is de bron van de analyse waarop je de SWOT baseert wel objectief?
Is mijn SWOT specifiek genoeg, praktisch toepasbaar en concreet?

Matrix 1
Intern (alles wat zich binnen de partij afspeelt)
Internal Strengths (Sterktes) Internal Weaknesses (Zwaktes)
1. 1.
2. 2.
3. 3.
External Opportunities (Kansen) External Threats (bedreigingen)
1. 1.
2. 2.
3. 3.
Extern (de context waarbinnen een partij actief is, de buitenwereld)

Een voorbeeld van een SWOT over de PvdA voor de nationale verkiezingen in 2003:

Sterke punten (intern): Nieuwe leider; Nieuwe lijst met kandidaten; Sterk sociaal en
economisch programma

Zwakke punten (intern): Gedesillusioneerde leden na verlies van verkiezingen 2002;
Geen geld; Gebrek aan ervaring in het campagneteam

Kansen (extern): Positieve houding van de media; Zittende regering zeer impopulair;
Angst voor neergaande economie en opkomende werkloosheid
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Bedreigingen (extern): Nog steeds een negatieve houding van een groot deel van de
kiezers ten opzichte van de partij; Mogelijk weer een negatieve houding van de
media; Korte campagne, gebrek aan tijd.

Om je strategie te ontwikkelen is het belangrijk een combinatie te maken van de in-
terne sterke en zwakke punten en de externe mogelijkheden en bedreigingen, bijvoor-
beeld:

Een nieuwe leider en lijst kunnen een goede eerste indruk op de media maken. Dat
levert veel vrije publiciteit op en bespaart geld aan betaalde media.

Het feit dat mensen de huidige regering zat zijn, betekent dat ze mogelijk openstaan
voor nieuwe leiders en kandidaten.

Ons sociale programma kan de angst voor werkloosheid wegnemen. Ons sterke
economische programma kan leiden tot herstel van de economie.

Matrix 2 laat zien hoe je dit schematisch kunt weergeven.

SWOT analysis External Opportunities | External Threats
Noem er 3 Noem er 3
1. 1.
2. 2.
3. 3.
Internal Strengths Noem er3 Combineer interne Combineer interne
1. sterke punten sterke punten
2. met externe met externe
3. mogelijkheden bedreigingen
Internal Weaknesses | Noem er 3 Combineer interne Combineer interne
1. zwakke punten zwakke punten
2. met externe met externe
3. mogelijkheden bedreigingen
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Oefening

26

Om de positie van de eigen partij te bepalen, kun je de deelnemers in groepjes een
zogenaamde SWOT analyse van de partij/ jongerenorganisatie/ vrouwenorganisatie
laten maken. Deze analyse concentreert zich op de interne sterktes en zwaktes van
de partij en op de externe mogelijkheden en bedreigingen. Kijk in de feedback heel be-
wust of de deelnemers het verschil tussen intern en extern goed begrijpen. Deze analyse
wordt vervolgens plenair gepresenteerd en gebruikt in het vervolg van de training, bij-
voorbeeld bij het maken van de boodschap, etc. Instrueer de deelnemers om de
SWOT-analyse zo objectief en eerlijk mogelijk te maken. Als bovenstaande analyse
van de eigen partij is gemaakt, dan kan vervolgens een zelfde analyse van de politieke
tegenstanders worden gemaakt. Gebruik bovenstaande matrixen om in te vullen en
geef de groep 20 minuten om zich voor te bereiden.
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HOOFDSTUK 2
ONDERZOEK

Een partij die onderzoek in wil zetten bijvoorbeeld voor de verkiezingscampagne
komt voor een aantal keuzes te staan: onderzoek uitbesteden of in eigen hand hou-
den, welk bureau kies je, welk type onderzoek houd je, welke methode gebruik je
om respondenten te benaderen, hoe stel je een vragenlijst op, hoe organiseer je een
focusgroep. In dit hoofdstuk behandelen we een aantal aspecten.

Er zijn verschillende manieren waarop politieke partijen onderzoek kunnen doen,
afhankelijk van de methode die wordt gekozen: telefonisch, face to face, online. On-
derzoek kan een politieke partij helpen om haar strategie te bepalen bijvoorbeeld
en vaak voorafgaand aan belangrijke verkiezingen. Onderzoek steekt de thermome-
ter in de samenleving en levert een politieke partij een schat aan informatie op. In-
formatie die je nodig hebt om adequaat te reageren op (veranderende)
omstandigheden en de voorkeuren van het electoraat. Bovendien kun je het gebrui-
ken om te testen hoe de kiezers zullen reageren op jouw leider, plannen, boodschap,
poster, flyers, etc. Goed onderzoek waarschuwt je voor mogelijke fouten of het kan
bepaalde vermoedens die je hebt bevestigen of onderuit halen. Onderzoek is over
het algemeen kostbaar, maar er zijn ook methodes die goedkoper zijn en die een
partij zelf toe kan passen. Het is van groot belang dat het nut van onderzoek in de
partijtop/ de campagneleiding niet ter discussie staat. Alleen als het door de sleu-
telfiguren in partij of campagne serieus wordt genomen, kun je goede resultaten
boeken en kan onderzoek tot meer eenheid leiden. Politici haten onzekerheid. De
beslissingen die ze nemen zijn vaak cruciaal voor de toekomst van de partij of het
resultaat in een verkiezing. Daarom zijn politici zo verzot op onderzoek. Het geeft
ze de zekerheid en de moed om beslissingen te nemen. Dat is echter ook meteen
de grootste valkuil. Wetenschap komt na de verkiezingen! Laat je niet leiden door
onderzoek alleen. Onderzoek kan ook verlammend werken (“the paralysis of analy-
sis.”) Als jouw onderzoek als resultaat heeft dat je nog meer onderzoek moet doen,
dan moet je op gaan passen. Het is en blijft een hulpmiddel.

De onderzoeker
Gezien het bovenstaande is de persoon van de onderzoeker uitermate belangrijk.
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De onderzoeker heeft een spilfunctie in de ontwikkeling van de strategie, de bood-
schap en de beoordeling van de partijleider. Hij of zij rapporteert rechtsreeks aan
de partij en/of campagneleiding met vaak zeer gevoelige informatie. Vertrouwen in
deze persoon is dus van het allergrootste belang. Vooral ook, omdat de media en je
tegenstanders er alles aan zullen doen om achter de vertrouwelijke informatie van
jouw partij te komen. De onderzoeker heeft een rol in het campagneteam, maar net
als andere functionarissen geen formele machtspositie. Toch heeft de onderzoeker
enorm veel invloed op de lijn van campagne en partij. De onderzoeker kan onderdeel
van discussie worden. Het onderzoek of de strategische adviezen kunnen ter dis-
cussie komen te staan. Probeer dat zoveel mogelijk te voorkomen. De onderzoeker
leidt het best een teruggetrokken bestaan.

Verschillende vormen van onderzoek:

Vrij toegankelijk onderzoek

Er zal ongetwijfeld vrij toegankelijk onderzoek zijn, dat voor jouw partij nuttig kan
zijn. Denk hierbij aan bureaus die opiniepeilingen doen en die hun resultaten ver-
kopen aan de diverse media. Sommige tv programma’s hebben vaste contracten
met onderzoeksbureaus en gebruiken de resultaten om nieuws te maken met bij-
voorbeeld een wekelijkse opiniepeiling. Via internet kun je vaak de resultaten terug-
vinden over een lange periode. Er worden ook onderzoeken gedaan naar de
meningen van mensen over bepaalde onderwerpen. Hoe denken de kiezers over de
stijging van criminaliteit in een land? Zijn kiezers voor of tegen de aanschaf van
nieuwe gevechtsvliegtuigen? Er zijn ook onderzoeksbureaus die werken voor be-
paalde gemeentes en waardevol materiaal publiceren over de meningen van bewo-
ners ten aanzien van belangrijke lokale kwesties. Verzamel dit onderzoek, maar pas
wel op, want de houdbaarheidsdatum is beperkt. Er is ook nog een andere interes-
sante bron. Op Europees niveau wordt de eurobarometer geproduceerd. Wil je
weten wat Europeanen vinden over elektromagnetische velden, ontwikkelingssa-
menwerking of het landbouwbeleid: http://ec.europa.eu/public_opinion/index_
en.htm.

Er worden de laatste jaren ook heel veel peilingen via internet gedaan. Deze zijn niet
representatief. Helaas is het wel zo dat in de media dit soort peilingen soms opge-
voerd worden als betrouwbare nieuwsbron. Ga nooit serieus in op dit soort wille-
keurige peilingen.
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Eigen onderzoek

Het begin van nieuw onderzoek is het laatste onderzoek dat je zelf hebt gedaan.
Twee elementen zijn dan van belang: wat weet je over jezelf en wat weet je over je
tegenstanders? Vervolgens ga je eigen nieuw onderzoek plannen. Uiteraard is hier
de belangrijkste variabele geld. In een campagne zul je keuzes moeten maken. In
de PvdA campagne van 2002 was ongeveer 2,5 miljoen euro beschikbaar. Een kwart
hiervan werd besteed aan onderzoek! De meeste partijen zullen ervoor kiezen om
samen te werken met een professioneel onderzoeksbureau, want een partij kan het
onderzoek nooit volledig in eigen hand houden. Het voordeel hiervan is dat een der-
gelijk bureau de ervaring heeft, met geteste methodes werkt en databanken heeft
met mensen die in principe mee willen doen aan onderzoek. De keuze van een bu-
reau is natuurlijk cruciaal. Daarom is het goed om te weten wat je in de toekomst
nog meer aan onderzoek nodig hebt en of het bureau waar je mee in zee wilt dat
kan bieden.

Opiniepeilingen

Als de keuze van een bureau eenmaal is gemaakt, zal een partij beginnen met een
zogenaamde nulmeting. De nulmeting is een voorbeeld van “normaal” opinieon-
derzoek (steeds vaker online, maar ook nog wel telefonisch), waarbij je de respon-
dent een groot aantal vragen voorlegt. In de nulmeting kijk je naar de huidige stand
van zaken in het land. Hoe staat het land ervoor. Wat vinden mensen belangrijke
kwesties? Hoe staat je partij ervoor? Hoe staan je concurrenten ervoor? Wat vinden
mensen van jouw partijleider en wat van de leiders van de andere partijen? Je pro-
beert de context duidelijk te krijgen waarbinnen de campagne zich af gaat spelen.
In de nulmeting kijk je ook naar wat mensen van plan zijn om te gaan stemmen en
of er een kans is of ze op jouw partij gaan stemmen. Zo kom je erachter wat je harde
kern is en wat het potentieel (twijfelaars) is van jouw partij. De nulmeting is de basis
van je verdere onderzoek. In het vervolg kun je namelijk zien waar de verschuivingen
optreden en kun je verder onderzoeken waarom dat zo is. In principe heb je voor
een betrouwbare nulmeting ongeveer 1000 respondenten nodig, maar meer is beter.
Als je bijvoorbeeld ook op wilt splitsen naar doelgroepen, dan heb je meer respon-
denten nodig, bijvoorbeeld 2000, maar dat is ook weer een kwestie van geld. Een
vraaggesprek duurt ongeveer 20 minuten, dus houd daar rekening mee bij het op-
stellen van de vragenlijst. Houd ook rekening met het feit dat je veel meer mensen
moet bellen dan de 1000 die je wilt bereiken. Aangezien er ontzettend veel bedrijven
actief zijn in de telemarketing, raken mensen steeds sneller geirriteerd als ze (vaak
tijdens het avondeten) worden gebeld. Als mensen niet gestoord willen worden,
dring dan niet aan, maar vraag of je later terug kunt bellen. Bij online onderzoek
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heb je daar minder last van, omdat het daarbij vaak gaat om mensen die bewust in-
geschreven staan bij een bureau.

Focusgroepen

De informatie die uit een nulmeting komt, kun je weer gebruiken voor je verdere
onderzoek. Een voorbeeld hiervan is onderzoek met behulp van focusgroepen; een
relatief goedkope vorm van kwalitatief onderzoek. Voor een focusgroep selecteer je
ongeveer 10 personen waarmee je twee uur lang onder leiding van een moderator
praat over verschillende onderwerpen, of materiaal test. Het nut van een focusgroep
zit vooral in de sterke communicatie over en weer tussen de moderator en de deel-
nemers en tussen de deelnemers onderling. Een focusgroep levert vaak informatie
op, die weer gebruikt kan worden voor verdergaand kwantitatief onderzoek (zoals
opiniepeilingen.)

Een focusgroep wordt geobserveerd door medewerkers van de partij, waaronder in
ieder geval de onderzoeker en liefst ook de campagnemanager, die de resultaten
van het onderzoek moet implementeren. De groep medewerkers observeert door
middel van een gesloten videosysteem. In de kamer waar het gesprek plaatsvindt,
staan een of meerdere camera’s opgesteld om de reacties van de deelnemers te re-
gistreren. De rol van de moderator is cruciaal en vergelijkbaar met die van een tech-
nisch voorzitter van politieke vergaderingen. Het is zijn taak om het gesprek gaande
te houden, het script af te werken en de juiste vervolgvragen te stellen. Neutraliteit
is hierbij belangrijk. Een focusgroep moet dus goed voorbereid worden. Denk daarbij
aan de volgende zaken;

Besteed veel aandacht aan de selectie van de mensen, die aan de focusgroep mee-
doen. Het moeten mensen zijn, die volledig aansluiten bij de vragen die je hebt. Het
zijn mensen die uit een bepaalde doelgroep komen. Bijvoorbeeld kiezers die twijfe-
len tussen jouw partij en een andere partij. Of mensen die vorige keer wel op jouw
partij hebben gestemd, maar dat nu niet van plan zijn. Je kunt ook specifiek kijken
naar doelgroepen als gepensioneerden, studenten, jonge ouders of mensen met
een bepaalde etnische achtergrond. Veel partijen maken gebruik van speciale on-
derzoeksbureaus, die databestanden hebben van mensen die ze voor onderzoek op
kunnen roepen.

Bereid de sessie uitgebreid met de voorzitter voor. Het is belangrijk dat de voorzitter

volledig doordrongen is van de informatie, die de partij uit de focusgroep wil halen.
De voorzitter is de gastheer van de focusgroep. Hij geeft keurig iedereen een hand
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en houdt aan het begin van de sessie een voorstelrondje. Schrijf alle namen op en
zorg dat je iedereen vervolgens aanspreekt met de voornaam. Vraag wel even toe-
stemming of je mag tutoyeren! Zorg dat je in het voorstelrondje naast de gebruike-
lijke informatie als naam, woonplaats, beroep etc. ook iets persoonlijks te weten
komt. Dat breekt het ijs. Je kunt bijvoorbeeld vragen naar iemands passie, of favo-
riete huisdier. Stel iedereen op zijn gemak. Leg het doel van het onderzoek uit en
vertel dat het anoniem is en dat er mensen meekijken. Benadruk dat de deelnemers
geen foute antwoorden kunnen geven, maar dat het juist belangrijk is dat ze het
hart op de tong hebben. De voorzitter stelt liefst open vragen, dus: “hoe vind je dat
het gaat in ons land”, en vermijdt gesloten/ sturende vragen: “Vind je ook niet dat
het slecht gaat met ons land.” De voorzitter is een evenwichtskunstenaar met een
uitstekend gevoel voor politiek. lemand die op het juiste moment door kan vragen
en de vraaggesprekken van breed: “veiligheid in ons land”, naar smal kan sturen:
“Durft u nog wel over straat als het donker is.” Het is belangrijk dat een voorzitter
weet hoe om te gaan met mensen die te dominant aanwezig zijn en met mensen
die zo timide zijn dat ze nauwelijks aan het gesprek meedoen. Kijk hiervoor nog
eens naar het hoofdstuk voorzitten. Zowel verbaal als non-verbaal moet de voorzitter
zijn mannetje staan.

Zoek een goede ruimte met alle nodige faciliteiten. Niet te klein, niet te groot. Zorg
dat er eten en voldoende te drinken is. Kortom, maak het je gasten zo comfortabel
mogelijk.

Zorg voor een sluitend script, dat de voorzitter in staat stelt om alle vragen te be-
handelen die de partij wil behandelen. Het script behandelt van minuut tot minuut
wat er besproken moet worden. Dat wil niet zeggen dat je niet van het script af kunt
wijken. Houd een pauze of benut de invuloefeningen, zodat je als voorzitter even
kunt overleggen met de mensen die observeren. De voorzitter kan ook zijn mobiele
telefoon gebruiken, zodat hij sturende sms’jes kan ontvangen van de mensen die
observeren.

Bereid het testmateriaal goed voor. Veel focusgroepen werken met een vragenlijst,
die voorafgaand, tijdens en na afloop, gebruikt wordt om aanvullende informatie te
krijgen van de deelnemers. Dat kunnen bijvoorbeeld vragen zijn over politieke voor-
keur, maar hiermee kan je ook slogans en boodschappen testen. Als je filmpjes, fly-
ers of posters wilt testen, zorg er dan ook voor dat alles goed is voorbereid. De
computer, dvd-speler en tv moeten het wel doen.
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Bedenk van tevoren welke informatie je met de deelnemers wilt delen. Mogen ze
meteen weten wie de opdrachtgever is? Mogen ze dat tijdens of na de focus groep
weten?

De deelnemers aan een focusgroep doen dit vrijwillig onder de strikte voorwaarde
dat het onderzoek anoniem gebeurt. De opmerkingen die worden gemaakt in een
focusgroep, worden niet herleidbaar naar personen verwerkt. Zorg voor een pas-
sende onkostenvergoeding voor de deelnemers, bijvoorbeeld in de vorm van een
cadeaubon.

Het risico van focusgroepen. Er zijn twee valkuilen. De eerste is dat het onderzoek
gaat bepalen hoe je als partij gaat opereren. Houd altijd vast aan je eigen inhoudelijk
kompas. Realiseer je altijd dat een focusgroep zijn eigen dynamiek kent en niet re-
presentatief is. Met gewone kiezers heb je nooit twee uur de tijd om uitgebreid op
bepaalde plannen in te gaan. Als een focusgroep uiteindelijk enthousiast is over een
plan van jouw partij, kan dat ook betekenen dat je wel verdomd veel tijd nodig hebt
om iets goed uit te leggen. Focusgroepen zijn een hulpmiddel en als je meer zeker-
heid wilt, dan doe je er goed aan om een representatieve vervolg opiniepeiling te
houden. Als je focusgroepen gaat houden over de vraag of je wel focusgroepen moet
houden, ben je een verkeerde weg ingeslagen... Een tweede valkuil is hiervan het te-
genovergestelde. Als je als partij zo overtuigd bent van je gelijk dat je geen invloed
van buitenaf toelaat, houd dan geen focusgroepen.

Andere vormen van onderzoek

Beoordelen van politici aan de hand van een perception analyzer. Met een kastje in
de hand kijkt een groep mensen naar een debat of een toespraak, met de vraag om
aan te geven of jouw partijleider het goed of slecht doet. Op het scherm zie je een
lijn. Doet jouw partijleider het gemiddeld, dan blijft de lijn in het midden. Doet hij
het goed, dan gaat de lijn omhoog. Doet hij het slecht, dan daalt de lijn. Zo kun je
ook van tevoren speeches uittesten en naar een betere speech toewerken. Je kunt
er ook achterkomen welk gedrag mensen bij jouw partijleider vinden passen. Spreekt
hij aan als hij kwaad wordt, of juist als hij rustig blijft. Het is een uitermate effectief
middel om politieke leiders te overtuigen.

Goedkoop en effectief zijn het diepte interview en het straatinterview. Een diepte in-
terview is een soort focusgroep, maar dan met 1 persoon. Bij straatinterviews gaat
een groep mensen van jouw partij bijvoorbeeld een wijk in om aan de hand van een
vragenlijst te inventariseren wat mensen van hun wijk en van de lokale politiek vin-
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den. Je kunt zo snel input krijgen voor je lokale verkiezingsprogramma. Overigens
is het de normaalste zaak van de politiek dat een politicus of een partij regelmatig
de bevolking opzoeken om in gesprek te gaan, maar helaas komt het maar al te vaak
voor dat politici zich verstoppen...

Oefening
In een rollenspel wordt een focusgroep geoefend. De groep wordt gesplitst in deelne-
mers aan de focusgroep en een groepje partijfunctionarissen/ onderzoekers die het
gaan voorbereiden. De laatste groep schrijft een kort script voor het gesprek, waarin
de onderzoeksvragen zijn verwerkt. Er wordt een voorzitter aangewezen die het gesprek
leidt. De rest neemt waar. Na afloop wordt bekeken of er antwoord is gekomen op de
onderzoeksvragen.
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HOOFDSTUK 3
COMMUNICATIE & MEDIA

Voor een politieke partij is effectieve communicatie van enorm groot belang. Dat
geldt voor de periode tussen verkiezingen en nog sterker voor de campagneperiode.
Effectieve communicatie wordt pas bereikt als er een directe lijn is met de strategie
van een partij. Zoals we in het hoofdstuk over strategie hebben kunnen lezen, begint
alles met de doelstelling en de manier waarop het doel bereikt moet worden. We
hebben ook veel aandacht besteed aan de boodschap en de speerpunten. Die zijn
essentieel in de communicatie. Zonder ijzersterk programma kun je communiceren
wat je wilt, maar dat zet uiteindelijk geen zoden aan de dijk. Als boodschap en speer-
punten duidelijk zijn en gedragen worden door de partij, dan is het tijd om een com-
municatiestrategie te ontwikkelen. Hierbij dient een grote valkuil omzeilt te worden.
Het is essentieel dat de strategie intern blijft en dat die een onderdeel uit gaat maken
van de te communiceren boodschap. Hierover later meer.

Timing is essentieel in communicatie. Een partij doet er dan ook goed aan om een
planning te maken en een mediaplan te ontwikkelen. Probeer hierbij de volgende
vragen te beantwoorden:

«  Wanneer wil je jouw boodschap laten horen?

« Waar wil je jouw boodschap laten horen?

«  Wie wil je dat jouw boodschap hoort?

ledere communicatiestrategie begint dus bij de vraag wat je met de boodschap doet.
De boodschap is zo essentieel, omdat je er gedurende je hele campagne op terug
kunt blijven vallen. Het is het baken waarnaar je altijd terug kunt keren in alle vormen
van communicatie; interviews, toespraken, debatten, materiaal, etc. Zoals gezegd,
bevat de boodschap de essentie van je verhaal aan de kiezer. Het is de kern van je
communicatiestrategie. De manier waarop je communiceert, moet in lijn zijn met
je boodschap. Beeld en boodschap moeten een eenheid zijn. Bijvoorbeeld: als je dy-
namiek uit wilt stralen en veranderingsgezindheid, dan maak je geen poster van je
partijleider aan de telefoon, zittend achter zijn bureau. Als je gezag, betrouwbaarheid
en rust uit wilt stralen, dan laat je de partijleider niet op een plein met jongeren mee-
doen aan een partijtje skateboarden, zoals Balkenende, Nederlands premier en par-
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tijleider van het CDA eens deed (erger nog, hij viel ervan af...) Als je een groene
partij bent, dan laat je de partijleider in je verkiezingsspotje niet in een auto het land
doorkruizen, zoals GroenLinks in Nederland deed voor de verkiezingen van 2006.

In het bepalen van een communicatiestrategie, is het natuurlijk van groot belang te
kijken naar de diverse media die een partij er beschikking staan. Te onderscheiden
zijn daarin:

Media zonder interrupties of externe redactie:

- Eigen media: bladen, flyers, posters, website, SMS, filmjes via Youtube, virale
filmpjes via e-mail en in de toekomst wellicht eigen digitale tv-kanalen;

« Tv spots in tijd toegewezen door de overheid op publieke zenders;

« 20 of 30 seconden spots ingekochte reclametijd op radio en tv.

Betaalde media is per definitie een schaars goed, omdat je afhankelijk bent van je
budget en dat is nooit oneindig. Er zal dus goed gekeken moeten worden waar de
spotjes ingezet gaan worden. In vergelijking met de commerciéle sector, hebben
politieke partijen over het algemeen beperkte budgetten. Bedenk daarbij dat veel
mediacampagnes zich concentreren (terecht of onterecht) op de laatste twee weken.
In Nederland heeft dat tot gevolg dat in een zeer beperkte periode, alle partijen te-
gelijkertijd hun geld inzetten. Dat leidt tot een overkill aan spotjes. De competitie is
enorm en de kiezer ziet door de bomen het bos niet meer. Laten we het met het be-
drijfsleven vergelijken. Stel dat alle aanbieders van mobiele telefoons tegelijkertijd
een maand lang hun hele reclamebudget er doorheen zouden jagen. De aanbiedin-
gen en boodschappen zouden de consument om de oren vliegen en het zou er niet
duidelijker op worden. Realiseer je daarbij dat in de laatste maand van de campagne
ook nog eens al het normale nieuws over de verkiezingen zal gaan, er tijdelijke pro-
gramma’s worden bedacht en uitgezonden en dat er tv- en radiodebatten zijn. De
inhoud van tv- en radiospots luistert ook zeer nauw. Het is voor een partij praktisch
onmogelijk om een totaal nieuw beeld in de kiezersmarkt te zetten. De beste pro-
paganda sluit aan bij het beeld dat al sluimerend bij de kiezer aanwezig is. Positieve
spotjes bevestigen het positieve beeld dat al over een partij bestaat. Ze leggen de
accenten bij de kernpunten uit je centrale boodschap. Negatieve spotjes bevestigen
het sluimerende negatieve beeld dat al over je tegenstander bestaat. Ze leggen de
accenten op de slechte kenmerken van je tegenstander. Als je een bestaand beeld
wilt veranderen, dan zul je heel vroeg moeten beginnen en heel consequent moeten
werken; je mag dan geen steken laten vallen.
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Free publicity

Het hoeft niet altijd geld te kosten om in de media te komen. Met een goed in-
houdelijk plan of een ludieke actie kun je de aandacht trekken van journalisten. En
dat kan je gratis en voor niets een interview in de krant, of andere aandacht op
radio of TV opleveren. Er zijn verschillende manieren om in de pers te komen,
zoals het maken van een persbericht, het organiseren van een persconferentie en
het geven van een interview. Hierbij zijn goede contacten met de pers, zeker in
campagnetijd, van cruciaal belang. Informeer de pers regelmatig en investeer in
persoonlijke contacten met journalisten. Organiseer achtergrondbijeenkomsten,
waarin je ze meer over de context van bijvoorbeeld een verkiezingscampagne ver-
telt. Geef af en toe een primeur aan journalisten. Wees zuinig met persconferenties
en maak duidelijke klantvriendelijke persberichten. Veel beginnende politici voelen
zich nogal eens geintimideerd door journalisten. Het is daarom altijd goed om
voor ogen te houden dat journalisten normale mensen zijn en net als iedereen on-
zeker, lui, of ijdel kunnen zijn. En bedenk dat ze jou ook nodig hebben. Behandel
journalisten net als ieder ander met respect. Wees beleefd en hulpvaardig en ga
niet hun onafhankelijkheid in twijfel trekken. Realiseer je altijd dat de media een
extreme focus hebben op:

. strategie (coalities),

« schandalen,

« peilingen,

« ruzies & verdeeldheid,

« strijd en personen

Bereid je binnenskamers voor opvragen die journalisten over dit soort zaken hebben
en zorg dat de rest van de partij daar ook van doordrongen is. Verdeeldheid in een
partij is dodelijk, wordt door je tegenstanders uitgebuit, door de media opgeblazen
en door de kiezers afgestraft. Schandalen zijn soms niet te voorkomen, maar pas
dan de regels van de crisisbeheersing toe. Peilingen zijn ook goed voor veel vragen,
speculaties en twijfel bij politici. Geloof een politicus die zegt dat hij zich niet door
peilingen laat beinvioeden niet. Die politicus liegt. Maar dat betekent nog niet dat
je geen standaard antwoord klaar moet hebben voor journalisten die erom vragen.
Geef een luchtig antwoord als het eens tegen zit in de peilingen. Blijf nuchter als
het je goed gaat in de peilingen. Op de dag van de verkiezingen begint iedereen op
nul. Communicatie van strategie is moeilijk te voorkomen, maar toch moet het. Hoe
je tot een besluit bent gekomen, wat je afwegingen waren, speculaties over de mo-
tieven van je tegenstander, allemaal zaken die de media willen weten, maar waar je
niets over moet zeggen. Bewaar dat maar tot na de verkiezingen. De kiezer wil horen
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waar je voor staat en hoe je het land gaat verbeteren. Negeer de belangstelling van
politieke professionals en de media in dit opzicht. Als het niet in het belang van de
partij is, dan moet je er niet over praten.

Strategie communicatie is vooral moeilijk te voorkomen bij:

« De coalitievraag; hoe ziet de regering er straks uit? (Door te antwoorden, ‘de kie-
zer is eerst aan zet en het zou arrogant zijn nu al op de uitkomst te speculeren,’
kom je bij deze vraag meestal goed weg.)

« ‘Als, dan-vragen’ ten aanzien van de uitslag: “Als de partij de verkiezingen ver-
liest, wat betekent dat dan voor de positie van de leider?”

+ Vragen over personen, opiniepeilingen, de besluitvorming, de politieke tegen-
standers

Hoe moeilijk het ook is, in campagnetijd is het zaak bij al deze vragen rustig te blij-
ven, er niet op in te gaan en snel weer terug te keren bij de inhoudelijke boodschap.
Communiceren van de boodschap is van het allergrootste belang. Bereid je dus altijd
goed voor op een mediaoptreden of een debat.Laat je boodschap in een voorgesprek
met de journalist alvast een paar keer vallen. Dan wordt het beter opgepikt. Probeer
niet de journalist te overtuigen van je politieke gelijk, maar probeer de kiezer te over-
tuigen. Probeer in je verhaal altijd bij de boodschap uit te komen en herhaal je bood-
schap gedurende de hele campagne. Pas als je er zelf gek van wordt, is het goed.
Ga dus niet steeds op zoek naar nieuwe dingen, maar pas de kernboodschap aan je
publiek aan. De boodschap blijft hetzelfde, maar je legt andere accenten bij verschil-
lende doelgroepen. Je praat in een debat voor studenten nu eenmaal anders dan bij
ouderen. Verhalen verkopen beter dan feiten: ‘facts tell, stories sell.” Als je het stand-
punt kunt illustreren met een voorbeeld uit de praktijk, dan is het goed. Praat dus
altijd over de mensen waar het de partij om gaat. Dus niet: “50% van de gepensio-
neerden is eenzaam”, maar: “lk sprak vandaag met een aantal ouderen in verzor-
gingstehuis Morgenrood en meneer Jansen uit Barendrecht vertelde mij dat er nooit
iemand bij hem langskomt. En meneer Jansen is niet de enige. 50% van de gepen-
sioneerden is eenzaam.”

In veel landen, waaronder Nederland, is vrije publiciteit dus extreem belangrijk van-
wege de lage budgetten voor betaalde media. Politici proberen daarom zo goed mo-
gelijk voor de dag te komen in politieke programma’s en tv-journaals, maar uiteraard
ook in luchtige programma’s met hoge entertainment waarde, die veelal niet-politiek
zijn. Partijen gebruiken mediaonderzoek om te bepalen in welke programma’s en
bladen de lijsttrekker het beste zijn gezicht kan laten zien en waar hij het beste weg

HANDBOEK POLITIEKE VAARDIGHEDEN 37



kan blijven. Ze kijken daarbij uiteraard ook naar doelgroepen, die voor de partij elec-
toraal interessant zijn. Vrije publiciteit kent echter een aantal grote risico’s. Als je in
de shit zit, zak je steeds dieper weg. ledereen herhaalt dat het slecht met je gaat,
zeker journalisten: ‘reporters are repeaters.’” Na een slechte peiling, zullen alle jour-
nalisten daar vragen over stellen. Dat geldt natuurlijk ook voor andere negatieve
punten, waar je in een campagne het liefst zo snel mogelijk een punt achter wilt zet-
ten. Sterker nog, journalisten leggen van politici dossiers aan, die ze nog jaren zullen
gebruiken. Een grote misstap (fraude, seksuele escapades en blunders) komt altijd
weer naar boven als er een stuk geschreven moet worden. Een politicus is maar heel
even een onbeschreven pagina. Na verloop van niet al te veel tijd, ontstaan er inge-
sleten beelden en opinies. Daar kom je bijna niet meer van af.

Bedenk verder dat journalisten het over het algemeen erg druk hebben, weinig on-
dersteuning hebben en vaak vooraf de feiten niet voldoende checken. Beweringen
van je tegenstander, die schadelijk voor je zijn en niet kloppen, dien je dus zo snel
mogelijk te weerleggen. Aarzel niet, een verkeerd beeld is snel ontstaan en razend
moeilijk te corrigeren. Een politicus moet het in ieder geval uit zijn hoofd laten om
bij programma’s op te treden, waar hij niets te zoeken heeft! Als je met tegenzin of
reserves naar een bepaald programma toegaat, dan loop je het risico te falen en on-
geloofwaardig over te komen. Als je niet kunt zingen, ga dan niet naar een karaoke
programma. Als je niets hebt met kite-surfen, laat je dan niet omwille van een pro-
gramma daartoe overhalen. Het adagium,; alle publiciteit is goede publiciteit, gaat
niet op voor politici.

De media bepalen in sterke mate de agenda en zijn gevoelig voor de invloed van de
verschillende partijen. Aan jou de taak om het heft in handen te houden en zelf de
agenda te bepalen. Campagnevoeren is de kunst om de agenda te bepalen: degene
die de agenda bepaalt, die het lukt om de campagne over zijn sterke punten te laten
gaan en de zwakke punten van de tegenstander, wint de campagne. Partijen zetten
om dat laatste te bereiken framing in. Framing vormt zich doordat er bij het brengen
van een boodschap bewust of onbewust vanuit een bepaalde invalshoek wordt ge-
redeneerd. Door middel van woorden en beelden en het herhalen daarvan wordt de
tegenstander met opzet in een kwaad daglicht gezet. Voorbeeld: in 2006 was de
campagne van het CDA in Nederland onder andere gericht op het onderuithalen
van het karakter van de leider van de PvdA. De leider van het CDA zei in een debat:
“meneer Bos u draait en bent niet eerlijk.” Bos was niet in staat om de aanval te pa-
reren, het sloeg aan en de beschuldiging bleef bij hangen. Dat werd nog erger, toen
de PvdA de aanval ging pareren, door de aanval steeds te herhalen: “CDA en VVD
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proberen mij al jaren kapot te maken”, “Laten we de campagne netjes houden.” In
feite was deze tactiek een herhaling van wat de Amerikaanse democratische presi-
dentskandidaat Kerry was overkomen. Kerry werd door Bush consequent verweten
steeds zijn mening te veranderen Dit zogenaamde flip-flop gedrag werd hem in de
campagne dag in dag uit nagedragen. Kerry had veel te veel tijd nodig om te reageren
op de aanval. Uiteindelijk praatte iedereen erover en herhaalde de media deze aan-
val. Het werd Kerry fataal.

Wat kun je doen tegen negatieve framing? Je moet de aanval altijd weerleggen, echter
zonder in je weerlegging de aanval te herhalen. Vervolgens moet je de tegenstander
aanvallen en het debat verplaatsen naar een thema waarop jij sterk bent en de te-
genstander zwak. Hier geldt de regel: "Do not think of an elephant!”Als je tegen ie-
mand zegt dat hij of zij vooral niet aan een olifant mag denken, dan denkt dat
persoon juist aan een olifant. Een politicus, die het verwijt krijgt dat hij corrupt is,
moet dat uiteraard direct ontkennen als het niet waar is. Als de ontkenning heeft
plaatsgevonden, dan is het de kunst om een aanval te plaatsen op de tegenstander,
of om het debat ergens anders over te laten gaan. Voorkom dat je zelf blijft hangen
in de onterechte aanval, door constant weer op de beschuldiging van vermeende
corruptie terug te komen. Je loopt het risico dat mensen gaan denken: “waar rook
is, is vuur.” Reageer dus altijd direct, maar verplaats het speelveld naar je tegen-
stander: vooruitverdedigen is net als in het voetbal, de beste strategie. Zorg in een
campagne dat je altijd professionele voorlichters hebt, die in staat zijn jouw bood-
schap nogmaals te herhalen en mogelijke fouten en verkeerde indrukken te corrige-
ren. Geef altijd jouw kant van het verhaal, omdat je tegenstanders hetzelfde zullen
doen. Het beinvloeden van journalisten, zodat ze jouw kant van het verhaal laten
horen, of opschrijven heet spin. Je geeft een draai aan de werkelijkheid, die het beste
in jouw straatje past. Zoveel mensen, zoveel opvattingen en oordelen. Laat tien men-
sen naar een schilderij kijken en je krijgt tien verschillende opvattingen. Een kun-
stenaar zal zijn best doen, om de bedoeling van zijn werk zo goed mogelijk voor het
voetlicht te krijgen. Politieke spindocters doen dit ook, maar dan met debatten, toe-
spraken, opiniepeilingen, beleidsvoorstellen en andere belangrijke politieke gebeur-
tenissen. Er is een grens. Liegen komt altijd uit.

Partijen doen er goed aan zoveel mogelijk controle uit te oefenen over de manier
waarop ze in de media komen. Probeer ook een overkill te voorkomen. Er zijn tegen-
woordig zoveel zenders en zoveel verschillende programma’s dat je jezelf beter
schaars kunt maken als dat kan. Natuurlijk hangt dat van je bekendheid af. Sommige
partijen en lijsttrekkers moeten pakken wat ze pakken kunnen. Probeer in de pro-
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gramma’s waarin je optreedt afspraken vooraf te maken, om verrassingen te voorko-
men. Dus: waar gaat het gesprek over, wat moet je doen, wie zijn er nog meer bij etc.
Zijn programmamakers daar niet toe bereid, overweeg dan om niet mee te doen. Als
journalisten de feiten niet checken, dan moet je ervoor zorgen dat jij alle feiten wel
op een rijtje hebt en dat je campagneteam of je partijorganisatie in staat is om aan-
vallen of misconcepties te pareren of te corrigeren. Oefen druk op journalisten uit dat
ze hoor en wederhoor toepassen en niet slechts een kant van een verhaal vertellen.
Gezien het belang van de media, moet het een cruciale plek in je organisatie krijgen.

Het persbericht

Journalisten krijgen enorm veel persberichten op hun bureau, daarom moet jouw
persbericht er uitspringen. De boodschap moet duidelijk zijn en de lay out moet er
aantrekkelijk uitzien. Stuur een persbericht altijd op naam naar een specifieke jour-
nalist en tevens naar de chefvan de redactie. Nadat je het persbericht hebt gestuurd,
bel je op om de journalist te vragen of hij/zij het heeft gezien en of er wat mee wordt
gedaan. De volgende kenmerken zijn van belang voor een persbericht: Keep It Short
and Simple (KISS); Gebruik de centrale boodschap; Het nieuws moet direct, vet ge-
drukt, in de eerste regel staan; Het moet antwoord geven aan de vijf W’s: Wie, Wat,
Waar, Wanneer, Waarom. Gebruik normale taal en geen jargon en persberichten en
de lay-out moet consistent in jouw huisstijl zijn. Vergeet de datum van versturen
niet en dat het logo van de partij of van de campagne wordt gebruikt. Zorg voor
grote marges tussen de zinnen en in de kantlijn (ruimte voor aantekeningen) en ge-
bruik naam, adres, telefoonnummer en emailadres van de afzender.

De Persconferentie

Bij een persconferentie is het belangrijk om de volgende regels in acht te nemen:
zorg dat de locatie een goede uitstraling heeft; zorg voor telefoons en e-mail facili-
teiten; zorg voor een goede voorzitter die de mensen achter de tafel introduceert;
vertel de reden van de persconferentie; gebruik de centrale boodschap; gebruik nor-
male taal, voorkom lange speeches; geef voldoende tijd voor vragen.

Interview op TV of radio

De meeste politici zullen vaak interviews geven. Het verschilt nogal wat de omstan-
digheden zijn en de omstandigheden bepalen je voorbereiding. Is het live of wordt
het later uitgezonden? Kan er in geknipt worden, of wordt het in zijn geheel uitge-
zonden? Een belangrijke regel voor een interview is: luisteren, luisteren en nog eens
luisteren. Dit lijkt de allersimpelste maar is in de praktijk de allermoeilijkste en vooral
allerbelangrijkste wet bij een interview. Wie namelijk echt luistert zegt geen lesje op.
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Die reageert echt op vragen en is daardoor in de ogen van de kijker en luisteraar bij
de les, ter zake en dus betrouwbaar en ‘gewoon’ menselijk, iemand die begrijpt wat
de ander bedoelt.

Uiteraard draait ook bij een interview alles om de boodschap. Stel jezelf steeds de
vraag, wat is mijn boodschap, wat wil ik vertellen? Wat moet de luisteraar of de kijker
zich herinneren na afloop van het interview? Wat wordt de fictieve krantenkop? Denk
aan je luisteraar, dus vermijdt elk politiek jargon en academisch woordgebruik.

Wees beknopt. Elk ingewikkeld verhaal is terug te brengen tot een harde kern. Zoek
die. Oefen onder de douche of in de auto tot je de boodschap beknopt beheerst. En
beknopt wil zeggen in 20 seconden.

Onderschat je publiek nooit. Het gemiddelde opleidingsniveau van een kijker of luis-
teraar of lezer mag dan als je in een veelbekeken programma optreedt relatief laag
zijn, dat betekent nog niet dat hij dom is. Halve waarheden en ‘gedraai’ prikt hij ge-
nadeloos door.

Ken je inhoudelijke mandaat. Realiseer je vooraf terdege wat je wel en wat je absoluut
niet wilt (of mag) vertellen. Als je positie hiérarchisch beperkt is heb je een mandaat
nodig. Wanneer zo’'n mandaat onduidelijk is kun je beter geen interview geven. Een
getrainde ondervrager schiet je anders met de munitie die je hem of haar zelf aan-
draagt van je stoel.

Neem afstand en bekijk je eigen partij door de ogen van de kijker of luisteraar. Dek
fouten die jouw partij heeft gemaakt niet af met de mantel der liefde. Eerlijkheid
roept bij de kijker het gevoel op dat hieriemand aan het woord is die tekortkomingen
ruiterlijk erkent.

Vul geen gaatjes. e zult wellicht geneigd zijn door te praten, het interview te laten
‘slagen’ als de interviewer dreigt stil te vallen. Onderdruk die neiging: het is een
techniek om je meer te laten zeggen dan je van plan was.

Let op dat de journalist in kwestie heel vaak vragen stelt waarin al een bepaalde aan-
name zit. De journalist zal vaak proberen om je mee te krijgen met zijn aanname.
Voorbeeld: ‘Het gaat slecht met de partij, wat gaat u daaraan doen?’ Voor je het weet
heb je impliciet of expliciet toegegeven dat het slecht gaat met de partij. Pas daarvoor
op. Negeer de aanname van de journalist of ontken de aanname ondubbelzinnig.
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Beschouw een interview niet als een tussendoortje en bereid je gedegen voor. Blijf
jezelf en wees zeker van je zaak. Ga geen gekke dingen uitproberen. Praat alsof je
iets aan een middelbare scholier vertelt en blijf daarbij wie je bent. Maar maak
daarop een onnatuurlijk aanvoelende uitzondering: Kijk de interviewer onophoude-
lijk aan. Wie wegkijkt wekt een onzekere indruk. Of lijkt uitvluchten te zoeken. Dat
wekt allesbehalve vertrouwen. Dit geldt uiteraard alleen voor TV.

Last but not least. Een interview is pas afgelopen als je de deur achter je hebt dicht-
getrokken of de journalist het pand heeft verlaten. Journalisten proberen vaak om
je uitspraken te ontlokken, die je liever niet doet. Bijvoorbeeld: de journalist heeft
zijn recorder uitgezet en zijn jas aangetrokken. Bij de deur vraagt hij je: ‘maar nu
even tussen ons, wat vind je nu echt van de partijleider?’ Stink er niet in! Pas ook
op voor zogenaamde ‘off the record’” opmerkingen. Je weet nooit of de journalist
het niet toch gebruikt en probeer het dan nog maar eens te ontkennen: ‘ik heb dat
wel gezegd, maar het was off the record...”’Houd maar op, of nog beter houd je
mond!

Lichaamstaal

Bij een interview op televisie wordt wel gezegd dat het voor 70% om het uiterlijk
gaat, voor 20% om de manier waarop je het zegt en voor 10% om de boodschap
die je overbrengt. Het is dus zaak om op een goede manier voor de camera te staan.
Dus: niet flapperen met de handen; niet naar beneden kijken; niet fronsen (doen
politici vaak); geen ongewenste manieren (neuspeuteren); kijk nooit in de cameral
Kijk altijd even achter je, als je gefilmd wordt. Sta je niet voor een hele vreemde re-
clameposter, of een groep idiote schoolkinderen of een ander beeld dat niet bij je
boodschap past of ervan af kan leiden? Zorg dat je er goed uitziet op TV. Het is echt
niet raar om eerst even naar het toilet te gaan (mannen ook!) en je haar goed te
doen, dat maanzaadje tussen je tanden te verwijderen of even make-up bij te werken.
Liever zo dan voor paal staan voor (honderd)duizenden mensen. Hier heb je overi-
gens ook een voorlichter voor, die het in de gaten kan houden.

Interview voor de schrijvende pers

Veel van de hierboven genoemde regels zijn ook van toepassing wanneer je een in-
terview hebt voor de krant. Wel zijn de deadlines van de dagbladen veel scherper en
kun je door een journalist gebeld worden met de vraag om meteen te reageren.
Daarentegen is het jouw belang om een goed verhaal te hebben. Dus als een jour-
nalist belt voor een interview: nooit meteen beginnen. Laat je altijd terugbellen, des-
noods 5 minuten later. En neem even de tijd om je punten op een rijtje te zetten.
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Het is ook geen schande om een interview NIET te doen. Weigeren is soms slimmer.
Vraag je altijd af wat jij ermee wint om dit interview te doen. Let tijdens het interview
op het volgende:

Gebruik de centrale boodschap; er bestaat niet zoiets als 'teveel herhaling', blijf ge-
woon zeggen wat je te zeggen hebt en laat je niet verleiden tot meer zeggen dan je
wilt. KISS, Keep it short and simple. Wees positief en toekomstgericht. Onderzoek
wijst uit dat eenvoudig taalgebruik het beste overkomt bij alle doelgroepen. Gebruik
feiten en voorbeelden uit de dagelijkse praktijk. Neem initiatief in het gesprek en
rond zelf af (Dank u wel/Hier wil ik het even bij laten.) Lieg nooit en vertel alleen
wat je zeker weet. Neem de tijd voor je antwoord. Twijfel niet, spreek niet te veel
over details, blijf weg van de taal van je tegenstander. Laat nooit irritatie zien, ga
nooit in discussie met de journalist en blijf altijd vriendelijk. Vraag na het interview
om autorisatie en vraag of de journalist nog iets nodig heeft. Houd contact.

De gouden media wijsheden

“You never get a second chance to make that first impression”
“Reporters are repeaters”

“People remember in threes”

“A fat preparation for a lean presentation.”

“Facts tell, stories sell.”

“Play the media game, don’t try to make the rules.”

“The Medium is the message”

Nieuwe media

Het was nieuws waar iedereen in de VS die zich bezig hield met de presidentiéle
verkiezingen van 2004 van opkeek: de leidende kandidaat van de Democraten was
een onbekende voormalige gouverneur uit een kleine staat zonder vermogen en
zonder zichtbaar georganiseerde achterban. Desondanks werd Howard Dean door
de landelijke pers als een serieuze kandidaat beschouwd. Hoewel de Democraten
pas een half jaar later hun definitieve kandidaat zouden kiezen kwam Dean bij de
verkiezingen van Moveon.org (een beweging die via website en actie de progressieve
Amerikaanse burgers meer invloed bij de verkiezingen wil geven) al als eerste uit
de bus. Tienduizenden aanhangers kwamen maandelijks bijeen in discussiegroepen
en ‘blogs’. En meer dan een kwart miljoen mensen had haar emailadres gegeven
aan de Dean-campagne. Daarnaast had Dean 54 miljoen aan donaties gekregen,
vooral kleine bedragen. Dat was opmerkelijk omdat de Amerikaanse campagnes tot
dan toe draaiden op grote bedragen van advocaten en lobbygroepen. Deze belan-
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genverstrengeling doorbrak Dean door te laten zien dat het ook anders kon. Ook
liet de Howard Dean campagne in 2003 zien dat verkiezingscampagnes niet langer
alleen in televisieshows en op de voorpagina’s van de kranten worden uitgevochten,
maar ook op het internet. Niet alleen in de VS maar ook in andere landen ontdekken
politici de voordelen van de nieuwe media. Zo maakt de politiek leider van de Ne-
derlandse PvdA veelvuldig gebruik van de nieuwe media om in contact te komen
met de samenleving. Hij heeft een webportal, een digitale Nieuwsbrief (de Bosbode)
een podcast en maakt gebruik van Hyves. Barack Obama heeft in de verenigde Sta-
ten internet gebruikt om een enorme grassroots achterban op te bouwen, waarmee
hij tegen alle verwachtingen in Hillary Clinton versloeg in de voorverkiezingen... en
de rest is geschiedenis. Bovendien wist hij tientallen miljoenen dollars van gewone
Amerikaanse burgers binnen te halen via internet.

Hieronder worden enkele nieuwe media beschreven.

Grassroots website

Uiteraard heeft elke politieke partij een eigen website. Het komt nog vaak voor dat
partijen hun eigen website gebruiken als een reclamezuil. Je kunt er eigenlijk alleen
naar kijken. Internet heeft natuurlijk veel meer mogelijkheden vanwege haar inter-
actieve karakter. Je kunt je eigen website interactief maken of bijvoorbeeld een grass-
roots website opzetten met als speciaal doel om nieuwe mensen te ontmoeten,
ideeén uit te wisselen, te discussiéren, evenementen te organiseren en mensen te
mobiliseren. Discussie kun je organiseren via een online forum. Je kunt stukken
plaatsen in de vorm van een zogenaamde Wiki; een technologie die het toelaat dat
mensen gezamenlijk aan een stuk schrijven en die beroemd is geworden door de
online encyclopedie Wikipedia. Het grote voordeel van een interactieve website is
dat mensen zich deelgenoot voelen van jouw missie. Het grote ‘nadeel’ is dat je
delen van je campagne uit handen geeft. Dat is voor heel veel traditionele partijen
vaak een stap te ver. Het proberen uit te oefenen van totale controle is nog steeds
een automatische reflex in de politiek.

Virtueel vriendennetwerk

Hyves, myspace en facebook zijn virtuele vriendennetwerken waar ondertussen hon-
derden miljoenen mensen lid van zijn. Bijvoorbeeld het Nederlandse netwerk Hyves
heeft meer dan 7 miljoen leden op een bevolking van zestien miljoen. Je maakt een
persoonlijk profiel aan en voegt je bestaande vrienden toe. Daarnaast kun je op zoek
gaan naar oude klasgenoten en wordt je geinformeerd over wat iedereen aan het
doen is. Politici gebruiken vrienden netwerken om in contact te komen met jongeren,
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die er veelvuldig gebruik van maken. De website van MySpace wordt in Amerika net
iets minder vaak bezocht dan Google en Yahoo. De kracht van de sociale netwerken
is dat politici een ‘persoonlijke vriendschap’ kunnen aangaan met de kiezer en door
middel van blogs, foto’s en het laten beantwoorden van vragen een persoonlijke re-
latie opbouwen met de ‘potentiéle kiezer'. De nieuwste ontwikkeling is nu dat kan-
didaten zelf een groot vriendennetwerk op proberen te bouwen. Kijk maar eens op
http://my.barackobama.com/.

Podcasting

De term podcasting is een samentrekking van Ipod, de draagbare mp3speler van
Apple en broadcasting. Hoewel de technologie niet alleen bruikbaar is met de ipod
was het succes ervan een belangrijke stap in de richting podcasting. Het staat in
het de meest strikte zin voor een systeem waarin podcasters audiobestanden met
discussies, radioshows, muziekprogrammea'’s enz beschikbaar stellen via het inter-
net. Podcasting is een interessant communicatiemiddel voor politici. Hiermee bereik
je immers een heel andere doelgroep dan bijvoorbeeld krantenlezers of radioluiste-
raars. De politiek leider van de Nederlandse PvdA, Wouter Bos, maakt zelf uitzen-
dingen (Boscast FM) die hij tijdens de campagne voor de gemeenteraads-
verkiezingen in 2006 aanbood op zijn eigen website www.wouterbos.nl. In deze uit-
zendingen blikte hij terug op gebeurtenissen van de afgelopen week of gaf zijn re-
flectie op debatten en andere politici.

Viral movies

Viral movies zijn ook erg in opmars. De Nederlandse Socialistische Partij, bracht
tijdens de campagne voor de gemeenteraadsverkiezingen in 2006 een filmpje uit
waar in hun partijleider Jan Marijnissen net deed of hij met een persoonlijke brief
naar de persoon op weg ging die het filmpje ontving. Dit persoonlijke tintje en de
mogelijkheid het door te sturen naar vrienden was een instant succes. Heel veel
mensen stuurden het filmpje door. Dat is een prachtig effect, want vaak is het ver-
boden om zomaar mails naar mensen te sturen die daar niet om hebben gevraagd.
Spam versturen is vrijwel overal strafbaar.

Digitale TV kanalen

Door de opmars van digitale televisie wordt het voor politieke partijen mogelijk om
een TV kanaal te beginnen. Heel veel politieke partijen hebben al een eigen TV kanaal
via de eigen website.
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Filmpjes spotjes en Youtube
Goedkoper dan een eigen TV kanaal is het plaatsen van filmpjes op Youtube of het
openen van een eigen Youtube kanaal.

SMS
Partijen kunnen mobiele nummers van aanhangers en medestanders verzamelen
en ze via SMS uitnodigen voor bijeenkomsten of oproepen om te gaan stemmen.

Communicatie toolbox

KISS
KISS staat voor Keep It Short and Simple of Keep It Simple Stupid. KISS kun heel
vaak in een training gebruiken, met name in onderdelen over communicatie.

Bijvoorbeeld bij de ontwikkeling van een boodschap:

Je moet weten wat je wilt zeggen en je moet het kort kunnen zeggen. Er zijn veel
mensen die een verhaal houden zonder dat ze de kern van de boodschap goed heb-
ben geformuleerd. Het risico is dan groot dat je verzandt in uitweidingen en zijspo-
ren. Dat is geen KISS. De kern van de boodschap bestaat uit een paar zinnen die de
rode draad van je verhaal vormen. Deze kernboodschap (central message) is kort,
maar je moet er wel urenlang over kunnen praten.

AIDA

AIDA staat voor ‘Attention, Interest, Desire, Action’. Dit zijn de verschillende stadia
die een individu doorloopt alvorens het tot een besluit of een actie komt. Het be-
oogde effect van een politieke boodschap is doorgaans dat het publiek in actie komt,
bijvoorbeeld door een stem uit te brengen op jouw partij. Het is funest voor het ef-
fect van de boodschap als je aan het publiek een te grote stap vraagt. In de opbouw
van de presentatie moet je derhalve beginnen met het trekken van de aandacht, het
belang voor de doelgroep helder te maken, met de bedoeling om bij hen een be-
reidheid (en zelfs het verlangen) te creéren om echt in actie te komen.

IDD: Information, Debate and Decision

Als je mensen iets wilt “verkopen”, of het nu een politieke boodschap is, of een stof-
zuiger, dan komen deze drie stadia altijd aan de orde. Het is zeer belangrijk om pre-
cies bovenstaande volgorde te hanteren. Als je als politicus eerst de beslissing neemt
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en daarna pas gaat informeren en debatteren, dan voelen burgers zich niet serieus
genomen. Wat heeft het voor zin om in debat te gaan als de beslissing vaststaat?
Zonder informatie of betrokkenheid bij het besluit voelen mensen zich buiten ge-
sloten en hebben ze de neiging om sowieso tegen te zijn. Bovendien maak je het de
oppositie heel erg makkelijk, omdat die in kunnen spelen op de angsten en het cha-
grijn van mensen. Voorbeeld hiervan is de campagne in Nederland rond de Europese
Grondwet. De beslissing was al genomen door de regering; de informatie kwam te
laat en was totaal onbegrijpelijk, het debat werd gedomineerd door bangmakerij
door een regering die gezag probeerde uit te stralen, maar dat bij een grote meer-
derheid van de bevolking niet had.

Oefeningen

+ Maak een inventarisatie van de media in het land en analyseer de mogelijkheden voor
de partij om tot deze media door te dringen. Dit kan in werkgroepjes of plenair.

+  Ontwikkel een media strategie voor de partij met in gedachten de SWOT analyse, de
context waarin de partij moet functioneren en de beschikbaarheid van geld.

+ Laat de groep een persbericht schrijven voor een aankomend evenement

« Doe een rollenspel waarin een persconferentie wordt geoefend.
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HOOFDSTUK 4
SPREKEN IN HET OPENBAAR

Het gaat er in politiek en bestuur om dat je je boodschap over het voetlicht krijgt.

Een goede speech is een van de beste manieren om een boodschap verder te bren-

gen. Natuurlijk kun je ook een persconferentie houden, een persbericht versturen,

een interview geven, of een werkbezoek afleggen. Je hebt dan echter minder in de

hand wat het nieuws wordt. Hieronder volgen tips voor het schrijven en houden van

een speech.

Tips voor het schrijven van een speech

1.
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Boodschap, boodschap, boodschap: Vraag je bij iedere speech af welke boodschap
je kwijt kunt. Welk doel dient de speech? Wat wil je vertellen? Ga alleen op een
uitnodiging voor een speech in als je het idee hebt dat je een boodschap kwijt
kunt. Te vaak worden uit gewoonte of uit aardigheid naar de uitnodigende partij
speechaanvragen gehonoreerd, zonder dat aan deze voorwaarde is voldaan. Dat
is zonde van de tijd; van het publiek, de spreker en niet in de laatste plaats de
speechschrijver. Als je vooraf hebt bepaald welke boodschap je wilt brengen, ben
je bij het schrijven ook meer gefocust, waardoor wat je naar voren brengt abso-
luut beter blijft hangen bij het publiek. Een goede speech moet dus een bood-
schap overbrengen.

Goede voorbereiding is het halve werk: ledere speech moet goed worden voorbe-
reid. Waar word je voor gevraagd? Het doel van de speech kan verschillen. Gaat
het om een lezing, een introductie in een debat of een speech tijdens een diner?
Wat wordt het onderwerp? Heb je zelf al alle informatie of moet je die nog ver-
zamelen? En wat weet je van je publiek? Wie zijn ze? Weke taal spreken ze? Wat
vinden ze interessant, waarom komen ze? Wat weten ze over het onderwerp?

Zorg voor een goede structuur: Een heldere structuur is onontbeerlijk voor een
goede speech. Het geeft houvast. Aan jezelf als spreker maar ook aan de toe-
hoorders. Bij een artikel in de krant kan de lezer even terugkijken naar wat een
paar alinea’s eerder werd betoogd. Bij een speech kan dat niet.
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Je kunt de klassieke inzichten nog steeds toepassen. Een goede ordening is ook
vandaag nog van belang. Als het goed is, bouw je de speech heel hiérarchisch
op: dus zin voor zin, alinea voor alinea. Dit kan aan de hand van de mal van een
roman. Na de inleiding ontwikkelt het verhaal zich naar een climax op ongeveer
driekwart van het verhaal, waarna vervolgens nog een duiding plaatsvindt. Ook
is het mooi om te eindigen met ‘food for thought’; een beetje zoals dominees
ook proberen om mensen ‘iets mee te geven’. Bij het aanbrengen van structuur
in de speech kun je het publiek bij de hand nemen met samenvattingen en voor-
uitwijzingen met zinnen als “tot nu toe heb ik het gehad over...” en “ik zal het
nu gaan hebben over...”. Bereid in ieder geval altijd je opening en afsluiting zorg-
vuldig voor.

4. Schrijf beeldend en verhalen: Een beeld vertelt meer dan duizend woorden, dus
probeer in speeches zo beeldend mogelijk te schrijven. Zodra het publiek iets
echt voor zich kan zien, komt de boodschap over. Je zorgt er als het ware voor
dat in het hoofd van het publiek een film ontstaat. Waar het om gaat is dat de
speech idealiter een gevoel van herkenning oproept en aansluit bij de belevings-
wereld van het publiek.

5. Spreek duidelijke taal: Speeches moeten uitspreekbaar zijn. Vermijd dus lange
zinnen. Mensen kunnen niet even terug bladeren. Ze moeten in één keer snap-
pen wat je zegt. Nog te vaak blinken speeches uit in vaktermen. In veel organi-
saties werkt het namelijk statusverhogend als je door gebruik van jargon laat
zien dat je veel verstand van de materie hebt. Jargon is uit den boze. Bij gebruik
van jargon of moeilijke woorden sluit je mensen uit. Je wordt dan al snel gezien
als een omhooggevallen wijsneus en er wordt dan niet meer naar je boodschap
geluisterd. Daarom geldt als regel: spreek duidelijke taal. Als je tante niet begrijpt
wat er gezegd wordt? Schrappen!

6. Humor is de smeerolie: Humor is de smeerolie van iedere speech. Het verluchtigt
de speech en neemt mensen voor je in. Het hoeven geen dijenkletsers te zijn,
maar intelligente vondsten kunnen een belangrijke element zijn van een speech.

7. Met beeldspraak kleed je de speech aan: Beeldspraak verlevendigt de speech en geeft
hem ook een literaire kwaliteit mee. Maak gebruik van van rijtjes van drie, tegen-
stellingen en alliteraties. Je moet het alleen niet overdrijven. Je moet dus maat
weten te houden, maar beeldspraak helpt erg om fragmenten sneller hun weg te
laten vinden in de kolommen van kranten. Neem bijvoorbeeld de passage: ‘Cri-
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minaliteit en integratie zijn geen rechtse thema'’s. Als wij deze thema’s rechts laten
liggen, laat de kiezer ons terecht links liggen.” Obama’s: "There is not a liberal
America and a conservative America — there is the United States of America."

8. Zorg dat je soundbites doorkomen in de media: De tijd dat mensen van heinde en
verre bijeen kwamen om naar een speech te komen luisteren is voorbij. Mensen
krijgen via de media flarden van speeches mee. Het is dus zaak om ervoor te
zorgen dat precies die soundbites die jij wilt, doorkomen in de media. Vaak wordt
gedacht dat soundbites, ook wel oneliners genoemd, los van de boodschap van
de speech verzonnen kunnen worden. Integendeel. Een soundbite moet voort-
komen uit de gedachtegang en de boodschap van de speech. Anders heeft de
soundbite geen connectie met de speech en is het dus geen goede. Wel kun je
er op anticiperen welke soundbites worden opgepikt door de media. Je weet dat
sommige fragmenten meer kans maken. Zo vergemakkelijkt applaus het ‘knip-
pen’ door tv-journalisten van het fragment daaraan voorafgaand. Het is dan een
kwestie van techniek om ervoor te zorgen dat het applaus ook echt volgt op pas-
sages die je graag uitgezonden zou willen zien.De Britse wetenschapper Max
Atkinson heeft hier onderzoek gedaan bij politieke partijen. Het blijkt dat tegen-
stellingen, rijtjes van drie, opbouwen naar een conclusie, woorden uit de ideolo-
gie van de partij, en het noemen van geliefde personen uit de partij ervoor zorgen
dat partijgenoten hun waardering met applaus laten blijken.

Tips voor het houden van een speech

Voorafgaand aan de speech: Wees op tijd; Check de zaal en technische faciliteiten
(doet alles het?) Schud handen; Praat met mensen; Wees niet zenuwachtig, jij bent
immers de expert.

Tijdens de speech: Gebruik aantekeningen, maar lees het niet voor; Maak oogcontact;
Lach; Sta rechtop; Doe normaal en acteer niet; Gebruik gebaren die bepaalde emo-
ties kunnen benadrukken; Neem de tijd, jij bepaalt het tempo van je speech; Neem
af en toe een slokje water; Voeg een natuurlijke pauze in; Varieer het volume van je
stem;

En als je toch even de draad kwijt bent: Neem nog een slok water, relax; Vraag: zijn

er nog vragen?; Herhaal de laatste zin die je gezegd hebt of de boodschap; Probeer
een grapje te maken.
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Na de speech: Vraag mensen wat ze van je speech vonden; Maak aantekeningen
voor de volgende keer; Als er opnames zijn, bekijk ze met medewerkers.

Oefeningen

Je kunt de deelnemers laten oefenen met de theorie door hen een korte presentatie
van 1tot 3 minuten te laten houden. Verdeel de deelnemers in groepen van 4 of 5 per-
sonen. Gezamenlijk bepalen zij tot welke doelgroep zij zich gaan richten en welke
boodschap zij aan die groep willen overbrengen. Voor deze voorbereiding is ongeveer
20 minuten nodig. Degene die namens zijn groep de presentatie houdt instrueert de
overige deelnemers over 'wie zij zijn'. De overige deelnemers verplaatsen zich in die
rol. Laat de presentatie beginnen en houdt de tijd in de gaten. Waarschuw met een
handgebaar als er nog 20 seconden over zijn. Ga vervolgens in de nabespreking in op
de belangrijkste aspecten van de theorie: was er een central message, was het KISS,
sloot het aan bij de doelgroep, een goede opbouw, de juiste stijl?

Je kunt ook alle deelnemers een speech van 1 minuut laten voorbereiden, waarin bood-
schap, speerpunten en motivatie moeten zitten. Eventueel kun je ervoor kiezen om
de speeches voor de camera te laten geven en dan later terug te kijken, waarna je
feedback geeft. Uiteraard kost dit allemaal veel tijd en moet je inschatten hoeveel
mensen je daadwerkelijk aan het woord kunt laten. Opsplitsen in groepen is een optie.
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HOOFDSTUK §
DEBATTEREN

Politiek zonder debat bestaat niet. Het debat is het middel om anderen te overtuigen
van jouw mening. Ook tijdens de campagne — met name in de laatste week — gaan
veel lijsttrekkers en andere kandidaten in debat met hun tegenstanders. Of het nou
op tv, radio of tijdens een politiek café is, het zijn altijd spannende gebeurtenissen,
die een gedegen voorbereiding vergen. De olympische gedachte ‘meedoen is be-
langrijker dan winnen’ is bij een verkiezingsdebat geen optie. Denk liever aan de
Nederlandse voetbalheld Johan Cruijff, die zei: ‘Je moet schieten, anders kun je niet
scoren.” Om te scoren moet je om te beginnen de centrale boodschap van je cam-
pagne kunnen dromen. Het is je taak om in een debat zo goed mogelijk de bood-
schap, speerpunten en standpunten van je partij over te brengen. Daarom moet je
van tevoren bedacht hebben wat je wilt dat de journalist overneemt in de krant of
wat er uit het debat gesneden wordt voor het journaal. Probeer het daarom zo te
formuleren, dat het blijft hangen. Denk in ‘oneliners’ en ‘quotes’ en probeer beel-
dend te spreken, bijvoorbeeld: de sterkste schouders moeten de zwaarste lasten
dragen.

Een goede voorbereiding is het halve werk. Oefen daarom het debat en speel het zo
getrouw mogelijk na. Houd je aan de tijd, als je dertig seconden hebt voor een ope-
ningsstatement, dan oefen je net zo lang tot je het precies in dertig seconden kunt.
Bovendien is het van belang om de setting van het debat te bestuderen: sta je of zit
je? Is er een spreekgestoelte of sta je in een open ruimte? Bereid je inhoudelijk voor
op aanvallen van je tegenstanders en bereid zelf ook aanvallen voor op de zwakke
punten van je tegenstanders. Dus enige dossier kennis is gewenst, maar pas op dat
je niet overkomt als het slimste jongetje van de klas en verlies je niet in details en
cijfertjes. Probeer niet de journalist of de debatleider te overtuigen. Het gaat om het
publiek/de kiezer die zit te kijken. Die moet op jouw partij stemmen.

Algemene tips

« Je krijgt geen tweede kans om een goede eerste indruk te maken. Lach vriendelijk,
geef je tegenstanders een hand en wens ze succes!
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Mensen onthouden in drieén. Als je duidelijk wilt maken waar de partij voor staat,
gebruik dan maximaal drie punten.

Als je een vraag krijgt, geef dan eerst duidelijk antwoord (“ja daar ben ik voor”
of “nee daar ben ik tegen”) en ga daarna uitleggen. Voorkom dat je antwoord
verloren gaat.

Feiten vertellen, verhalen verkopen. Politici die uit eigen ervaring spreken, met
beeldende voorbeelden uit de praktijk, hebben in het debat een streepje voor.
Het werkt beter om je standpunten te verduidelijken met de belevenissen van
echte mensen in plaats van met cijfers en statistieken. Dus niet: “25 procent van
de inwoners in Amsterdam heeft een uitkering”, maar: “ik was vanochtend op
bezoek bij de familie Jansen in de Van Woustraat in Amsterdam, die van een uit-
kering moet leven. Weet u wat dat betekent? Kinderen die niet naar een sportclub
kunnen, schulden, bezuinigen op gezond voedsel etc.”

Maak vergelijkingen: “Het is schrijnend dat u hier klaagt over hogere belasting
op dure auto’s, terwijl er zoveel mensen zijn die zich niet eens gezond eten kun-
nen veroorloven.”

Speel het spel van de media mee en probeer niet de spelregels te veranderen.
Ga niet de debatleider aanvallen, als het je niet bevalt: “meneer de voorzitter wilt
u orde houden?” Dat komt uitermate irritant over.

Voor het debat moet je proberen de verwachtingen te managen. De zwakke de-
bater als George Bush moest vier debatten voeren tegen de sterke debater John
Kerry tijdens de campagne voor het Amerikaans presidentschap in 2004. Kerry
won ze allemaal volgens de opiniepeilingen, maar omdat de verwachtingen over
Bush zo laag waren, wist Kerry er nauwelijks munt uit te slaan.

Na het debat begint de strijd om de beeldvorming. Medewerkers van de lijsttrekker
benaderen journalisten om hun visie op het debat naar voren te brengen; dit heet
spin. “We zijn uitermate tevreden met zijn optreden en vooral blij dat hij zo goed
doorgekomen is met zijn plannen over de gezondheidszorg.” De journalisten zor-
gen voor de fall-out van het debat. Welke momenten worden er geknipt en later in
de journaals uitgezonden? Wat schrijven de kranten en de bladen over het debat?

Non-verbaal/verbaal gedrag:

Non verbale gedrag is enorm belangrijk. Hiermee communiceer je 70 procent van
je boodschap. Dus niet onderuit zakken, gapen of in je neus peuteren. Straal uit dat
je er zin in hebt. Zorg dus ook dat je uitgerust bent en dat je goed hebt gegeten.
Een debater in een verkiezingscampagne is als een topsporter. In 1960 won Nixon
het debat tegen Kennedy volgens de mensen die naar de radio luisterden, maar vol-
gens de tv kijkers won Kennedy, omdat die er veel frisser en presidentiéler uitzag.
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Mensen blijven aankijken, niet de interviewer, maar persoon over/tegen wie je
het hebt. Als je wordt aangevallen, blijf die persoon aankijken. Als je wegkijkt wek
je de indruk dat de aanval effectief was. Ook als je zelf de aanval inzet, blijf die
persoon aankijken, anders wek je de indruk dat je er zelf niet in gelooft.

Weet dat de camera alles ziet. Ook als je niet aan het woord bent, kan de camera
op je gericht zijn. Altijd actief erbij zitten. Niet op je horloge kijken, want dan
wek je de indruk dat je er genoeg van hebt. Non-verbaal actief meedoen: voort-
durend alert zijn, trek de camera naar je toe.

Debat gedecideerd naar je hand zetten. Je hoeft niet op alles er bovenop te sprin-
gen. Het dienblad met drankjes komt voorbij, als je er één mist, ga je er niet ach-
teraan rennen, maar wacht je op de volgende keer. Vervolgens pak je gedecideerd
een drankje van het blad.

Niet zuchten en steunen als iemand iets zegt waarmee je het oneens bent. Dat
komt zeer irritant over.

Blijf met je handen uit je gezicht. Dat komt zenuwachtig over.

Handgebaren: als je ze maakt, moeten het open gebaren zijn.

Toon:
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De toon waarop je dingen zegt is cruciaal. Enthousiast en positief. e hebt zin in
de campagne, je wilt mensen overtuigen, dat is leuk om te doen. Blijf altijd vrien-
delijk.

Gebruik humor... als je dat kunt. Een goede spontane grap is goud waard, maar
een slechte ingestudeerde grap is dodelijk. Bij twijfel niet doen.

Geen persoonlijke aanvallen! Zeg dus altijd iets positiefs (wees ruiterlijk!), voor-
dat je de standpunten van iemand aanvalt.

Nooit arrogant.

Nooit kleinerend, geringschattend doen over standpunten van anderen. ledereen
heeft het volste recht om (in jouw ogen) er domme standpunten op na te hou-
den. Maar toon altijd respect. Dat je het er niet mee eens bent, is een ander ver-
haal.

Toon respect, speel het hard op de inhoud en niet op de persoon; niet je tegen-
stander kleineren. Dat kan bijvoorbeeld door een aanval in te leiden met: “Uw
betoog bevat veel goede punten, maar waar ik het totaal niet mee eens ben...”
Niet schelden en geen Tweede Wereldoorlog terminologie, zelfs als de stand-
punten van je tegenstander je tegen de borst stuiten.

Wees beducht voor onderwerpen die je persoonlijk raken. Het is heel moeilijk
om daarbij rustig te blijven. Je tegenstander kan daar gebruik van maken en je
provoceren tot een emotionele reactie.
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Probeer te luisteren naar alternatieven, open te staan voor nieuwe ideeén, zelf-
verzekerd over te komen zonder arrogantie. Jouw houding werkt als een spiegel
op de kijker/kiezer. Een agressieve houding lokt agressie uit. Een open houding
leidt tot een open houding bij de kijker/ kiezer.

Trucs:

Je tegenstanders overdonderen met een voorstel en ter plekke vragen of ze je
voorstel willen tekenen: “als iedereen het met elkaar eens is dat de studiekosten
voor leerlingen omlaag moeten, dan stel ik hier ter plekke voor om voortaan de
studieboeken gratis te maken.” Dit heeft de volgende voordelen: je profileert
jezelf inhoudelijk, doet een praktisch voorstel, daagt de anderen uit en omdat
je het gemeenschappelijk belang claimt, lijkt het alsof je boven de partijen staat.
Voorwaarde is dat je het ook waar moet maken en dat het geloofwaardig is.
Feitelijke vragen stellen, die je tegenstander hoogstwaarschijnlijk niet kan beant-
woorden: “Weet u hoeveel scholen er in ons land zijn? En weet u hoeveel leerlin-
gen er gemiddeld op die scholen zitten?” “U zegt wel op te komen voor de
minima, maar weet u eigenlijk wel hoeveel een gezin met een uitkering aan eten
kan besteden?” Voorwaarde is wel dat je zelf in staat bent de vragen te beant-
woorden en dat de gevraagde feiten niet al te ver buiten de werkelijkheid staan.
De drieslag. In de verkiezingen in Nederland in 2006 gebruikte Wouter Bos van
de PvdA de volgende drieslag in debat met Balkenende: “Kunt u mij drie maat-
regelen noemen, die u genomen hebt tegen de hoogste inkomens? Nee? Noemt
u er dan tenminste twee! Kunt u dan tenminste één maatregel noemen?”
Balkenende kon het niet en verloor het debat.

Boven de partijen gaan staan. Met name ervaren politici van naam en faam ont-
trekken zich vaak met opzet aan het onderlinge gebekvecht. Ze doen een stapje
terug en spreken verzoenende woorden. Het is de kunst van de tegenstanders
om zo'n politicus zoveel mogelijk bij het debat te betrekken.

Je tegenstander overrompelen met zijn of haar uitspraken uit het verleden. Dit
vergt een uitstekende kennis van alles wat je tegenstanders in het verleden heb-
ben beweerd. Zelfs al is het twintig jaar geleden, het blijft relevant. Je tegen-
stander op een inconsistentie betrappen is een belangrijk wapen in het debat
en kan doordreunen in de verkiezingsstrijd.

De overdrijving: “Omdat u niets heeft gedaan aan de bestrijding van armoede,
zijn de voedselbanken nu de snelst groeiende supermarktketen in het land.”
“Dit kabinet heeft niets gedaan voor de mensen met een laag inkomen, maar
er zijn nog nooit zoveel miljonairs met een zwembad in de tuin bijgekomen.”
Voorwaarde is wel dat de overdrijving niet al te ver bezijden de waarheid ligt en
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wees voorbereid op snelle tegenaanvallen: “ De mensen die u meer geld wilt
geven, krijgen door ons beleid een baan; dat is pas sociaal.”

Je tegenstander tot een onmogelijke keuze dwingen door een niet bestaand di-
lemma op te werpen: “Als u moet kiezen tussen bezuinigen op de gezondheids-
zorg, of de aanschaf van nieuwe straaljagers voor de luchtmacht, wat kiest u dan?”
Meningen als feiten presenteren: “Het is een feit dat iedereen in Nederland voor-
stander is van forse investeringen in de ouderenzorg.”

Zogenaamde externe bronnen citeren: “Onderzoek toont aan dat Amsterdam-
mers niets zien in de plannen van deze wethouder om de parkeertarieven te ver-
hogen.”

Generaliseren: “In mijn straat worden alle huizen verbouwd door goedkope
Poolse werknemers. Overal in Nederland verdringen Polen de Nederlandse ar-
beiders uit hun banen.”

De Pre-emptive strike. Door te anticiperen op de aanval die je mogelijk voor je
kiezen krijgt, kun je proberen de aanval te neutraliseren. Dit kan door je tegen-
stander op hetzelfde terrein klem te zetten. In de campagne van 2006 in Neder-
land was de PvdA volledig voorbereid op een harde aanval op het stand punt van
onze tegenstander het CDA over het ontslagrecht. We waren echter niet voorbe-
reid op een harde aanval van het CDA op onze eigen plannen ten aanzien van dit
punt en daardoor konden wij niet meer scoren. In voetbaltermen: verdedigen kun
je het beste doen op de helft van de tegenstander. Je kunt ook simpelweg de te-
genstander voor zijn door te zeggen: “nu gaat u natuurlijk weer klagen over onze
plannen voor een nieuwe snelweg, maar ik heb van u nog geen enkel alternatief
gehoord. Pas wel op dat je je eigen zwakke punten niet zonder reden agendeert.

Oefening

56

Aan het einde van een campagnetraining kun je een verkiezingsdebat organiseren.
Vier groepen bereiden zich in ongeveer 20 minuten voor op het debat. Er moet een
onafhankelijke voorzitter zijn en een aantal deelnemers nemen waar en doen de feed-
back aan de hand van de theorie. Kies een duidelijk onderwerp, waarover de meningen
verdeeld zijn. Bijvoorbeeld: de regering moet 1 miljard bezuinigen en stelt voor om
geld weg te halen bij ouderenzorg. Laat het debat ongeveer 20 minuten duren. Bij-
voorbeeld: 4 deelnemers maken een openingsstatement van 3 minuten waarbij na 2
minuten mag worden geinterrumpeerd. Hierna krijgt iedere deelnemer nog een mi-
nuut om een afsluitende speech te houden.

HOE WORD JE EEN BETERE POLITICUS?



HooOFDSTUK 6
ORGANISATIE

De organisatie van een politieke partij of van organisaties van speciale belangen-
groepen (jongeren, vrouwen, ondernemers, seksuele minderheden, ouderen etc.)
binnen een politieke partij gaan ideaal gezien uit van de meest effectieve manier om
doelen te bereiken. Voor speciale belangengroepen is dat in principe eenvoudiger,
omdat er veelal sprake is van een eenduidig en algemeen gedragen doelstelling,
hoewel tradities effectiviteit vaak in de weg staan. We zullen in dit hoofdstuk begin-
nen met het behandelen van de algemene partijorganisatie en vervolgens meer spe-
cifiek ingaan op jongeren en vrouwenorganisaties.

Weinig politieke partijen verkeren in de luxe positie dat ze een organisatie van de
grond op kunnen bouwen. Luxe, omdat in de loop van de geschiedenis politieke
partijen geconfronteerd worden met organisatiestructuren, die niet meer effectief
zijn. Helaas is het vaak heel moeilijk om daar verandering in aan te brengen. Leden,
afdelingen en leidinggevenden hechten vaak aan de oude structuren, zijn bang voor
machtsverlies in de nieuwe structuren, of zien gewoonweg het nut niet in van par-
tijvernieuwing. Bovendien heeft iedere partij te maken met verschillende types ac-
tieve leden:

« de doeners, die het liefst met zo weinig mogelijk regels te maken hebben,

- de preciezen, die vinden dat het exact navolgen van de regels primair is,

« de pragmatici, die effectiviteit voorop stellen en

« deideologen, die zich niet voor organisatie interesseren, maar iedere discussie
terug naar de politieke inhoud brengen.

De doeners, de preciezen, de pragmatici en de ideologen zijn argetypes en weinig
mensen voldoen precies aan deze clichébeelden. e hebt alle types in je partij nodig
en het doel van jouw partij bepaalt welke mix je nodig hebt. We willen in dit hoofd-
stuk uitgaan van de premisse dat er in de partij een wil is om te vernieuwen of dat
een groep mensen besloten heeft een nieuwe partij op te richten.

Voorbeeld van een partij organisatie: de PvdA
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De PvdA (1946 opgericht als voortzetting van de SDAP uit 1894) is een partij met
ongeveer 61.000 leden. De PvdA heeft 450 afdelingen, die corresponderen met
483 steden en dorpen. De PvdA kent verder 12 regionale afdelingen (gewesten),
die corresponderen met de 12 provincies in Nederland. De PvdA participeert op
alle bestuurlijke niveaus in Nederland en doet mee aan alle verkiezingen: lokaal,
regionaal, Eerste Kamer (senaat; 75 leden), Tweede Kamer (150 leden), Europees
Parlement (785 leden waarvan 27 Nederlanders.) De PvdA is een in sterke mate
gedecentraliseerde partij. De lokale afdelingen hebben hun eigen verantwoorde-
lijkheid; stellen zelf de lokale lijst op, schrijven een lokaal verkiezingsprogramma
en bepalen na de verkiezingen met wie ze eventueel het lokale bestuur vormen.
Datzelfde geldt voor het bestuur van de provincies. Op nationaal niveau heeft het
congres de meeste macht. De PvdA afdelingen sturen hun afgevaardigden naar
het congres. Hoe groter de afdeling des te meer gewicht de stem heeft op het con-
gres. De afgevaardigden stemmen over: de kandidatenlijsten voor de Eerste Kamer,
de Tweede Kamer en het Europees Parlement. Tevens kiezen ze om de twee jaar
een nieuw partijbestuur en bepalen ze de koers van de partij door het vaststellen
van beleidsdocumenten en verkiezingsprogramma’s. Als de PvdA gaat regeren,
wordt er een congres bijeengeroepen om te stemmen over de vraag of de partij
akkoord gaat met het programma van de nieuwe regering en of ze akkoord gaan
met de voorgestelde ploeg ministers en staatssecretarissen. Sinds 2002 hebben
de leden meer te vertellen in de partij. leder lid mag meedoen aan de verkiezing
van: partijvoorzitter, de lijsttrekker/ partij leider voor de verkiezingen van de Tweede
Kamer, de lijsttrekker voor de Eerste Kamerverkiezingen en die van de Europese
verkiezingen.

Partijopbouw of vernieuwing

Allereerst zullen bestaande organisaties een gedegen analyse moeten maken van
de structuren. Wat is er goed en wat moet er beter? Nieuwe partijen doen er goed
aan te kijken naar hun concrete doelstelling, strategie en ter beschikking staande
middelen om vervolgens de meest wenselijke organisatie te ontwikkelen.

Twee kerndoelen zullen alle partijen gemeen hebben:

1. Het ontwikkelen van een overtuigende visie op de samenleving; een ideologie

2. Het bereiken van zoveel mogelijk vertegenwoordigende functies en uitvoerende
macht
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We onderscheiden de volgende type partijen:

1. Getuigenis partijen: politieke organisaties die de ideologie op de eerste plaats
zetten, verwerving van macht komt op de tweede plaats en er is nauwelijks sprake
van compromis bereidheid. Het zijn partijen van ware gelovigen met een samen-
hangende ideologie.

2. One-issue partijen. Politieke partijen die worden opgericht om een bepaald doel
te verwezenlijken of een bepaalde doelgroep te dienen; partijen van een bepaalde
etnische groep, vrouwen partijen, milieupartijen, dierenpartijen, partijen voor ge-
pensioneerden etc. Vaak worden deze partijen als ze meedoen aan verkiezingen
gedwongen een samenhangende ideologie te ontwikkelen.

3. Klassieke partijen: partijen die vanuit een duidelijk omschreven ideologie lang-
zaam toewerken naar verwerving van macht. Dit gebeurt meestal door kleine
stapjes te zetten en de partij als een olievlek , langzaam maar zeker, te laten
groeien.

5. Machtspartijen. Dit zijn partijen die opgericht zijn om de zittende macht te on-
dersteunen. Ze worden vaak pas opgericht als er een sterke leider opstaat of naar
voren wordt geschoven. Dit type partijen zie je vaak in presidentiéle systemen
en bijna nooit in parlementaire systemen.

De sociaaldemocratie kent in West- en Oost-Europa met name partijen van het klas-
sieke type. Voor de internationale organisaties van de sociaaldemocratie; de Partij
van Europese Sociaaldemocraten (PES) en de Socialistische Internationale (SI) is
het moeilijk met de andere typen samen te werken:

- Getuigenispartijen zijn vaak niet in staat macht te verwerven en blijven klein.

« One-issue partijen staan ideologisch vaak te ver af van de sociaaldemocratie en
zijn weinig compromisbereid.

« Machtspartijen doen vaak verwoede pogingen om aansluiting te vinden bij een
gevestigde ideologische stroming omdat ze denken daarmee meer legitimiteit
te krijgen. Pogingen hiertoe zijn niet vaak succesvol, omdat er meestal grote ver-
schillen zijn over principes ten aanzien van interne democratie, openheid of ele-
mentaire sociaaldemocratische beginselen.

Hoe zijn deze partijen nu georganiseerd?

1. Machtspartijen zijn primair gericht op de macht in gekozen organen en rege-
ringsdeelname. Lidmaatschap heeft meestal weinig betekenis en een kleine top
bepaalt wat er gebeurt. Een positie van betekenis verwerven, is afhankelijk van
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wie je bent en wie je kent en niet van wat je kunt. Vaak bepaalt de top de toewij-
zing van posities op alle niveaus in de partij; van lokaal bestuurslid of gemeen-
teraadslid tot de partijvoorzitter.

De klassieke partijen zijn gericht op de leden. Leden doen mee in het besluitvor-
mingsproces via de formele partijstructuren. Klassieke partijen kennen vaak een
sterke mate van decentralisatie met lokale en regionale afdelingen. Carriére
maken in een klassieke partij is vaak een kwestie van lange adem. Je moet
meestal op alle niveaus actief zijn geweest om tot de top door te dringen.

De getuigenispartij en de one-issue partij zijn vaak partijen in actie. Ze hebben
hun wortels in de samenleving of in maatschappelijke organisaties. Ze sluiten
ook vaak coalities met maatschappelijke organisaties om tot actie over te gaan.
Vaak zijn ze niet vertegenwoordigd in het parlement en hebben meestal geen re-
geringsverantwoordelijkheid gedragen. Het komt vaak voor dat dit soort partijen
in de problemen komen als ze wel gekozen worden, omdat ze dan compromissen
moeten sluiten, of standpunten innemen over ‘wezensvreemde’ onderwerpen.
Als de getuigenispartij of de one-issue partij parlementaire vertegenwoordiging
krijgt, dan richt de organisatie zich vaak op ondersteunende acties.

Als je een partij op wilt richten of je partij wilt hervormen is het essentieel dat je be-

kijkt wat je wilt bereiken of wat voor soort partij je wilt zijn. Met andere woorden

waarom ga je de politiek in? Voor een bepaald onderwerp? Voor een bepaalde doel-

groep? Voor een vastomlijnde ideologie? Uit pragmatische overwegingen? Wil je

snel succes of kies je voor de lange termijn? Wil je lokaal, regionaal of nationaal

actief zijn? Wil je een partij zijn met veel (invloed van) leden? Met andere woorden

wat zijn je doel en je strategie? Kies aan de hand van je strategie voor het beste or-
ganisatiemodel.

Voor politieke partijen zijn er een aantal kernfuncties die van belang zijn.

Het gaat hier om interne (gericht op de leden) en om externe functies (gericht op
de buitenwereld):

Interne gerichte functies

Interne communicatie; ledenblad, website, aankondigingen etc.)
Opleiding en training
Partij ontwikkeling

6o
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Financién

Secretariaat

Onderzoek

Personeel en organisatie

Informatie technologie

Juridische ondersteuning

Leden administratie

Contacten met de regionale organisaties en plaatselijke afdelingen
Speciale groepen in de partij, zoals jongeren, vrouwen, ouderen etc.

Extern gerichte functies

Externe communicatie & woordvoering; naar de media
Ontwikkeling van beleid

Internationale contacten

Ledenwerving

Scouting van nieuw talent

Vrijwilligers management

Fondsenwerving

Campagnes

Evenementen

Organisatie van een jongerenorganisatie

De meeste politieke partijen hebben zelfstandige jongerenorganisaties. Deze orga-
nisaties zijn van groot belang, omdat jongeren zich hier voor het eerst met politiek
bezig kunnen houden en ervaring op kunnen doen. Niet alle jongerenorganisaties
zijn hetzelfde. Hieronder beschrijven we drie archetypes die gaan over wat de jon-
gerenorganisatie doen, maar natuurlijk zijn combinaties van deze archetypes ook
mogelijk. :

« Actiegerichte jongerenorganisaties
« Bestuurlijke jongerenorganisaties

« Anarchistische jongerenorganisaties

Belangrijk is ook de verhouding tot de ‘moederpartij.” Over het algemeen zijn er ook
hier twee archetypes:
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« Zelfstandige organisaties met een eigen politieke verantwoordelijkheid en pro-
gramma

« Afhankelijke organisaties die hun activiteiten volledig ten dienste stellen van de
‘moederpartij.’

De actiegerichte jongerenpartij

Doel organisatie: door middel van acties en het betrekken van jongeren daarbij, po-
litieke resultaten boeken. Op plaatselijk niveau (afdelingen) en op landelijk niveau
(overleg) worden acties gepland. Afdelingsacties richten zich op de lokale context.
Landelijke acties richten zich op nationale issues. Het bestuur van de organisatie is
er om de organisatie op landelijk niveau draaiende te houden. Zij zorgen dat er eens
in de tijd een landelijk overleg is om acties te plannen en houden in de gaten of lan-
delijke acties goed lopen. Alle acties richten zich op issues die belangrijk zijn voor
de doelgroep jongeren.

Doel van acties:

1. Aandacht voor het standpunt: de actie wordt gevoerd om een bepaald standpunt
uit te dragen en/of iets te bereiken.

2. Aandacht voor de organisatie: door actief een standpunt uit te dragen, waarmee
mensen zich kunnen identificeren, kun je mensen bereiken, naamsbekendheid
verwerven en nieuwe sympathisanten binden en leden werven.

Vergaderingen worden gehouden om het verloop van activiteiten te bespreken. Wat
speelt er? Wat vinden we belangrijk? Hoe springen we daar op in? Als een actie is af-
gesloten, wordt er geévalueerd en overgegaan tot het plannen van een nieuwe actie.

Actievormen:

Het te bereiken doel bepaalt de vorm van je actie. Actievormen kunnen heel mild
zijn, of heel radicaal, en alles daartussen. Denk aan je doel en doelgroep! Voorbeel-
den van acties: het organiseren van een debat; flyeren op de markt; het organiseren
van een demonstratie; soep uitdelen aan daklozen. Na afloop wordt een actie ge-
évalueerd. Is het gestelde doel behaald? Hoe verliep de organisatie van de actie?
Wat ging er goed, en wat kan nog beter? Bedenk dat je acties drijven op de vrijwilli-
gers die zich voor je organisatie inzetten, en vergeet niet om deze altijd te bedanken
voor de geleverde inspanningen

Voordelen van deze organisatiestructuur zijn dat je je bezighoudt met concrete pun-
ten die aansluiten bij je ideologie en bij je achterban. Het is een actieve manier om
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de politieke agenda te beinvloeden en je verzandt niet in een vergadercultuur. Je
blijft een actieve en herkenbare organisatie die invloed kan uitoefenen op een andere
manier dan de gangbare politiek en het geeft je organisatie een duidelijk profiel en
het gevoel dat je daadwerkelijk betrokken bent. Nadelen zijn dat de acties een doel
op zich kunnen worden in plaats van een middel en dat meer politiek ingestelde
jongeren, die weinig zin in acties hebben, gedemotiveerd worden.

De bestuurlijke jongerenorganisatie

Deze jongerenorganisatie houdt zich bezig met de politiek in het algemeen en de
moederpartij in het bijzonder. De leden van de jongerenorganisatie vormen de basis.
De meeste leden zijn actief in afdelingen, maar een aantal ook op nationaal niveau.
Afdelingen zijn autonoom en hebben de vrijheid eigen activiteiten te ontplooien. Als
zij zich inlaten met nationale thema’s, dan dienen ze zich aan de officiéle standpun-
ten van de jongerenorganisatie te houden. Deze standpunten worden op congressen
aangenomen bij een meerderheid van stemmen. Het landelijk bestuur heeft een
klassieke samenstelling met functies als: voorzitter, vice-voorzitter, internationaal
secretaris, penningmeester, etc. Het landelijk bestuur is organisatorisch en inhou-
delijk verantwoordelijk. leder bestuurslid krijgt duidelijke verantwoordelijkheden en
een duidelijk takenpakket.

Tot de doelstellingen van de jongerenorganisatie behoren:

« het behartigen van de belangen van jongeren;

« politieke participatie van jongeren;

« het verwerven van steun van de moederpartij voor politieke standpunten, die
door de jongerenorganisatie aangenomen zijn, of worden ondersteund;

« het verwerven van steun van maatschappelijke organisaties voor de politieke stand-
punten die door de jongerenorganisatie aangenomen zijn of worden ondersteund.

De jongerenorganisatie probeert het bovengestelde te bereiken door:

« het oprichten, in stand houden en activeren van afdelingen en regio's;

« het ontwikkelen en verspreiden van documentatiemateriaal en informatiemate-
riaal, onder andere door het uitgeven van een eigen ledenblad en brochures;

« het organiseren en ondersteunen van acties;

« het zoeken van samenwerking met andere organisaties;

Voordelen van deze organisatie structuur zijn dat leden een sterk politiek gevoel en

politieke capaciteiten ontwikkelen als spreken in het openbaar, debatteren, work-
shops geven, congresseren en vergaderen. Groot nadeel van deze structuur is dat
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je snel in een vergadercultuur, die een kopie is van de moederpartij, verzandt. De
jongerenorganisatie is een soort voorbereiding op een toekomst in de moederpartij.
De organisatie kan te bureaucratisch worden en er kan ongewenst een hogere drem-
pel ontstaan voor jongeren om actief te worden. Er ligt minder nadruk op het ont-
wikkelen van acties, hoewel dat niet is uitgesloten. Acties zijn slechts een van de
middelen.

Anarchistische organisatie

Deze organisatie bestaat uit een informele groep jonge mensen die een relatie heb-
ben met de moederpartij. Er is geen formeel lidmaatschap. Doelstelling is vooral
om actief een bijdrage te leveren aan de moederpartij. De individuele motivatie van
haar “leden” is om ervaring op te doen in de politiek. Anders dan de bestuurlijke
jongerenorganisatie of actiegerichte jongerenorganisatie, is er geen sprake van for-
mele of institutionele banden met de moederpartij. De anarchistische organisatie
heeft de ambitie om invloed uit te oefenen op de organisatorische en inhoudelijke
ontwikkeling van de moederpartij, maar expliciet niet om binnen de moederpartij
machtsposities te verwerven. Deze organisatie bestaat bij de gratie van de activitei-
ten die worden ontwikkeld. De activiteiten zorgen voor aanwas van nieuwe vrijwilli-
gers en sympathisanten. Het gaat hier meestal niet om politieke acties.

Mogelijke activiteiten:

« Het maken van een wekelijkse Nieuwsbrief per fax of per e-mail over de ontwik-
kelingen in de moederpartij.

« Het organiseren van grote evenementen met een mix van politiek, film, debat,
muziek, cabaret, lezingen. Dit spreekt jongeren zeer aan.

« Door te experimenteren worden nieuwe technologieén ingezet.

- Organisatie van zogenaamde ‘detectives.’Een groep actieve jongeren gaat naar
een stad en onderzoekt ter plekke wat er in die stad allemaal aan de hand is en
wat de inwoners vinden dat er moest veranderen. Na een hele dag onderzoek
worden dan de resultaten in een Politiek café kenbaar gemaakt aan de politici.

« De organisatie van politieke cafe’s

Voordelen:

« Geen formele structuren; weinig bureaucratie

«  Weinig vergaderingen (dus ook geen vergadercultuur), maar wel heel veel inte-
ressante activiteiten, die veel nieuwe energie en nieuwe vrijwilligers opleveren.

« Geen risico dat de moederpartij wordt gekopieerd en dat de club de gewoontes
van een politieke organisatie kopieert.
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« Alles gericht op activiteiten die jonge mensen leuk vinden.

« Door de snelheid en de grote mate van actief zijn, leren mensen heel snel nieuwe
vaardigheden.

« Legio mogelijkheden om informele invioed op de partijleiding te hebben.

+ Voor de moederpartij levert deze beweging veel: nieuw talent, nieuwe vrijwilligers,
nieuwe ideeén en nieuwe technologieén, die ingezet kunnen worden tijdens ver-
kiezingscampagnes.

Nadelen:

« Bij afwezigheid van formele structuren is alles afhankelijk van de persoonlijke
contacten van de voortrekkers in de beweging.

« Weinig garantie op continuiteit.

« Onzekere financién; geen leden, geen contributie.

« Steun van de partijtop is cruciaal. Als die steun wegvalt, is het ook steeds moei-
lijker om te overleven.

« Het niet willen streven naar macht, leidt uiteindelijk tot frustratie van de actieve
leden, omdat het onduidelijk blijft of je inspanningen resultaat opleveren.
Machtsstreven is de essentie van politiek bedrijven.

« Voor de moederpartij is er een risico dat er artikelen gepubliceerd, uitspraken
gedaan, of activiteiten werden georganiseerd, die niet in lijn zijn met de stand-
punten van de moederpartij.

Los van de drie bovenstaande profielen, die gaan over wat een jongerenorganisatie
doet, bestaat er ook een verschil in relatie tot de moederpartij.

Afhankelijke jongerenorganisaties

Deze jongerenorganisatie onderhoudt strikte banden met de moederpartij. Alle
leden, die voldoen aan de minimum leeftijd om lid te worden van de moederpartij,
dienen een lidmaatschap van de partij te hebben alvorens zij lid kunnen worden van
jongerenorganisatie. Dit houdt in dat de organisatie niet alleen een ideologische or-
ganisatie is voor een specifieke doelgroep (jongeren), maar een organisatie binnen
de moederpartij. Alle leden van de jongerenorganisatie onderschrijven ook de be-
ginselen van de moederpartij, en de jongerenorganisatie vervult daarmee vooral een
ondersteunende functie binnen de partij. Er is geen sprake van een onafhankelijke
houding, die ook niet wordt verwacht.

Voordelen: de banden met de moederpartij zijn sterk; de moederpartij is goed te
beinvloeden in zaken die over jongeren gaan omdat de achterban van de jonge-
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renorganisatie ook stemrecht heeft op partijcongressen van de moederpartij. Als
er sprake is van een zeer goede sfeer tussen jongerenorganisatie en moederpartij
kun je daar als organisatie veel profijt van hebben.

Nadelen: als jongerenorganisatie ben je gedwongen om in alle gevallen de partij-
lijn naar buiten uit te dragen, ook als er standpunten worden ingenomen waar je
het als jongerenorganisatie niet mee eens bent. Het gevaar bestaat dat je uitein-
delijk via de banden van het bestuur van de organisatie met het bestuur van de
partij gemobiliseerd wordt om het beleid van de partij te promoten zonder je nog
echt te richten op die dingen die voor jongeren het meest belangrijk zijn. Door
de partijlijn in alle gevallen over te nemen, ontwikkel je geen kritische groep jon-
geren die zelf veel inzicht verkrijgt in politieke processen.

Zelfstandige jongerenorganisaties

Deze jongerenorganisatie is onafhankelijk van de Moederpartij. De leden van de
jongerenorganisatie maken zelf de keuze of ze lid willen zijn van de Moederpartij,
en lidmaatschap van een andere politieke partij is geen probleem. De jongeren-
organisatie ontwikkelt haar standpunten onafhankelijk van de Moederpartij. De
jongerenorganisatie heeft een eigen beginselenprogramma, dat verschilt van de
Moederpartij. De jongerenorganisatie werkt vaak mee aan de landelijke, regionale
en lokale verkiezingen waaraan de moederpartij meedoet en probeert de jonge-
renorganisatie jonge mensen (en leden) op de kandidatenlijsten te krijgen.
Voordelen: de banden met de moederpartij zijn sterk, maar ze kunnen een kritische
houding aannemen; er is een gezonde verstandshouding, er is vaak sprake van
een win-win situatie voor beide kanten; ze kunnen onafhankelijk opereren, zo-
doende vaker in de pers komen; de leden van de jongerenorganisatie ontwikkelen
zich als kritische leden, en kunnen zo te werk gaan. Er is veel ruimte voor discus-
sie.

Nadelen: er kunnen inhoudelijke conflicten ontstaan tussen de jongerenorgani-
satie en de moederpartij, die door de buitenwereld als interne partijconflicten wor-
den gezien. Media en politieke tegenstanders kunnen deze conflicten uitbuiten.
Door de lossere band tussen moederpartij en jongerenorganisatie en de vaak
sterk aangezette onafhankelijkheid kan het ertoe leiden dat de moederpartij een
belangrijke groep vrijwilligers (jongeren) mist voor activiteiten en campagnes.

Jongerenorganisaties zonder moederpartij

Deze jongerenorganisatie heeft geen relatie (meer) met een moederpartij, maar
heeft een zelfstandige maatschappelijke positie. In een aantal landen bestaan dit
soort organisaties. Soms zijn ze van een moederpartij afgesplitst, soms zijn ze
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door een enthousiaste groep jongeren opgericht, hebben ze geen relatie met een
geregistreerde politieke partij, maar wel een duidelijk politiek doel.

In Georgié, Rusland en Azerbeidjaan bestaan zelfstandige jongerenorganisaties, die
zich hebben afgesplitst van hun moederpartijen. Dit kan gebeuren als er een conflict
ontstaat tussen jongerenorganisatie en moederpartij. Voor deze organisaties is het
moeilijk om zich zelfstandig te handhaven, vandaar dat je ziet dat ze op zoek zijn
naar een rol in de toekomst. Deze organisaties zijn als het ware in transitie. Soms
ontwikkelen ze zich tot echte politieke partijen, soms sluiten ze zich op den duur
weer aan bij de moederpartij en soms sluiten ze zich aan bij een nieuwe moederpartij.

OTPOR in Servié, KMARA in Georgié, PORA in Oekraine, Zubr in Belarus waren jon-
gerenorganisaties, die opgericht waren om de zittende politieke machten te bestrij-
den en hun samenlevingen te democratiseren. Hoewel we hier niet kunnen spreken
van klassieke politieke jongerenorganisaties, waren ze wel actief voor een expliciet
politiek doel. Om dit doel te bereiken werd ook nauw samengewerkt met oppositie
partijen en de jongerenorganisaties van oppositiepartijen. OTPOR, KMARA en PORA
waren heel succesvol en vormden een onmisbare schakel in het democratiseren van
de genoemde landen. Ze waren onder zeer moeilijke omstandigheden in staat jon-
geren van verschillende politieke kleuren te verenigen, omdat ze werkten aan een
helder en eenduidig doel. Nadat in deze landen het doel was bereikt, vielen de jon-
gerenorganisaties uit elkaar. Sommige activisten sloten zich aan bij politieke partijen
en er waren pogingen om OTPOR en PORA om te smeden tot politieke partijen.
Deze pogingen mislukten. Toen de gemeenschappelijke vijand verslagen was, ver-
dween het bestaansrecht voor de organisatie.

Tot slot. We hebben het in dit hoofdstuk gehad over archetypes. Combinaties zijn
natuurlijk ook mogelijk en organisaties zijn natuurlijk altijd in ontwikkeling. Boven-
dien gaat het in dit geval om jongeren en daarmee om vrijwilligers, die van jaar tot
jaar zelf accenten kunnen leggen.

Vrouwen in de politiek

Sociaal democraten en socialisten hebben traditioneel vrouwenemancipatie en het
bevorderen van politieke participatie van vrouwen hoog op de agenda staan. We-
reldwijd komen vrouwen obstakels tegen als ze politiek actief willen worden, maar
ook in hun dagelijks functioneren in de maatschappij. In 2007 was wereldwijd
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slechts 18% van de parlementariérs op nationaal niveau vrouw. In sommige landen
zijn kwesties als discriminatie van vrouwen, politieke participatie van vrouwen en
geweld tegen vrouwen nog steeds taboe.

Obstakels voor politieke participatie

Onderzoek toont aan dat verschillende factoren een obstakel vormen voor politieke

participatie van vrouwen:

« Politiek: gebrek aan steun vanuit de partij, gebrek aan samenwerking met vrou-
wenorganisaties en NGO's, gebrek aan toegang tot onderwijs en training en het
kiesstelsel.

« Sociaaleconomisch: armoede, analfabetisme, de druk op vrouwen vanwege com-
binatie werk en huishoudelijke taken

« Cultureel: traditionele rollenpatronen, gebrek aan zelfvertrouwen, negatieve per-
ceptie van politiek, berichtgeving in de media

Politieke partijen en vrouwenbewegingen spelen een cruciale rol in de strijd voor
gelijke rechten voor mannen en vrouwen. Tegelijkertijd zijn politieke partijen vaak
mannenbolwerken. Wereldwijd is slechts 11% van de partijleiders vrouw. In de
meeste landen zijn politieke partijen verantwoordelijk voor de kandidaatstelling voor
de parlementen. Politieke partijen worden daarom ook wel poortwachters genoemd.

Net als jongeren, organiseren vrouwen zich vaak apart van de partij. Zij hebben
eigen belangen waarvoor zij zich hard willen maken. Belangen die vaak door de partij
zelf onvoldoende op de agenda worden geplaatst.

Eigen agenda

De motivatie van een doelgroep om zich apart te organiseren is gelegen in een aan-
tal belangen die zij wil behartigen. Dit zijn inhoudelijke belangen die gerelateerd zijn
aan de positie en problemen van hun doelgroep in de maatschappij. Dat betekent
niet dat vrouwenorganisaties zich alleen maar bezig houden met problemen van
vrouwen. Vrouwenorganisaties kunnen tot doel hebben invloed uit te oefenen op
verschillende beleidsterreinen.

De eigen agenda moet voldoen aan een paar criteria:

« het probleem moet een oplossing hebben: wat kan er aan het probleem worden
gedaan?

« de oplossing moet door de vrouwenorganisatie dichterbij gebracht kunnen wor-
den: wat kunnen jullie eraan doen?
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« het moet het juiste moment zijn om deze prioriteit te stellen: wat kun je er op
dit moment aan doen? Kun je al toeslaan of is het te vroeg?

« er moet een doelgroep geidentificeerd kunnen worden die gebaat is bij de be-
treffende oplossing: voor wie doe je het eigenlijk?

« deze doelgroep moet door de vrouwenorganisatie bereikt kunnen worden: Wil
je doelgroep wel iets met jullie te maken hebben? Weet je waar je ze kunt vin-
den?

Als de prioriteiten op de agenda zijn geidentificeerd komt het erop aan de agenda
uit te venten en de eigen organisatie bekendheid te geven.

Voorbeeld: De Rooie Vrouwen

De PvdA had tot 1995 een vrouwenorganisatie, de Rooie Vrouwen genaamd, die
zich hard maakte voor de belangen van vrouwen in de partij en daarbuiten. In 1995
werd de Rooie Vrouwen opgeheven en geintegreerd in de PvdA. Dit werd veroor-
zaakt doordat de aanwas Rooie Vrouwen stokte. Jonge vrouwen in de partij voelden
er steeds minder voor om gescheiden van de mannen te strijden voor vrouwenza-
ken. Zij wilden actief zijn in de politieke hoofdstroom en vonden de Rooie vrouwen
te intern gericht. Bovendien waren veel doelstellingen die feministes in de decennia
daarvoor hadden gesteld, inmiddels bereikt. Daarmee was het gevoel ontstaan dat
de emancipatie af was. Hiermee werd het draagvlak voor een aparte vrouwenvleugel
steeds kleiner, waarmee ook de invloed van de vrouwenvleugel op de partij afnam.

Dat de emancipatie af was in Nederland en de PvdA was echter een voorbarige
conclusie. Ook in Nederland zijn vrouwen anno 2008 nog steeds ondervertegen-
woordigd in de politiek. Zo is bijvoorbeeld het aandeel vrouwen in de gemeentera-
den na de verkiezingen in 2006 26%. Het percentage dagelijks bestuurders op
lokaal niveau (burgemeesters en wethouders) is zelfs nog geen 20%.

Specifieke aandacht voor de participatie van vrouwen blijft dus noodzakelijk. De
PvdA doet dat door het faciliteren van twee, geintegreerde vrouwenorganisaties:
het PvdA-vrouwennetwerk (PVN) en het Multi Etnisch Vrouwennetwerk (MEV). Het
PVN, opgericht in 2001, is netwerk waarvoor alle PvdA-vrouwen geinteresseerd in
gendervraagstukken zich kunnen inschrijven. Het PVN werkt aan een toename van
vrouwen in politieke functies, legt haar eigen (gender)accenten binnen het inhou-
delijk debat en agendeert nieuwe kwesties. Het PVN organiseert diverse landelijke
activiteiten, zoals de jaarlijkse PvdA-vrouwendag en ondersteunt vrouwen die actief
(of actiever) willen worden in de politiek. Het MEV, opgericht in 1996, is een net-
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werk van vrouwen die specifieke aandacht hebben voor multiculturele en integratie
vraagstukken en de politieke en bestuurlijke participatie van zwarte, migranten en
vluchtelingen vrouwen. Bovendien zijn er ook nog laagdrempelige, regionale vrou-
wennetwerken, waarmee de politieke participatie dicht bij huis gestimuleerd wordt.

Voor alle netwerken geldt, dat het belangrijk is om verder te kijken dan de eigen
achterban. Het is belangrijk om medestanders te zoeken. Als het lukt om eigen
successen te boeken voor je organisatie en daarmee je netwerk van medestanders
uit te breiden, wordt je club automatisch een aantrekkelijker en belangrijker ge-
sprekspartner voor de partij. Niet je leden zijn de basis van je macht, maar je me-
destanders! Belangrijke medestanders zijn de mannen.

Strategie

De strategiemodule is elders in dit handboek beschreven. Deze is uiteraard bruik-
baar voor vrouwenorganisaties. Hieronder volgen nog een paar opmerkingen toe-
gesneden op dit hoofdstuk.

Eris geen standaard strategie voor het bevorderen van de politieke participatie van
vrouwen. Elk land heeft een eigen culturele en politieke context die de effectiviteit
van de instrumenten beinvloedt. Zo is in Jordanié de alliantie van de vrouwenbe-
weging met het koningshuis (Prinses Basma en Koningin Rania) belangrijk geweest
voor het bewerkstelligen van belangrijke hervormingen, terwijl in Zweden vrouwen
hun machtsposities hebben versterkt door vanuit de organisaties gelieerd aan po-
litieke partijen te werken. Zweedse partijleiders omschrijven zichzelf trots als femi-
nisten, terwijl in Jordanié het woord feminisme veel negatieve associaties oproept
(agressief, geobsedeerd door seks, mannenhaters, Westers).

Strategieén van vrouwenorganisaties gelieerd aan politieke partijen die kunnen hel-
pen om de machtspositie van vrouwen te versterken zijn bijvoorbeeld:

1. Hoe meer medestanders buiten de eigen organisatie hoe beter. Vanuit de in-
houd kan een lijst worden gemaakt van potentiéle medestanders voor de op-
lossing van een bepaald probleem. Deze medestanders kunnen worden
benaderd om te onderzoeken of zij steun willen verlenen aan een actiepunt. De
initiatiefnemer zal een relatie moeten opbouwen met de betreffende medestan-
ders en zal de stappen van ‘informeren, mening vormen, betrokkenheid creéren’
moeten doorlopen, voordat een handeling (meedoen aan de actie) gevraagd
kan worden. De definitieve formulering van de gezamenlijke doelstelling is een
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kwestie van onderhandelen (zie de modules onderhandelen en communicatie).
Vergeet de mannelijke medestanders niet!

2. Campagne voeren om de bevolking bewust te maken van het belang van poli-
tieke participatie van vrouwen. Door de campagne te voeren met meerdere or-
ganisaties en sleutelpersonen kan de zichtbaarheid en het draagvlak in de
samenleving worden vergroot

3. Investeren in vrouwelijke aspirant kandidaten. Door scouting en training en
laagdrempelige en toegankelijke netwerkmomenten te organiseren wordt de vij-
ver van potentieel vrouwelijk talent uitgebreid

4. Strijden voor maatregelen die positief uitpakken voor vrouwen. Quota hebben
in veel landen gezorgd voor een toename van de politieke participatie en repre-
sentatie van vrouwen. Hervorming van familierecht draagt in andere landen
weer bij tot versterking van de positie van de vrouw in het algemeen

5. Verzamelen van gegevens en onderzoek over politieke participatie van vrouwen.
Hierdoor krijg je inzicht in trends en achterliggende oorzaken

6. Mainstreamen van vrouwenkwesties. Door vrouwenkwesties niet apart te be-
handelen, maar als onderdeel van het algemene politieke, sociale en economi-
sche debat wordt de link met andere belangrijke kwesties zichtbaar en kan het
draagvlak worden vergroot.

Veel vrouwenorganisaties hebben het gevoel dat zij de partij nodig hebben. Niets
is minder waar. Een moderne partij die een groot electoraat wil aanspreken, heeft
de vrouwen nodig. Daarnaast geldt voor sociaal democratische partijen dat zij het
vaak van het vrouwelijke electoraat moeten hebben. Juist vrouwen laten zich aan-
spreken door een combinatie van betrouwbare economie met sociale zekerheden.

Oefeningen

- Laat de deelnemers in groepjes nadenken over de prioriteiten van de vrouwenorga-
nisatie en vraag hen om een doelstelling te presenteren en de doelstelling te toetsen
op de in het strategie hoofdstuk uiteengezette criteria.

- Laat de deelnemers in groepjes een SWOT analyse van de vrouwenorganisatie
maken.

- Laat de deelnemers in groepjes werken nadenken over de doelgroep van de vrouwen-
organisatie. Vraag hen te presenteren wat de eigenschappen van de doelgroep zijn
en waarom deze doelgroep belangrijk is voor de partij. Laat de werkgroepjes een ac-
tiviteit en microboodschap voor deze doelgroep bedenken.

HANDBOEK POLITIEKE VAARDIGHEDEN 71



Organisatie van de campagne

Bovenstaande alinea’s over de partijorganisatie zijn vooral geldend als er geen ver-
kiezingen in aantocht zijn. Een verkiezingscampagne vergt veel van een organisatie.
Voor een succesvolle campagne moet je minstens een jaar voordat de verkiezingen
plaatsvinden beginnen met het vormen van een campagneteam.

Grofweg kun je twee dingen doen. Ten eerste. Je vormt een organisatie in de organi-
satie, die min of meer zelfstandig functioneert. Dat wordt ook wel het ‘warroom’
model genoemd. Een complete afdeling wordt vrijgemaakt en soms wordt zelfs een
apart gebouw gehuurd. Er worden geschikte mensen uit de staande organisatie ge-
haald, er worden experts van buiten aangetrokken en vrijwilligers en stagiaires aan
het team toegevoegd. Hard en veel werken is de norm en de vergadercultuur wordt
tot een minimum beperkt. Deze organisatievorm doet ook wel denken aan een maf-
fiafamilie; loyaal en kritisch naar binnen, gesloten en positief naar buiten. Het belang-
rijkste nadeel is dat een gesloten organisatie vaak niet meer te bereiken is door ideeén
en kritiek van buitenaf. Er kan een tunnelvisie ontstaan omdat de groep een zeer sterke
dynamiek krijgt. Bovendien voelt de rest van de partij zich vaak niet meer betrokken
bij de campagne. Het is ook een dure aangelegenheid.

Een andere mogelijkheid is dat de staande organisatie met aanvullingen van buitenaf
de campagne voor zijn rekening neemt. Het grote nadeel hiervan is allereerst dat de
mensen die de campagne doen vaak ook nog andere bezigheden hebben en in een
belangenconflict kunnen komen. Het tempo van de partij in campagnetijd ligt tien
keer hoger dan de partij tussen campagnes in. Een politieke partij is normaal gespro-
ken zeer democratisch, maar in campagnetijd moet een strikte commandostructuur
worden gehanteerd. Voorkomen moet worden dat de (vergader-)cultuur uit de
staande organisatie wordt gekopieerd en dat daardoor veel te langzaam, te formeel
en te bureaucratisch wordt geopereerd.

Een derde mogelijkheid is een mix. In de bestaande organisatie wordt een warroom
gerealiseerd met alle kenmerken van de eerste variant hierboven beschreven. De korte
lijnen en snelle beslissingen worden gewaarborgd door duidelijke afspraken hierover.
Overleg wordt tot een minimum beperkt. Mensen die buiten campagnetijd speciale
bevoegdheden of posities hebben, dienen zich aan de campagneomstandigheden
aan te passen. Het grote voordeel is, dat hiermee voorkomen wordt dat een groot
deel van de partij niet meedoet en zich niet betrokken voelt; je doet het samen met

de hele partij. Dat vergoot het potentieel aan mankracht en maakt iets los in de partij
waar je na de verkiezingen veel baat bij kunt hebben.
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Campagneteam

De uitvoering van de campagne is altijd een gezamenlijke taak van een groep men-
sen. Daarom is een geoliede campagneorganisatie essentieel. Dat kan een clubje
van drie personen zijn of een team van tien mensen. Over de precieze omvang van
het campagneteam is geen eenduidige uitspraak te doen. De omvang hangt af van
tactische overwegingen die in iedere partij weer anders kunnen zijn. De grootte
van de gemeente/regio/land, de politieke keuzes, de beschikbare tijd, de grootte
van de partij en kennis en deskundigheid van mensen zijn factoren die de omvang
van het campagneteam kunnen bepalen. Er is echter wel een minimale omvang
voor een campagneteam. Een campagneteam moet in ieder geval bestaan uit drie
personen: de campagnecodrdinator, een politiek leider en een communicatiever-
antwoordelijke. De campagnecodrdinator beheert in deze minimale variant ook de
financién.

Voorwaarden campagneteam

Het campagneteam kan alleen goed functioneren als er teamgevoel ontstaat en de
leden het gevoel hebben gezamenlijk de kar te trekken. Maak daarom bij de start
duidelijke afspraken over de gewenste werkwijze. Spreek af wat er van elkaar ver-
wacht wordt. Besteed aandacht aan elkaars ‘gebruiksaanwijzingen’ (wat roept irri-
taties op, waar is iedereen goed in, hoe wordt de lol er in gehouden). Wissel ook
uit waar 'men voor gaat en staat': wat motiveert iedereen om aan de slag te gaan
in de partij en in de campagne.

Betrek niet alleen oude rotten, maar ook nieuwkomers (jong en/of met een multi-
culturele achtergrond) bij de campagne. Geef het campagneteam een brede basis.
De verkiezingstijd is een uitgelezen kans om ook anderen dan de ‘bekende’ club
bij de partij te betrekken. Tot slot is het belangrijk om het campagneteam een eigen
plaats te geven in de partijorganisatie. Het team moet los kunnen functioneren van
gevestigde belangen en de benodigde (financiéle) ruimte krijgen om de campagne
om te kunnen zetten in verkiezingswinst.

We onderscheiden hieronder een aantal functies of onderdelen van een
campagneorganisatie:

Politieke leiding

De lijsttrekker is gedurende de campagne de politiek leider. Hij of zij heeft zitting in
het campagneteam en is verantwoordelijk voor het politiekinhoudelijke deel van de
campagne. De politiek leider heeft zeggenschap over de strategische koers en laat
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zich door andere leden van het campagneteam adviseren over de manier waarop
die koers kan worden vertaald in de campagne. In vergelijking met de campagne-
codrdinator werkt de politiek leider veel meer voor dan achter de schermen. De lijst-
trekker bepaalt tijdens de campagne voor een groot deel het gezicht van de partij.

Campagnecodrdinatie/ management

De campagnecodrdinator bekleedt een centrale positie in de campagneorganisatie.
Hij of zij draagt de verantwoordelijkheid voor de (uitvoering van de) campagne. De
belangrijkste taak van de campagnecoérdinator is ervoor te zorgen dat het campag-
neplan (zie verderop in dit hoofdstuk bij onderdeel Campagneplan) wordt uitge-
voerd. Daartoe werkt de campagnecodérdinator samen met andere mensen in het
campagneteam, die ieder duidelijke verantwoordelijkheden hebben voor één of meer
taken. De campagnecoérdinator is de verbinding tussen campagneteam, fractie en
bestuur. De campagnecodrdinator zit de bijeenkomsten van het campagneteam
voor. Hij of zij zorgt ook voor een evaluatie na afloop van de campagne.

Campagneonderzoek en strategie

Een goede campagne wordt vooraf gegaan door een campagneonderzoek. In dit on-
derzoek worden alle zaken in kaart gebracht die nodig zijn voor het bepalen van de
campagnestrategie, zoals de beschikbare media, de ‘talenten’ van de leden, het net-
werk van het partijkader, de thema’s die er in gemeente, regio of land spelen, de
verrichtingen van de eigen en van andere partijen gedurende de afgelopen periode
en de electorale positie van de partij en van de andere concurrenten (op wijk of
buurtniveau). Het campagneonderzoek vindt plaats als voorbereiding op het maken
van een campagneplan.

Concurrentieonderzoek

Deze unit houdt zich bezig met het verzamelen van alle mogelijke relevante infor-
matie over je tegenstander(s.) Uitspraken, plannen, stemmingen in het parlement,
verkiezingsprogramma'’s, interviews en websites, niets mag aan je aandacht ont-
snappen. Als het goed is vind je hier het materiaal dat je nodig hebt om je tegen-
stander klem te zetten bij debatten en helpt het je om effectief een aanval in te
zetten. Bovendien moet je alles weten wat je tegenstander over jou vindt en wat
voor aanvallen je tijdens een campagne kunt verwachten.

Rapid Response en Media Monitoring

Deze unit houdt alles bij wat er in de media gebeurd. Uitspraken die gedaan worden
door je tegenstanders moeten direct worden gesignaleerd en waar nodig van een
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antwoord worden voorzien. De mensen die hier werken kijken 24 uur per dag tv,
luisteren naar de radio, lezen alle kranten en houden het internet bij. Als het goed
is vind je ook hier het materiaal dat je nodig hebt om je tegenstander klem te zetten
bij debatten en helpt het je om effectief een aanval in te zetten.

Perscontacten & woordvoering

Het succes van een campagne wordt bepaald door het beeld dat de partij uitstraalt.
De kiezer laat zich bij het bepalen van zijn stem zowel leiden door de inhoud als
door de manier waarop die inhoud onder zijn aandacht wordt gebracht. Wekt de
partij vertrouwen, kan ze goed uitdragen waar ze voor staat, komt de boodschap
helder over en staat ze open voor opvattingen van burgers? Dat beeld naar buiten
wordt veelal gecreéerd door de (lokale) media. Om invloed op die beeldvorming te
hebben, moet een doordacht en eenduidig beeld naar de pers worden uitgedragen,
ook als zich ‘brandjes’ of zelfs crises voordoen. Maak daarom iemand in het cam-
pagneteam verantwoordelijk voor (het codrdineren van) de contacten met de pers.

Communicatie uitingen

In een campagne is goed materiaal onmisbaar. Materiaal en boodschap; beeld en
inhoud moeten in harmonie met elkaar zijn. Onder materiaal moeten folders, ver-
kiezingsprogramma'’s en leuke hebbedingetjes worden verstaan, maar ook de cam-
pagnekrant, de laatste dagkaart, vragenlijsten en de website. Zorg ervoor dat de
verzorging van al dat materiaal in één hand is, zodat er één duidelijke lijn zit in alle
uitingen van de partij gedurende de campagne. Degene die voor het materiaal zorgt,
inventariseert wat wanneer nodig is, ontwerpt en bewaakt een vaste en consistente
campagnelijn, bewaakt de productie van folders, verkiezingsprogramma's etc. en is
verantwoordelijk voor de website van de partij, spotjes op televisie en radio. De tech-
nische kant daarvan kan natuurlijk worden uitbesteed.

Nieuwe media

Internet, SMS, MMS, Podcasting, digitale televisie, eigen flimpjes via You Tube, we-
blogs etc. het zijn “nieuwe” manieren voor politieke partijen om hun boodschap
voor het voetlicht te krijgen. Omdat het een hele andere tak van sport is dan de ou-
derwetse communicatiemiddelen, is het de moeite van het overwegen waard om
hier een aparte unit voor op te richten.

Activiteiten en evenementen

Tijdens de verkiezingscampagne worden verschillende activiteiten en evenementen
georganiseerd. Deze activiteiten kunnen variéren van een ‘kraam’ op de markt tot
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een groot en hip politiek evenement. Eén iemand in het campagneteam coérdineert
de organisatie van deze activiteiten en evenementen. Voor de werkelijke organisatie
van de evenementen schakelt hij of zij vrijwilligers in. De activiteitencodrdinator
denkt na over evenementen en thema'’s, codrdineert de organisatie daarvan, onder-
houdt het contact tussen de vrijwilligers, het campagneteam en bespreekt met de
communicatieverantwoordelijke de manier waarop aan de bijeenkomst bekendheid
wordt gegeven. Ook het regelen van vergunningen voor activiteiten op drukke plek-
ken, het vastleggen van politici voor campagneactiviteiten en het toezicht op de uit-
gaven voor evenementen berust bij de activiteitencoérdinator.

Doelgroepen

Campagnes kunnen voor een gedeelte gericht zijn op specifieke doelgroepen, zoals
bijvoorbeeld jongeren of etnische minderheden. In het campagneteam kan iemand
verantwoordelijk worden gemaakt voor een doelgroepencampagne. Dat kan iemand
uit de doelgroep zelf zijn, maar dat is niet per se noodzakelijk. Het campagneteamlid
dat zich bezig houdt met de doelgroepencampagne werkt nauw samen met de ac-
tiviteitencodrdinator en de verantwoordelijke voor het communicatiemateriaal. Als
er doelgroepen zijn die in de campagne bijzondere aandacht verdienen, zorgt deze
persoon ervoor dat er aangepast materiaal wordt gemaakt, dat er activiteiten worden
georganiseerd voor de doelgroepen, dat er eventueel kandidaten worden gekoppeld
aan bepaalde doelgroepen en dat er contact wordt onderhouden met relevante per-
sonen of organisaties van deze doelgroepen.

Vrijwilligers

Een hoge opkomst is van groot belang (het gaat uiteindelijk om de kiezer!) en
daarom moet de achterban zo goed mogelijk gemobiliseerd worden. Een goed hulp-
middel daarbij is om een landelijk netwerk van vrijwilligers te hebben. Zorg dat je
duidelijke aanspreekpunten hebt in de vorm van lokale coérdinatoren, die lokale
vrijwilligers kunnen mobiliseren en feedback kunnen geven aan het centrale cam-
pagneteam.

Budgetbeheer

Campagne voeren zonder geld is onmogelijk. Zelfs de meest eenvoudige campagne
kost geld. De planning van de campagne gaat voor een belangrijk deel over de ver-
deling van de beschikbare middelen. Maak daarom één persoon in het campagne-
team verantwoordelijk voor de financién. Hij of zij stelt de campagnebegroting op.
De budgetbeheerder zorgt ook voor extra inkomsten. Het organiseren van een email-
oproep aan de leden ten behoeve van die extra inkomsten kan ook tot de taak van
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de budgetbeheerder behoren. In een enge rolopvatting is de budgetbeheerder dus
een boekhouder die zorgt voor een kloppende begroting. In een meer ruime rolop-
vatting zorgt de budgetbeheerder voor het werven van extra middelen.

Secretariéle en technische ondersteuning en catering

Eris in een campagne altijd iemand nodig die met name de campagnemanager on-
dersteunt bij het maken van afspraken, de voorbereidingen voor de diverse verga-
deringen en ook als eerste aanspreekpunt voor de buitenwereld functioneert.
Daarnaast mag ook de technische ondersteuning niet missen. Denk hierbij aan com-
puterstoringen die snel verholpen moeten worden. En dan is er nog een gouden
regel tijdens de campagne: Zorg voor eten en drinken. Met name gedurende cam-
pagnes werken de medewerkers steeds langer door. Zorg dat ze gezond blijven en
op het werk kunnen blijven eten.

Oefeningen

Geef deelnemers de opdracht om zelf een campagneteam samen te stellen. Laat ze
de SWOT analyse gebruiken en vervolgens met hun prioriteiten komen. Na het her-
kennen van de sterke en zwakke punten in de organisatie moeten ze een strategie
ontwikkelen om verbeteringen aan te brengen.

Verdeel in een training de verschillende functies over de deelnemers en laat ze in fic-
tieve met elkaar concurrerende teams werken. Probeer de realiteit zo goed mogelijk
te benaderen en laat de deelnemers rollenspellen doen zoals het organiseren van een
pers conferentie, een strategische vergadering of het omgaan met een crisis situatie.
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HoOFDSTUK 7
CAMPAGNEPLAN

Een goed campagneplan is de sleutel tot een succesvolle verkiezingscampagne.
Zonder een campagneplan loop je waarschijnlijk van het ene incident naar het an-
dere, zonder toe te komen aan de uitvoering van een overkoepelende campagne-
strategie en is het moeilijk zelf initiatief te nemen. Bovendien leidt het ontbreken
van een globale leidraad sneller tot onenigheid over de te volgen lijn en ruzie is wel
het laatste wat een campagne kan gebruiken. Door een stap-voor-stap campagne-
plan te schrijven, creéer je maatstaven aan de hand waarvan de voortgang in de
campagne gemeten kan worden. Het volgen van en het vasthouden aan het cam-
pagneplan helpt tekortkomingen te identificeren voordat het te laat is. Met een cam-
pagneplan zorg je ervoor dat je zelf de beslissingen neemt, in plaats van dat de
beslissingen voor je worden genomen. Een vroegtijdige, doordachte strategie voor-
komt dat je geconfronteerd wordt met voldongen feiten. Er is niets zo vervelend als
gebrek aan advertentieruimte op de voorpagina van de lokale krant ('Nee helaas,
als u nu drie weken eerder had gebeld..") of vrijwilligers die het ineens druk met an-
dere zaken hebben.

Beschrijving campagneplan

Een campagneplan is een kort en krachtig document waarin de belangrijkste richt-
punten voor de campagne staan. Een campagneplan stelt doelen, bevat een tijdbalk
en omschrijft het budget voor de campagne. Het plan geeft handvatten voor de uit-
voering van de campagne. Het campagneplan omschrijft alle acties en onderdelen
van de campagne, variérend van het opzetten van een grootscheepse mobilisatie-
actie tot het drukken van een affiche. Een eenmaal vastgesteld campagneplan is na-
tuurlijk geen keurslijf. Het geeft een richting voor de campagne, zonder alles van
tevoren dicht te timmeren. Het is heel wel mogelijk dat het campagneplan tussen-
tijds wordt bijgesteld. Je moet natuurlijk kunnen reageren op actuele gebeurtenissen,
zonder dat dit in het campagneplan staat.

Je kunt een campagneplan zo lang en zo kort maken als je zelf wilt. De volgende
elementen zullen echter in ieder geval opgenomen moeten worden:
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1. Een korte schets van de context:
« Wat is er de afgelopen vier jaar in het land gebeurd?;
«  Welke onderwerpen hebben gespeeld en gaan spelen?;
« Hoe ziet het politieke landschap er uit: van wie is veel concurrentie te ver-
wachten?

2. De verkiezingsstrategie:
«  Welk doel stel je en hoe ga je dat doel verwezenlijken?;
«  Welke centrale boodschap ga je verkondigen en welk beeld wil je daarbij uit-
stralen?

3. Tactiek en activiteiten:
« Hoe ga je concreet te werk om het gestelde doel te bereiken?;
«  Welke activiteiten ga je ontwikkelen?;
« Waar zitten jouw kiezers en hoe ga je die benaderen?;
«  Welke specifieke groepen ga je benaderen (bijvoorbeeld werkenden, zorgen-
den, allochtonen of jongeren)?

4. Inzet van media en materiaal:
«  Welke media ga je inzetten?;
«  Welk materiaal ga je gebruiken?

5. Budget:
«  Over welk budget kun je beschikken?;
« Hoe wordt het budget ingezet?;
« Doe je zelf aan fondsenwerving en zo ja, hoe?

6. Tijdpad en taakverdeling:
«  Wanneer moeten welke taken worden voorbereid en uitgevoerd?;
« Wie is verantwoordelijk voor welke taken?

Richtlijnen voor een tijdpad

Hieronder geven we als voorbeeld een tijdpad waarmee je de campagne kunt in-
richten. Begin in ieder geval op tijd. Voor een landelijke campagne is een jaar voor-
bereiding realistisch. Voor een lokale campagne zes maanden. Van maand tot
maand en van week tot week is aangegeven welke activiteiten je kunt ondernemen.
We raden je aan om voor de gehele campagneperiode een kalender of planbord te
maken. Hiermee heb je snel overzicht over belangrijke data en de activiteiten die

HANDBOEK POLITIEKE VAARDIGHEDEN 79



ondernomen moeten worden. Het spreekt voor zich dat naarmate de verkiezingsdag
dichterbij komt, de planning gedetailleerder en fijnmaziger wordt. Voor iedere acti-
viteit wordt een apart draaiboek gemaakt, dat door een opvallende lay-out onmid-
dellijk herkenbaar is voor alle betrokkenen. Het draaiboek geeft met haast militaire
precisie aan hoe een activiteit er van minuut tot minuut uitziet. Het gebruik van het
draaiboek zorgt voor een uniforme uitstraling en fungeert als een checklist.

Voorbeeld: PvdA tijdpad voor een gemeenteraadscampagne voor een lokale afdeling: 6 maanden

Maand 1

- Samenstelling campagneteam

- Datumschema campagneoverleg
- Overleg met oud-campagneleider
- Schrijven campagneplan

Maand 2

- Maandelijks campagneoverleg

- Inventariseren bezigheden leden/contacten
- Start fondsenwerving

Maand 3

- Maandelijks campagneoverleg

- Vrijwilligers zoeken

- Kiezersmarkt verkennen

- Mogelijkheden (lokale) media inventariseren

Maand 4
Het verkiezingsprogramma dient te zijn vastgesteld.

Week 8

- Maandelijks campagneoverleg

- Ontwerp poster en andere campagnemateriaal
- Ontwerp advertenties

- Vrijwilligersbijeenkomst over opzet campagne

Week 7

- Reserveren advertentieruimte lokale huis-aan-huisbladen en dagbladen
- Reserveren advertentieruimte kabelkrant

- Zaterdag de straat op

Week 6 {}
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- Produceren radio & TV spot
- Voorbereiding activiteiten
- Zaterdag de straat op

Week 5
- Voorbereiding activiteiten
- Zaterdag de straat op

Week 4

- Eerste wekelijks campagneoverleg
- Voorbereiding activiteiten

- Zaterdag de straat op

Week 3

- Start campagne

- Wekelijks campagneoverleg

- Affiches ophangen en verspreiden onder leden
- Activiteit(en)

- Zaterdag de straat op

Week 2

- Wekelijks campagneoverleg
- Activiteit(en)

- Advertenties in media

- Zaterdag de straat op

Week 1:

- Plan bedankbijeenkomst voor vrijwilligers (na verkiezingen)
- Dagelijks kort telefonisch campagneoverleg

- Affiches 'verversen'

- Activiteit(en)

- Advertenties in media

- Canvassen

Laatste week:

- Dagelijks kort telefonisch campagneoverleg

- Activiteit(en)

- Advertenties in media

- Laatste dag-actie

- Ouderen/gehandicapten vervoer naar stemlokaal

Verkiezingen STEMMEN
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Oefening

Bij wijze van praktische oefening tijdens een training kun je de groep laten werken in

kleine campagneteams (groepjes maken) en een opzet laten maken van de eigen

campagne.

- Wat en wie hebben ze nodig om de taken uit te voeren die voor ons liggen en tot
een optimaal resultaat te komen?

- Maak een tijdsplanning. Chronologisch geredeneerd, vanaf het moment dat de
organisatie van start gaat, tot verkiezingsdag.

De resultaten worden plenair gepresenteerd.
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HooFDSTUK 8
PARTI]- CAMPAGNEFINANCIERING

Er zijn weinig onderwerpen zo controversieel in de politiek als de financiering van
politieke partijen en verkiezingscampagnes. Het voert te ver om in dit handboek
diep in te gaan op dit thema. Wij raden de lezers aan meer specifieke informatie te
zoeken over landen en systemen via: http://www.idea.int/publications/funding_par-
ties/index.cfm.

Geld is voor een politieke partij van groot belang en bepalend voor de activiteiten
die ontplooid kunnen worden en de campagnes die gevoerd kunnen worden. Grof-
weg zijn er vijf bronnen waaruit een partij kan worden gefinancierd:

1. Inkomsten van de leden via contributies of salarisafdrachten van volksvertegen-
woordigers

Inkomsten via de overheid

Inkomsten van het bedrijfsleven of groepen met een speciaal belang

Donaties van sympathisanten

Inkomsten door eigen bezit (bijvoorbeeld onroerend goed) of vermogen (beleg-

EE NS

gingen of rente)

In veel landen leveren de inkomsten van leden niet veel op, maar in andere landen
is het een zeer belangrijke bron van inkomsten. Vaak zijn leden ook bereid in cam-
pagnetijd extra financiéle bijdragen te leveren. Het is daarom van groot belang om
een uitstekende relatie op te bouwen met je achterban. Voor het werven van fondsen
bij je eigen leden gelden een aantal vuistregels:

« Besteed veel aandacht aan de brief, waarin om een bijdrage wordt gevraagd.

« Maak de brief persoonlijk. Laat hem ondertekenen door prominenten uit de par-
tij; liefst de partijleider en de voorzitter.

« Brengin je brief een gevoel van urgentie over. Waarom is het cruciaal dat er nu
extra door de leden gegeven wordt?

« Maak in de brief duidelijk waaraan je extra geld wilt besteden. Indien mogelijk
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kun je mensen ook voor specifieke acties laten doneren (advertenties in de krant,
een tv-spot, een manifestatie, etc.)

« Besteed veel aandacht aan de techniek van het doneren. Breng variatie aan zon-
der onduidelijk te worden. Zorg in ieder geval dat het klopt en dat het geen extra
vragen oproept.

« Doe aan nazorg. Stuur een herhalingsbrief na verloop van tijd of nog beter bel
de mensen op.

« Zorg dat je administratie op orde is en voorkom dat mensen die al een donatie
hebben gedaan, nagebeld worden of een herhalingsbrief krijgen.

« Sommige partijen hebben een contributiesysteem naar draagkracht. Dat betekent
dat je salaris bepaalt hoeveel contributie je betaalt. In dat geval weet je ook wie
de rijke leden zijn en kun je extra aandacht aan ze besteden, bijvoorbeeld door
ze extra aan te schrijven of te bellen.

Inkomsten van de overheid zijn vaak aan regels gebonden. Die regels verschillen
van land tot land en daarom is het niet zinnig om daarover algemene opmerkingen
te maken. Het is natuurlijk wel van het grootste belang dat de regels nageleefd wor-
den. Politieke partijen zijn ontzettend kwetsbaar (zeker in campagnetijd) voor slor-
digheden, fouten of misbruik. Openheid en transparantie zijn van groot belang. Laat
je boeken door een accountant controleren. Ga heel nauwgezet om met de deadlines
die de overheid stelt. Zorg dat je de mogelijkheid hebt om betrouwbaar juridisch
advies in kunt winnen als er problemen optreden.

Inkomsten van het bedrijfsleven of speciale belangengroepen. Ook hier is het moei-
lijk om algemene opmerkingen te maken, omdat de regels per land verschillen. In
sommige landen mogen donaties van het bedrijfsleven, vakbonden of speciale be-
langengroepen niet en in andere landen is er geen enkele beperking. Het is in ieder
geval van het grootste belang dat politieke partijen op de hoogte zijn van de eigen
interne regels op dit punt en van de landelijke wetgeving en dat ze bij twijfel juridisch
advies inwinnen. Los hiervan kleven er natuurlijk nadelen aan externe financiering
van derden:

« De schijn van belangenverstrengeling kan worden gewekt; wat krijgen de belan-
gengroepen of het bedrijfsleven in ruil voor hun bijdrage? Het kan hier bijvoor-
beeld gaan om aanpassingen van beleid of om benoemingen op bepaalde
posities.

« Verlies van je politieke onafhankelijkheid. Je zult automatisch rekening gaan hou-
den met de belangen van je sponsor ten aanzien van je politieke agenda.
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« Hetimago van het bedrijf of de belangengroep, waarmee je in zee gaat, zal mo-
gelijk afstralen op jouw partij. Wat vindt je achterban daarvan?

« Als je afhankelijk wordt van externe financiering, dan raak je in de problemen als
de bron om wat voor reden dan ook wegvalt. In sommige landen financieren be-
drijven alleen partijen die in het parlement vertegenwoordigd zijn. Partijen vallen
vaak in een zwart gat bij een slechte verkiezingsuitslag.

- Materiéle contributies (gratis zendtijd, gratis locaties, gratis eten en drinken,
etc.) verschillen in principe in niets van geldelijke bijdragen.

In de Verenigde Staten is het kopen van politieke invloed door bedrijven en belan-
gengroeperingen zelfs heel normaal. Leden van de Senaat besteden miljoenen dol-
lars aan hun campagne. Wie niet van huis uit rijk is, moet op zoek naar één of meer
suikeromen, die in ruil voor een bijdrage aan de campagne politieke gunsten eisen
- en krijgen. Zo hebben de Tabaksfabrikanten flink geinvesteerd — zeven miljoen dol-
lar in totaal — in de Republikeinen. En met succes; sinds Bush aan de macht kwam,
is er geen grote rechtszaak meer tegen de tabaksfabrikanten geweest. De tabaksin-
dustrie heeft zich daarmee naar schatting honderd miljard dollar aan schadevergoe-
dingen bespaard.

Donaties van sympathisanten. De Amerikaanse presidentskandidaat Howard Dean
baarde in 2004 opzien door via internet grote bedragen voor zijn campagne om de
Democratische nominatie binnen te halen door relatief kleine bedragen van heel
veel gewone mensen. Daar waar zijn tegenstanders vooral grotere bedragen van een
kleine groep rijke mensen binnen haalden. Obama heeft het voorbeeld van Dean
verder uitgewerkt en wist in 2008 meer dan 600 miljoen op te halen, vooral bij kleine
donoren. Donaties via internet zijn natuurlijk ideaal in landen waar internet volledig
is doorgedrongen. Makkelijk in het gebruik en snel. Het is wel van eminent belang
om mensen die willen doneren het idee te geven dat ze een doel steunen dat het
verdient om hun zuurverdiende centen naar over te maken. Dean wist een snaar te
raken, omdat hij een gepassioneerd politicus was met ferme standpunten tegen de
oorlog in Irak. Via zijn website wist hij mensen niet alleen te infomeren, maar ook
te betrekken en te mobiliseren.

Een andere manier om donaties van sympathisanten te krijgen is bijvoorbeeld het
organiseren van een, feest, een diner of een barbecue. In de gemeenteraadscam-
pagne van 2006 in Nederland organiseerde lijsttrekker Iping van stadsdeel binnen-
stad etentjes bij haar thuis waarvoor de deelnemers 100 Euro moesten doneren voor
de partijkas. Oprah Winfrey organiseerde een gigantisch fundraising feest op haar
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ranch voor de Democratische kandidaat Obama. De duurste kaartjes waren 25.000

Dollar voor een VIP ontmoeting met Obama en Winfrey.

Campagne voeren met een beperkt budget
In veel landen hebben politieke partijen een beperkt campagnebudget of hebben

partijen geen toegang tot de media. Wat is er dan nog mogelijk? Ook met een be-

perkt budget kun je campagnevoeren. Het vergt wel veel creativiteit en dwingt je tot

het maken van keuzes. Hieronder volgen een aantal mogelijkheden:

Doe je eigen onderzoek. Organiseer je eigen focusgroepen, straatinterviews of
huis aan huis enquétes.Maak gebruik van gratis toegankelijke onderzoeksdata,
zoals de Europese barometer van de Europese Commissie (zie hoofdstuk over
onderzoek.)

Bedenk activiteiten die niet of nauwelijks geld kosten. Zoals een kraampje op de
markt of het langs de deuren gaan bij mensen (zie hoofdstuk over canvassen.)
Probeer zoveel mogelijk gratis publiciteit te krijgen en vergeet lokale media niet.
Gebruik nieuwe media, die zijn goedkoop en kunnen effectief zijn (zie hoofdstuk
over nieuwe media.)

Werf vrijwilligers. Met veel vrijwilligers ben je immers in staat om de straat op te
gaan en de kiezer aan te spreken. Met name in landen die geen persvrijheid ken-
nen en de toegang tot de media zeer beperk is wordt direct kiezerscontact be-
langrijker. Bovendien zijn de kosten van vrijwilligers zijn in principe beperkt tot
reiskosten en eten en drinken.

Zoek maatschappelijke en politieke bondgenoten. Dit is met name belangrijk als
je een kleine oppositiepartij bent. Zorg dan dat je gaat samenwerken met andere
partijen. Denk bijvoorbeeld aan de Oekraiense president Yushchenko die aan de
macht wist te komen met steun van de studentenbeweging.

Oefeningen
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In groepjes wordt gewerkt aan een fondsenwervende activiteit.
In groepjes wordt gewerkt aan een brief gericht aan de leden en sympathisanten.
Bedenk campagne activiteiten die nauwelijks geld kosten.
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HooFDSTUK g
VRIJWILLIGERS

Een politieke partij kan niet zonder vrijwilligers, en zeker in campagnetijd zijn ze on-
misbaar. De vrijwilligers zijn de stuwende kracht bij het canvassen en andere activi-
teiten, en tegelijkertijd ook het visitekaartje van de partij. Als er veel vrijwilligers zijn
om te helpen bij de campagne, dan versterkt dit het imago van de partij. Als je jonge-
ren aan wilt spreken tijdens de verkiezingsperiode is het belangrijk om ook jonge vrij-
willigers in te zetten. Vaak hebben lokale afdelingen moeite met het werven van
vrijwilligers, en soms hebben ze moeite de vrijwilligers die zich aanmelden werkelijk
op te nemen in de afdeling. De oorzaak hiervan is in de meeste gevallen dat er niet
één verantwoordelijke is voor de vrijwilligerscoérdinatie, en dat de lokale afdeling de
taken al jaren verdeelt over de bekende leden zodat inzet van nieuwe vrijwilligers niet
nodig lijkt. Zo kan het gebeuren dat vrijwilligers niet teruggebeld worden of aan hun
lot worden overgelaten binnen de afdeling. Dat mag niet gebeuren.

De coérdinator

Het werven en binden van vrijwilligers is van cruciaal belang voor het succes van de
campagne. Om vrijwilligers op de juiste manier in te zetten tijdens de campagne is
het nodig om, zowel in het landelijke campagneteam als in elke lokale afdeling, een
vrijwilligerscodrdinator aan te wijzen. De codrdinator is verantwoordelijk voor de wer-
ving van vrijwilligers, maar ook voor de begeleiding. Natuurlijk is het ieders verant-
woordelijkheid om te zorgen dat vrijwilligers zich thuis voelen bij de afdeling of in de
organisatie. De codrdinator wordt specifiek aangesteld om zorg te dragen voor de
vrijwilligers van het allereerste contact tot en met het bedanken voor hun inzet na de
verkiezingen.

De codrdinator is verantwoordelijk voor:

+ het opstellen van een wervingsplan voor nieuwe vrijwilligers;

« in kaart brengen van de taken die door vrijwilligers uitgevoerd kunnen worden;

« zorgen dat vrijwilligers op plekken worden neergezet die bij ze passen;

« begeleiden van vrijwilligers (eventuele klachten behandelen, als spreekbuis fun-
geren);

« motiveren van vrijwilligers;

« zorgen voor de reiskostenvergoeding, de catering, het vrijwilligerspakket.
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Een goede vrijwilligerscodrdinator bezit voldoende sociale vaardigheden, weet men-
sen te motiveren, kan goed luisteren, is in staat de achterliggende motivatie van de
vrijwilligers te achterhalen en daar op in te spelen, levert (constructieve) feedback,
komt op voor de belangen van de vrijwilligers en kan delegeren. Bovendien moet
de codrdinator ook weten welke mensen er in de partij rondlopen en een goed beeld
hebben van de taken die tijdens een campagne moeten worden uitgevoerd.

Om mensen echt te betrekken bij de campagne is het belangrijk dat de vrijwilligers-
codrdinator ervoor zorgt dat alle vrijwilligers op de hoogte zijn van de campagne-
plannen. Ook moet voor hen duidelijk zijn waar ze ingezet gaan worden, welke taken
ze gaan uitvoeren en om welke periodes het zal gaan. Geef niet alleen aan dat er
bijvoorbeeld drie weken voor de verkiezingen gefolderd gaat worden, maar ook om
welke dagen en tijden het gaat. Om gemotiveerd te blijven moeten de vrijwilligers
het overzicht hebben.

Het is sterk aan te raden om een Q&A (Questions & Answers) op te stellen met de
meest gestelde vragen en de antwoorden. Zo ‘wapen’ je de vrijwilligers tegen lastige
vragenstellers, en bovendien kun je op deze manier zorgen dat alle vrijwilligers dit
soort vragen op dezelfde manier beantwoorden.

Werving van vrijwilligers
Voordat je als afdeling vrijwilligers gaat werven is het handig om de volgende vragen
te stellen:

1. Waar hebben we precies vrijwilligers voor nodig? Welke taken, wat voor mensen?
Deze vraag lijkt makkelijker dan hij is... Het is zaak om exact te weten welke ac-
tiviteiten in het kader van de campagne plaats zullen vinden, en voor welke taken
daarbij vrijwilligers nodig zijn. Als het gaat om specialistische taken, zoals het
schrijven voor de website, dan heb je vrijwilligers nodig die verstand hebben van
het betreffende onderwerp en de nodige vaardigheden bezitten. Vrijwilligers hoe-
ven er niet alleen te zijn voor het ‘ouderwetse’ campagnehandwerk, zoals het
uitdelen van folders, maar ook voor meer gecompliceerde taken , zoals schrijven
of het presenteren van een debat. Als een vrijwilliger de kennis niet in huis heeft,
maar dit soort taken wel graag wil uitvoeren, kan gedacht worden aan het geven
van een kleine training door een ervaren partijgenoot dat al vaker met dit bijltje
heeft gehakt.

2. Wie zijn onze potentiéle vrijwilligers en hoe bereiken we ze?
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De potentiéle vrijwilligers voor jouw partij zijn de mensen die affiniteit hebben
met het gedachtegoed van de partij. Dit kunnen mensen zijn met tijd om vrijwil-
ligerswerk te doen, maar ook drukke mensen die bereid zijn om tijd te maken.
Vaak willen mensen zich ontwikkelen. Je kunt er voor kiezen vrijwilligers te werven
onder de doelgroepen die je ook in je campagne wilt aanspreken, zoals bijvoor-
beeld jongeren, ouderen, allochtonen of vrouwen. De doelgroepen waar je je op
gaat richten kunnen dus volgen uit de campagnestrategie die gekozen is. De ma-
nier waarop je vervolgens gaat werven is afhankelijk van de doelgroep (zie hoofd-
stuk over doelgroepen.)

Voorbeeld: Uit Nederlands onderzoek blijkt de meest efficiénte manier om te werven
echter via vrienden en familie te zijn. Uit dit onderzoek kwamen de volgende cijfers

naar voren:

via vrienden en familie 41,5%
via instellingen (door bv. folders die daar lagen) 25,0%
via collega’s en relaties 15,5%
huis-aan-huisbladen 5,6%
artikelen in dagbladen 2,0%
via lokale radio en kabelkrant 0,7%

De boodschap is duidelijk: zorg dat iedereen in de afdeling zijn eigen vrienden
en familie enthousiasmeert, en zorg dat er een aantrekkelijke partijfolder ligt bij
bijvoorbeeld het gemeentehuis, andere vrijwilligersorganisaties (zoals de sport-
vereniging), in het buurthuis, op scholen, bij jongerenorganisaties en in cafés.

Ook iedereen die in het afgelopen jaar lid is geworden van de partij is een poten-
tiéle vrijwilliger. Door nieuwe leden actief te betrekken kun je veel vrijwilligers op
de been brengen. Veel lokale afdelingen houden ruim voor de verkiezingen een
belactie onder de leden om vrijwilligers te werven.

3. Wat zijn redenen om vrijwilliger te worden?
Vrijwilligers kunnen zich aanmelden om zeer uiteenlopende redenen. Als je deze
redenen weet kun je daar je voordeel mee doen. Een reden kan zijn: vanwege de
ondersteuning van de ideologie van de partij of uit sociale bewogenheid.
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Maar daarnaast kunnen ook de volgende redenen een rol spelen: omdat ze het
leuk vinden; om nieuwe mensen te ontmoeten; om werkervaring op te doen; om
invioed uit te kunnen oefenen op de (lokale) politiek; om betrokken te raken bij
de partij/insider gevoel; om maatschappelijk nuttig werk te verrichten.

Probeer dus bij het werven, maar ook in een later stadium bij het motiveren van
vrijwilligers, steeds deze beweegredenen te achterhalen en daarop in te spelen.
lemand die werkervaring op wil doen zou bijvoorbeeld assistent kunnen worden
van de campagnecoérdinator (van de lokale afdeling), iemand die invioed wil
uitoefenen kan de mensen op de lijst begeleiden bij bijeenkomsten of buurtbe-
zoeken, en iemand die nieuwe mensen wil ontmoeten zou zelfs de rol van vrij-
willigerscodérdinator op zich kunnen nemen. Deze methoden moedigen mensen
aan om vrijwilliger te worden en motiveert ze om echt actief te worden.

Naast deze redenen blijkt dat mensen het vaakst vrijwilligerswerk doen omdat
ze er simpelweg voor gevraagd zijn. Mensen hoeven geen goede motivatie te
hebben om het te doen, vragen is meestal genoeg. Verder kunnen de beweegre-
denen veranderen tijdens het doen van het vrijwilligerswerk. Het is belangrijk
om te blijven luisteren naar je vrijwilligers en op verschillende motivaties in te
spelen.

Wat bied je vrijwilligers?

Vrijwilligers leveren gratis werk, maar zijn daarom niet minder kostbaar. Ze zijn
waardevol voor de partij en daar zijn kosten aan verbonden. Het feit dat ze niet
betaald krijgen voor het werk dat ze verrichten, betekent dat ze beloond moeten
worden met aandacht, respect en natuurlijk een hapje en drankje. Daarbij is het
de verantwoordelijkheid van de partij (landelijke en lokaal) om ervoor te zorgen
dat vrijwilligers er geen geld op toe moeten leggen. Houd er dus rekening mee
dat als er reiskosten gemaakt worden, als er kleding aangeschaft wordt, als de
activiteit tijdens het avondeten plaatsvindt, dit ten laste komt van de partij. Nu
zal materiaal niet snel één van de beweegredenen zijn om vrijwilliger te worden,
maar het kan wel een goede beloning zijn. Bovendien versterkt het materiaal het
gevoel deel uit te maken van een grote, saamhorige partij en het kan gezien wor-
den als teken van dank voor de vrijwilligers. Het zal daarom ook weer nieuwe
vrijwilligers aanspreken. Daarom is het een goed idee geld vrij te maken op de
begroting om alle nieuwe vrijwilligers een speciaal vrijwilligerspakket te geven.
Los hiervan is een handdruk en een persoonlijk dankwoord van de partijleider
van onschatbare waarde voor iedereen die zich belangeloos voor de partij inzet.
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Planning

Werven van vrijwilligers

- Inventarisatie van welke mensen er nodig zijn voor welke klussen;

- Werfmethode kiezen op basis van het soort vrijwilliger (doelgroep);

- Indien nodig een training geven aan de vrijwilligers;

- Luister naar vrijwilligers, geef ze inspraak en verantwoordelijkheid;

- Maak duidelijke afspraken;

- Zorg voor faciliteiten voor de vrijwilligers, zoals bijvoorbeeld toegang tot informatie en reis-
kostenvergoeding;

- Zorg voor een vast aanspreekpunt: de vrijwilligerscodrdinator.

Motiveren van vrijwilligers

- Organiseer een vrijwilligersbijeenkomst waar alle nieuwe vrijwilligers kennismaken met de
partij (bijvoorbeeld de lokale afdeling of het landelijk campagneteam) en met elkaar en waar
ze geinformeerd worden over alle campagneplannen;

- Persoonlijk contact is essentieel;

- Laat vrijwilligers iets doen wat ze leuk vinden, kunnen en willen doen;

- Zorg dat vrijwilligers een toegevoegde waarde hebben en zich nuttig voelen. Als je ze voor
niets laat komen, komen ze niet meer.

Behouden

- Bedank mensen, organiseer een feestje na afloop van de verkiezingen (ook als je niet gewonnen
hebt);

- Geef vrijwilligers erkenning (jij hebt dat gedaan), bevestiging (jij hebt dat goed gedaan) en
waardering (bedankt voor je inzet);

- Probeer de vrijwilligers waar je al deze energie en tijd in hebt gestoken ook te behouden voor
de partij na de verkiezingen.

Oefening

Maak een wervingsplan voor vrijwilligers. Wie komen er in aanmerking? Hoe en waar
ga je ze benaderen? Waar en wanneer heb je ze nodig?
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HoOOFDSTUK 10
MATERIAAL EN EVENEMENTEN

Er zijn veel verschillende manieren om de boodschap te communiceren. Denk aan
een optreden in de media en betaalde media, door de straat op te gaan en mensen
aan te spreken, maar ook door het organiseren van bijeenkomsten en het versprei-
den van materiaal.

De poster
Verkiezingen zonder posters zijn ondenkbaar. Het is belangrijk om goed na te den-
ken over de volgende drie vragen:

« Past de poster binnen de strategie?

« Is de poster goed zichtbaar voor voorbijganger?

« Hoe bekend is je lijsttrekker eigenlijk? Met een onbekende lijsttrekker kun je mis-
schien beter kiezen voor een poster met een bekend logo. Trap niet in de valkuil:
‘Ongze lijsttrekker is onbekend dus daarom kiezen we juist voor een poster met
zijn of haar gezicht erop. Dan leert de kiezer hem of haar kennen.” Hiermee wordt
namelijk de kiezer enorm overschat. Die werpt misschien een keer een blik op
het verkiezingsbord maar gaat echt niet al die posters bestuderen.

Verder zijn de volgende elementen belangrijk: slogan; naam en logo partij; link met
de centrale boodschap.

Folders, kranten en kleine hebbedingetjes

Materiaal kan grofweg in drie groepen ingedeeld worden:

« materiaal waar je de boodschap op kwijt kunt en makkelijk kunt uitdelen op
straat, zoals folders, verkiezingskranten, deurhangers, bierviltjes, vlaggetjes;

« materiaal voor partijkader en vrijwilligers om zichtbaar de straat op te gaan (pet-
ten, sjaals, tassen, regenjassen, paraplu’s);

« Leuke gadgets zoals een mooie broche, pennen, een sleutelhanger of babyrom-
per met de tekst ‘Als ik later groot wordt ga ik PvdA stemmen’.
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Evenementen

Tijdens een politieke campagne worden verschillende activiteiten en evenementen
georganiseerd. Deze activiteiten kunnen variéren van een ‘kraam’ op de markt tot
een groot en hip politiek evenement. Het is van belang om zoveel mogelijk mensen
te bereiken. Voorbeelden van campagne-evenementen zijn werkbezoeken, townhall
meetings, festivals en arenabijeenkomsten. Verwacht niet dat de mensen automa-
tisch naar jou toekomen, maar ga zelf naar de mensen toe. Organiseer dus geen
partijbijeenkomsten in achterafzaaltjes, maar in het centrum van een stad, goed be-
reikbaar en bekend bij het publiek. Een succesvolle activiteit moet aan een aantal
criteria voldoen:

« Er moet een directe relatie tussen jouw partij/kandidaat en de kiezer zijn;

« Hetis interessant en relevant voor de media en geeft je ‘free publicity’

« Het geeft je de mogelijkheid om je boodschap te verkondigen

« Het sluit aan bij een bepaalde doelgroep, die ook uitgenodigd is om aanwezig
te zijn

+ Verbind de boodschap met de locatie. Bijvoorbeeld een bijeenkomst over de ge-
zondheidszorg organiseer je in een ziekenhuis of dokterspost.

« Check de locatie altijd van te voren en bedenk welke techniek je nodig hebt (mo-
nitors, beamer, microfoons);

«  Welk beeld wil je op televisie? Kijk door het de lens van de camera. Zorg bijvoor-
beeld dat op de achtergrond je partijlogo en website-adres zichtbaar zijn.

Oefening
Bedenk een aantrekkelijk evenement voor een specifieke doelgroep.
Ontwerp een poster met de slogan van de partij. Laat de deelnemers vertellen waarom

ze voor dat ontwerp hebben gekozen. Hebben ze het portret van de partijleider ge-
bruikt? Hebben ze het logo van de partij gebruikt?
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HOOFDSTUK 11
CANVASSEN

Canvassen (het langs-de-deuren gaan in electoraal belangrijke wijken en buurten)
is een uitstekende methode om inzicht te krijgen in waar je kiezers wonen en direct
in gesprek te gaan met kiezers. De band tussen kiezers en gekozenen wordt steeds
losser. Mensen stemmen niet meer hun hele leven op één partij, maar wisselen
steeds vaker van partij. ledere keer moeten we de band met onze kiezers dus warm
zien te houden. Want het is ook waar dat kiezers die al eens op onze partij gestemd
hebben eerder geneigd zijn om dat in het vervolg nog eens te doen. Veel mensen
vinden de politiek ‘één pot nat’ en hebben de moed opgegeven dat er met hun stem
iets kan veranderen: ‘De politiek trekt zich niks van de mensen aan’ of ‘Het maakt
toch weinig uit waarop je stemt’ zijn veelgehoorde kreten. Om dat te weerleggen
zijn de gebruikelijke mediacampagnes niet toereikend en wekken soms zelfs arg-
waan bij de kiezers. Daarom is het belangrijk om te investeren in het directe gesprek
met kiezers en dat kan door te canvassen. Met het canvassen haal je de band met
de kiezer aan. Als je hen weet te interesseren om belangstellende van de partij te
worden, kun je ook zorgen voor een duurzame band met de kiezer. Dat vergroot de
kans dat zij bij verkiezingen op je gaan stemmen.

Daarnaast kun je mensen werven om een meer intensieve relatie met je partij aan

te gaan en dat heeft positieve effecten:

« Nieuwe leden: Wie wordt er lid van jouw partij? In de regel zijn dit mensen die
al eens op jouw partij hebben gestemd. Met de informatie over de wijken die
electoraal belangrijk zijn voor jouw partij weet je in welke wijken jouw kiezers
wonen. Door een bestand aan te leggen van belangstellenden kun je deze men-
sen vragen om lid te worden;

+ Nieuwe vrijwilligers: Via het bestand van belangstellenden kun je ook de brood-
nodige vrijwilligers voor jouw campagnes werven. Dit heeft een sneeuwbal als
gevolg. Als je met 10 mensen een straat bezoekt en die tien mensen weten ieder
10 andere vrijwilligers te werven spreek je al over 100 vrijwilligers;

« Meer financiéle middelen: Meer leden betekent meestal meer contributie. Daar-
naast kun je de belangstellenden tijdens de campagne om een donatie vragen.
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Tot slot enkele tips, oftewel: wat doe je wel en wat doe je niet:

Wel doen:

Laat zien dat het leuk is om te canvassen; toon interesse, maar ga niet uitgebreid
in discussie (tijd is kostbaar);

Tegenstanders proberen te overtuigen is verspilde tijd en moeite;

Vergeet niet om je kiezers te vragen om belangstellende te worden;

Doe het samen, inclusief de (aspirant) volksvertegenwoordigers die het goede
voorbeeld moeten geven;

Stel je eigen grenzen: echte beledigingen, racistische of seksistische uitspraken
moet je gewoon niet pikken. ‘Als u zo reageert kunnen we geen gesprek voeren’
is doorgaans een voldoende waarschuwing. En als dat nog niet lukt dan maar:
‘Zullen we dit gesprek maar beéindigen?’.

Schrijf voorafgaand aan het canvassen een script waarlangs het gesprek kan ver-
lopen.

Niet doen:

Andere politieke partijen zwart maken;

Aan blijven dringen als iemand aangeeft dat hij niet met je wil praten;
Ongewenst gedrag als: roken tijdens het gesprek; een zonnebril dragen; neu-
speuteren;

Niet bij mensen langs de deuren gaan als het donker is of laat in de avond,;
Tegen een vrouw die open doet vragen: “mag ik uw man even spreken?”

Oefening

Doe een rollenspel, waarin je kandidaten langs de deur laat gaan.
«  Schrijf een script waarmee je langs de deur kunt gaan.
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HoOOFDSTUK 12
BELEIDSONTWIKKELING

Politieke partijen staan voor een bepaalde ideologie. De politieke uitgangspunten
en idealen, die een partij maken tot wat zij is. Sociaal democratische partijen leggen
in het algemeen de nadruk op: de rechten van werknemers, gelijke kansen in het
onderwijs, een goede gezondheidszorg voor iedereen, de bestrijding van armoede
en het verkleinen van de kloof tussen arm en rijk. Een liberale partij zal hoogstwaar-
schijnlijk meer de nadruk leggen op: vrijheid om te ondernemen, open grenzen en
strenge repressie ten aanzien van criminaliteit. Christendemocratische of conser-
vatieve partijen staan voor het gezin, het maatschappelijk middenveld, traditionele
waarden en normen. Tussen verschillende partijen is een oneindige hoeveelheid va-
riaties mogelijk, die direct samenhangen met de geschiedenis en de context van een
land, die bepalend kunnen zijn voor de accenten die partijen leggen. De uitgangs-
punten van politieke partijen laten zich vaak lezen in beginselprogramma’s en ver-
kiezingsprogramma'’s. Dat zijn meestal pogingen om de ideale wereld te beschrijven
vanuit de principes van een partij, maar zien er vaak ook uit als een oneindige bood-
schappenlijst van zaken, die een partij wil regelen als ze aan de macht komt. Er is
een groot verschil tussen idealen, wensen en uiteindelijk beleid. Een partij die aan
de macht komt, of vertegenwoordigd is in het parlement, zal zich in meer of mindere
mate bezighouden met beleidsontwikkeling. Vanuit het parlement kan dat meestal
beperkt; door het ontwikkelen van initiatiefwetsvoorstellen. In de regering is beleids-
ontwikkeling en uitvoering natuurlijk dat waar alles om draait.

Politieke partijen spelen een belangrijke rol in de ontwikkeling van beleid. Ze kunnen
de voorkeuren van de wensen van hun electoraat vertalen in beleidsvoorstellen. Dit
vaak ter voorbereiding op regeringsdeelname, maar ook vanaf het moment dat een
partij daadwerkelijk regeert. Het ontwikkelen van beleid kan op verschillende ma-
nieren en het is een manier om burgers te betrekken bij de politiek. Er zijn verschil-
lende manieren om beleid te ontwikkelen:

De beleidsafdeling
Vaak heeft een partij een eigen beleidsafdeling. Het partijbestuur kan ze vragen om
over een bepaald thema informatie te verzamelen in de samenleving. Het makke-
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lijkste is deze informatie te verzamelen bij de leden van de partij. Maar ook kunnen
ze deze informatie opzoeken bij belangengroeperingen of enquétes onder de be-
volking. Deze informatie moet dan weer vertaald worden in nieuw beleid. De partij
heeft hiervoor medewerkers in dienst. Dit zijn beleidsmedewerkers, die volledig
ten dienste van de partij staan en niet geacht worden op zelfstandige titel te publi-
ceren of uitspraken te doen.

Het wetenschappelijk bureau

In diverse landen beschikken politieke partijen over wetenschappelijke bureaus of
over denktanks. Het zijn organisaties die in meer of mindere mate verbonden zijn
aan de partij. Anders dan de beleidsafdeling van een partij hebben ze vaak een
(semi-)autonome status. Dat geeft ze de ruimte om kritisch te zijn op het beleid
van de partij, voorstellen te doen die soms verder gaan dan staand beleid en om
mensen bij beleidsontwikkeling te betrekken die niet persé partijlid zijn. De rechts-
persoon van denktanks en wetenschappelijke bureaus varieert. Soms zijn het stich-
tingen, die organisatorisch en financieel van de partij athankelijk zijn. Het kunnen
ook volledig onafhankelijke organisaties buiten de partij zijn, die voor hun eigen
middelen moeten zorgen. In Nederland zijn de wetenschappelijke bureaus van de
politieke partijen financieel afhankelijk van een overheidssubsidie, die wordt be-
paald aan de hand van het aantal zetels dat een partij in het parlement heeft. Vaak
spelen denktanks en wetenschappelijke bureaus een belangrijke rol in het tot stand
komen van nieuw partijbeleid. Vaak ook leveren ze mensen voor de verschillende
commissies die binnen een partij actief zijn.

De vaste adviescommissie

Veel partijen hebben vaste adviescommissies met experts van binnen (en soms
van buiten) de partij, die adviseren op een bepaald beleidsterrein. Dat advies kun-
nen ze gevraagd en ongevraagd aan de partij geven. Het kan gaan om commentaar
op politieke ontwikkelingen in een bepaald beleidsdossier, of om suggesties voor
nieuw beleid. De Nederlandse PvdA heeft bijvoorbeeld op het gebied van buiten-
landsbeleid een Advies Commissie Europese Politiek (ACEP) en een Zuid Noord
Commissie (ZNC), die zich op ontwikkelingssamenwerking richt. In laatstge-
noemde commissie nemen partijgenoten deel, die een werkzaam zijn bij grote ont-
wikkelingssamenwerking NGO'’s, uit het academische veld afkomstig zijn en die
een politieke verantwoordelijkheid op dit terrein dragen. De PvdA heeft onder an-
dere ook een vrouwen netwerk, een juristen netwerk, een homo-emancipatie net-
werk, een ouderen netwerk, een zorg werkgroep, een milieu werkgroep. Al deze
netwerken hebben als doel het beinvioeden van de partij op een bepaald beleids-
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terrein en het bundelen en effectief maken van de kennis, die er binnen de partij
voorhanden is.

De ad hoc partijcommissie

Op verzoek van het partij congres, of op initiatief van een partijbestuur, kunnen ook
commissies met een beperkte opdracht gevormd worden rond een bepaald thema.
Deze commissies krijgen vaak een vastomlijnde opdracht mee en worden geacht
binnen een bepaalde termijn met een product (bijvoorbeeld een beleidsnotitie) te
komen. Voorbeelden van vragen aan dit soort commissies zijn: breng een advies uit
over de toekomst van het integratiebeleid, breng een advies uit over de toekomst
van de arbeidmigratie, doe voorstellen over de participatie van vrouwen in partij en
samenleving, etc. Vaak wordt voor dit type commissies een voorzitter benoemd,
met een grote staat van dienst in de partij (bijvoorbeeld een oud-minister.) In ieder
geval betreft het mensen die met groot gezag de resultaten van de commissie in de
partij kunnen verdedigen. Aan het advies van een ad hoq commissie wordt binnen
en buiten de partij vaak veel aandacht besteed, zeker als het een controversieel of
gevoelig beleidsterrein betreft. Binnen de Nederlandse PvdA leidden het eindrapport
van een commissie die over de integratie van minderheden adviseerde, bijvoorbeeld
tot veel consternatie.

De verkiezingsmanifest commissie

Een belangrijk en bekend voorbeeld van een ad hoq partij commissie is de commis-
sie die het verkiezingsprogramma voor een partij gaat schrijven. Vaak is vastgelegd
in de statuten van een partij hoe er om moet worden gegaan met de totstandkoming
van een definitief verkiezingsprogramma. Afdelingen, maar soms ook partijleden,
kunnen amendementen indienen, die worden behandeld op een partij congres,
waarna een definitieve tekst wordt vastgesteld. Hoe de voorlopige tekst tot stand
komt is vaak niet beschreven. Er zijn voorbeelden bekend waar de fractieleider in
het parlement in zijn eentje de tekst schreef, of waar twee bekende wetenschappers
de opdracht kregen om een tekst te schrijven. Meestal echter wordt er een commis-
sie geinstalleerd. Die commissies worden meestal met veel zorg door een partijbe-
stuur samengesteld. De leden van de commissie vormen meestal een
dwarsdoorsnede van de bestuurlijke elite van een partij (lokale en nationale politici)
meestal aangevuld met experts, wetenschappers, vertegenwoordigers uit maat-
schappelijke organisaties, vakbonden of het bedrijfsleven. Uiteraard is het verkie-
zingsprogramma van groot belang voor een partij, omdat het vastlegt wat de
ambities van een partij zijn voor de komende regeerperiode. Bovendien speelt het
programma ook een rol in de verkiezingscampagne en daarom wordt er door cam-
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pagnemanagers en strategen vaak met argusogen naar gekeken. Het komt voor dat
vanuit de campagne, vanuit het partij bestuur, de parlementariérs of de regering het
nodige wordt gedaan om invloed op de commissie uit te oefenen. Er staan namelijk
vaak gevestigde belangen op het spel en zittende politici zitten vaak niet te wachten
om beleidswijzigingen, die opgevat kunnen worden als kritiek.

Verwerving draagvlak en organiseren input in Partij en samenleving
Hoe groter het draagvlak voor beleid in de partij en de samenleving, des te groter de
kans dat beleid ook echt uitgevoerd zal worden. Om draagvlak te creéren zullen poli-
tieke partijen de dialoog aan moeten gaan met de eigen achterban en met de samen-
leving. Zoals we in de communicatietheorie al hebben gezien, komt besluitvorming
chronologisch tot stand via de drietrapsraket: informatie, debat, besluitvorming. Het
is dus van groot belang dat een partij dit proces transparant en eerlijk vormgeeft en
begeleidt. De dialoog met de buitenwereld vindt plaats in de informatie en de debat-
fase. De besluitvormende fase is meestal een interne partij aangelegenheid. In de in-
formatiefase is het van belang dat een partijcommissie zich zoveel mogelijk en zo
compleet mogelijk informeert. Dat kan via werkbezoeken, hoorzittingen of gesprekken
met experts en via literatuurstudie. De informatie is de basis van het uiteindelijke be-
leidsvoorstel. In de debatfase worden de meningen gevraagd van partijleden, kiezers,
belangengroepen, maatschappelijke organisaties, wetenschappers etc. Een partij kan
dit op verschillende manieren vormgeven, maar het doel is uiteindelijk dat zoveel mo-
gelijk mensen het idee hebben dat ze een bijdrage aan het debat hebben geleverd en
dat er naar ze is geluisterd. In de debatfase kan er gebruik worden gemaakt van stel-
lingen, discussiepapers, maar bijvoorbeeld ook van een voorlopige versie van een
eindrapport. Mogelijkheden om het debat te organiseren zijn:

. Internet: via openbare of besloten internet of intranet fora kunnen mensen hun
inbreng kwijt of met elkaar in discussie.

« Bijeenkomsten in het land, die de partij organiseert op verzoek van de partij com-
missie en waar zoveel mogelijk mensen (leden, maar ook niet leden) hun zegje
kunnen doen. Op zo'n bijeenkomst komen in principe mensen aan het woord, die
een verschillende kijk op de zaak hebben.

« Schriftelijke bijdragen: de commissie kan een oproep doen aan individuen en or-
ganisaties op een schriftelijke bijdrage te leveren, die dan in de commissie wordt
behandeld.

« Interviews en consultaties: Ontmoetingen met experts, die exclusieve aandacht
van de partij commissie krijgen, omdat hun inbreng van grote waarde wordt ge-
acht.
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Voor het krijgen van voldoende draagvalk is het van essentieel belang dat de partij
commissie na afloop verantwoording aflegt en aandacht besteedt aan de bijdragen
van mensen en organisaties in de informatie en de debat fase. Uiteindelijk komt via
bovenstaande methodes nieuw beleid, een wijziging van bestaand beleid of een ver-
kiezingsprogramma tot stand.

Oefening

Uitgaande van de ideologie of het beginselprogramma van een partij wordt gewerkt
aan een kort verkiezingsprogramma met drie beleidsprioriteiten.
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HoOOFDSTUK 13
VERGADEREN

Een activiteit waar politici geen genoeg van kunnen krijgen is vergaderen. Het lijkt
soms een doel op zich geworden. In partijen krijg je te maken met: ledenvergade-
ringen, congressen, bestuurs-, fractie- en ministerraadvergaderingen etc. Dit hoofd-
stuk bestaat uit drie delen. Het eerste deel geeft algemene tips voor een goede
manier van vergaderen. Het tweede deel gaat in op een aantal interactiemodellen
die hulp kunnen bieden om een vergadering te doen slagen. Aan het einde van dit
hoofdstuk komen een aantal vergadertrucs aan de orde.

« Een geweldige vergadering is een vergadering waarin iedereen het met het re-
sultaat eens is.

« Een goede vergadering is een vergadering waarin iedereen kan leven met het re-
sulaat, zelfs als ze het er niet allemaal mee eens zijn.

« Een slechte vergadering is een vergadering, waarin men het niet eens is en bereid
is het resultaat naderhand aan te vechten

Algemene tips voor een goede vergadering

Het is het van groot belang dat vergaderingen goed verlopen, zeker in de politiek.
Niet alleen zo efficiént mogelijk maar ook zodanig dat er goede besluiten worden
genomen. Goede besluiten zijn in dit verband besluiten waarbij de deelnemers aan
de vergadering het idee hebben dat alles wat er over de te bespreken kwestie gezegd
moest worden ook is gezegd en waarbij iedereen voldoende aan bod is gekomen.
Helemaal mooi is het als de deelnemers ook allemaal achter het genomen besluit
kunnen staan. Dat is natuurlijk niet altijd mogelijk. Als we het hebben over een goed
besluit dan slaat het kenmerk ‘goed’ niet op de inhoud van het besluit maar op de
wijze waarop het besluit in een vergadering tot stand komt. Een besluit op een (tech-
nisch) goede wijze tot stand laten komen kan een heleboel problemen in de toe-
komst voorkomen en loopt later veel minder risico om ofwel van binnen ofwel van
buiten te worden aangevochten. Er zal waarschijnlijk veel gemakkelijker steun voor
kunnen worden verworven bij anderen. Dat komt omdat een besluit dat op een
(technisch) goede wijze tot stand is gekomen naar alle waarschijnlijkheid met veel
meer feiten, veel meer omstandigheden als (machts)verhoudingen rekening houdt,
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terwijl ook eventuele zwakke punten in het besluit in overweging zijn genomen. Een
technisch goede besluitvorming is geen garantie voor een inhoudelijk juist besluit
maar het is wel een voorwaarde daarvoor. De tips in dit hoofdstuk zijn bedoeld voor
iedereen die vergaderingen leidt, focusgroepen modereert, trainingen geeft en de-
batten en publieksbijeenkomsten voorzit.

Gedeelde verantwoordelijkheid

De verantwoordelijkheid voor het goed verlopen van een vergadering berust niet al-
leen bij de voorzitter. Die speelt als gespreksleider wel een belangrijke rol maar kan
niets beginnen als (een deel van) de deelnemers niet meewerken. ledere deelnemer
aan de vergadering is mede verantwoordelijk voor de manier waarop de vergadering
verloopt. Dat betekent dat men een constructieve houding moet aannemen, de aan-
wijzingen van de voorzitter opvolgt en de andere deelnemers met respect behandelt.
Ook (of juist) als de andere deelnemers minder ervaren zijn, minder weten of minder
welbespraakt dan jijzelf.

Voorbereiding voor een vergadering

Om een vergadering te doen slagen is het cruciaal om tijd in de voorbereiding te
stoppen. Allereerst zorg je voor een goede agenda met alle punten die behandeld
moeten worden. Een agenda is echter geen kale opsomming maar bevat per agen-
dapunt ook informatie over de bedoeling van dat punt. Dat schept helderheid bij de
deelnemers en helpt hen bij de voorbereiding. Een agendapunt kan met drie bedoe-
lingen op de agenda zijn gezet:

« Men kan over een kwestie informatie willen verschaffen, dan wel uitwisselen;

« Men kan zich over de kwestie een mening willen vormen;

« Men kan een besluit willen of moeten nemen.

Soms wil men in één en dezelfde vergadering alle drie de zaken bereiken. Het ver-
dient echter aanbeveling, met name bij een ingewikkeld of moeilijk vraagstuk, deze
drie fasen in de tijd uiteen te laten vallen. Als men de drie fases toch op één en de-
zelfde vergadering wil behandelen is het van groot belang om onderscheid aan te
brengen tussen de verschillende fases en goed aan te geven aan de deelnemers in
welke fase de vergadering zich bevindt.

Het is goed op de geannoteerde agenda aan te geven welk van de drie doelen wordt
nagestreefd. Voor de voorbereiding van de vergadering door de deelnemers is dat
namelijk wezenlijke informatie. Het scheelt immers bij de voorbereiding op een ver-
gadering als je weet dat bij agendapunt x ‘slechts’ wordt geinformeerd over een be-
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paalde kwestie en daarover dus (nog) geen besluit hoeft te nemen, terwijl dat bij
een ander agendapunt wel moet. Verder moet men er uiteraard voor zorgen dat de
agenda en de stukken zodanig op tijd worden verspreid dat de deelnemers zich rus-
tig kunnen voorbereiden (en indien nodig hun eigen achterban kunnen raadplegen).
Van de deelnemers mag worden gevraagd dat zij zich grondig voorbereiden, de stuk-
ken lezen en zo mogelijk en nodig al een voorlopige eigen eerste mening vormen.

De vergaderprocedure

Na de voorbereiding begint het echte werk: de vergadering zelf. Aan het begin van
de vergadering wordt eerst de agenda nog even behandeld. Staan alle punten die
behandeld moeten worden erop en in de beste volgorde? Is iedereen het eens met
de voorgestelde doelen (informatie, meningsvorming, besluiten) per agendapunt?
Hoeveel tijd wordt voor de vergadering uitgetrokken? Als de deelnemers de agenda
en de tijdsplanning tezamen hebben goedgekeurd kan de vergadering beginnen.
Men doet dit om de voorzitter van de vergadering een extra houvast te geven tegen-
over de deelnemers. De agenda (plus de volgorde) en de tijdsplanning zijn nu een
gezamenlijk geaccepteerde verantwoordelijkheid en de voorzitter kan op deze af-
spraken terugvallen als hij agendapunten wil afsluiten (bijvoorbeeld met het oog op
de tijd). Verder is het goed als de voorzitter bij ieder te behandelen agendapunt ook
weer even kort een procedurevoorstel doet: ‘Agendapunt 4 wil ik als volgt behande-
len: eerst een rondje informatie; daarvoor hebben we deskundige x uitgenodigd, die
kort iets zal vertellen. Vervolgens kunnen feitelijke vragen worden gesteld. Daarna
een eerste ronde meningsvorming en op de volgende vergadering de besluitvor-
ming’. De voorzitter vraagt of iedereen met de voorgestelde procedure akkoord gaat.
En zo komt dus per agendapunt opnieuw het doel van de behandeling van dat agen-
dapunt aan de orde.

De drie fasen van de vergadering

De eerst mogelijke fase in een vergadering is de informatiefase. In deze fase moet
worden gezorgd dat alle beschikbare informatie op tafel komt en dat iedere deelne-
mer gelijkelijk is geinformeerd. Weten we genoeg om een besluit te nemen of een
standpunt te bepalen? In deze fase moet vermeden worden om al met elkaar in dis-
cussie te gaan, laat staan om een besluit te nemen (forceren).

De tweede fase is de meningsvormingfase. Hier vindt de eigenlijke discussie plaats.
De vraag is wat iedere deelnemer ervan vindt en wat we er samen van vinden. Er is
ruimte om elkaar met argumenten te beinvloeden en de deelnemers moeten zich
ook openstellen voor beinvloeding. Dit is ook de fase om creatief te zijn; alle brokjes
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informatie en alle of een deel van de opvattingen zo bij elkaar passen dat er een
(nieuwe) oplossing of opvatting ontstaat die alle of in ieder geval het grootste deel
van de deelnemers bevredigt.

De derde vergaderfase is de besluitvormingsfase. Als er geen nieuwe argumenten
meer naar voren komen kan er een besluit genomen worden. Daarvoor zijn weer
verschillende methoden. Men kan besluiten met consensus (ieder is het eens) maar
vaak kan dat niet. Dan gaat men over tot stemming. Ook dat moet zorgvuldig ge-
beuren. De voorzitter formuleert helder het te nemen besluit (en niet negatief of
wollig; dus niet: ‘wie is er niet voor om nee te zeggen'? , maar: ‘wie is voor het voor-
stel?’) en vraagt ofwel per handopsteken of per persoon (soms per fractie) om een
stemming. In de regel wordt over personen een geheime (dat wil zeggen schrifte-
lijke) stemming gehouden. In ieder geval moet voordat men gaat stemmen de stem-
procedure duidelijk zijn.

Neem welbewust een besluit. Een situatie waarin de besluitvorming achteloos of
vanzelfsprekend verloopt kan achteraf tot onduidelijkheid over het genomen besluit
leiden. Vanzelfsprekende besluitvorming komt bijvoorbeeld voor als aan het einde
van de meningvormende fase een van de meningen zich als de meest aangehangen
mening manifesteert. De voorzitter heeft dan de neiging om te concluderen ‘zo doen
we het dus’. Dat kan veel conflicten veroorzaken omdat achteraf mensen zich kun-
nen afvragen wat ze nu hebben besloten of zelfs de vraag stellen of er eigenlijk wel
iets is besloten. Dat zullen dan vooral de andersdenkenden zijn. Zeker als die een
eigen achterban hebben, ontstaan er spanningen. Het gevolg is dan vaak dat de hele
zaak nog eens moet worden overgedaan met alle frustraties over en weer of dat de
rechtmatigheid van het genomen besluit door delen van de partij, groep of organi-
satie wordt aangevochten. Besluiten kunnen dus niet helder genoeg worden geno-
men.

Tijdens een vergadering wordt vaak teruggegrepen naar een fase die al is afgesloten.
Soms willen deelnemers bij aanvang van de besluitvormende fase terug naar de in-
formatiefase: ‘weten we wel genoeg om dit besluit te kunnen nemen?’ Of als tijdens
de meningvormende fase blijkt dat er toch nog informatie is waarvan niet alle deel-
nemers op de hoogte zijn. Zo’n verzoek om terug te gaan naar een vorige fase komt
vaak van mensen die zien aankomen dat hun opvatting het in de besluitvormende
fase niet zal halen. Het is dan meestal toch verstandig dat de voorzitter daar niet al
te grote bezwaren tegen maakt en alsnog ruimte geeft om (even) terug te keren naar
een voorgaande fase. De voorzitter moet wel nadrukkelijk signaleren dat dit gebeurt
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zodat alle deelnemers aan de vergadering zich realiseren in welke fase men zich be-
vindt. Het is beter voor het draagvlak en de acceptatie van het besluit dat er later
geen verwijten kunnen worden gemaakt (we werden onder druk gezet, er ontbrak
informatie.) Alleen als het teruggrijpen op al afgesloten fases duidelijk wordt gehan-
teerd als een middel om de besluitvorming te blokkeren moet de voorzitter het af-
wijzen.

De andersdenkenden

Als er besluiten zijn genomen zijn er, zeker in de politiek, vaak mensen die eigenlijk
iets anders wilden en daarmee moet zorgvuldig worden omgegaan. De vuistregel
is dat rechtmatig genomen besluiten door alle deelnemers naar buiten toe worden
verdedigd. Verdeeldheid heeft weinig (electorale) aantrekkingskracht. Toch zijn er
redenen voor een uitzondering op deze regel, vooral als er sprake is van een prin-
cipe/ ethische kwestie (een feministe zal nooit voor het verbieden van abortus stem-
men) of als iemand tegenover de eigen achterban in een uitzonderlijk moeilijk parket
komt als hij/zij het voorstel zou moeten verdedigen. Zo iemand krijgt het ‘recht’
om na het besluit te zeggen dat hij of zij daar tegen heeft gestemd, onder voor-
waarde dat hij/zij wel de legitimiteit van het genomen besluit erkent. Is een persoon
of een groep daartoe niet bereid, dan kan het tot een afsplitsing leiden. Uiteraard
streeft een partij niet naar zo’n uitkomst, maar als de besluitvorming correct is ver-
lopen en het niet anders kan is dat toch een acceptabele uitkomst.

De uitvoering van besluiten

Vaak worden wel besluiten genomen, maar vervolgens niet of niet goed uitgevoerd.
Dat komt meestal omdat men vergeet de verantwoordelijkheid voor de ten uitvoer
legging van het besluit duidelijk vast te leggen. De uitvoering van besluiten vindt in
de regel na afloop van de vergadering plaats maar in de vergadering kan en moet
na de besluitvorming wel helder worden vastgesteld welke consequenties het besluit
heeft. Wie doet na de vergadering wat en wanneer?

De voorzitter

Zoals we in het eerste vergaderdeel al aan de orde hebben gesteld is de voorzitter
de eerst verantwoordelijke (niet de enige verantwoordelijke) voor het goed verlopen
van de vergadering. Hij/zij regelt het onderlinge verkeer van de deelnemers en pro-
beert ervoor te zorgen dat de afgesproken doelen worden gehaald. De belangrijkste
voorwaarde voor succesvol voorzitten is dat de voorzitter neutraal is. Dat wil niet
zeggen dat de voorzitter geen opvatting heeft of mag hebben, maar dat de voorzitter
alle deelnemers aan de vergadering serieus neemt en niet een standpunt (bijvoor-
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beeld het eigen) bevoordeelt boven een ander. De voorzitter bewaakt de regels en
daarin moet de voorzitter neutraal zijn, net zoals een scheidsrechter dat moet zijn.
Als dat niet het geval is, dan ontstaat er onrust in de vergadering en loopt de voor-
zitter zelfs het risico aangevallen te worden. Uit dergelijke vergaderingen komen zel-
den goede besluiten naar voren. Als een voorzitter zich heel erg betrokken voelt bij
een onderwerp en/of belang heeft bij een bepaalde uitkomst, is het aan te bevelen
om voor dat agendapunt iemand anders technisch voorzitter te maken.

Interactiemodellen voor vergaderingen

De communicatie tussen de deelnemers aan een vergadering kan in een bepaalde
richting worden gestuurd. Er zijn in hoofdlijnen twee mogelijke vormen van inter-
actie tussen de deelnemers: het stermodel en het webmodel. Welk interactiemodel
het meest effectief is hangt af van de fase waarin een vergadering zich bevindt (in-
formatiefase, meningsvormingfase of besluitvormingsfase). Hieronder lichten we
beide interactiemodellen toe.

Het stermodel

In het stermodel is er sprake van een strak geregeld verkeer tussen de voorzitter en
de deelnemers. De deelnemers communiceren niet rechtstreeks met elkaar maar
krijgen het woord van de voorzitter en reageren ook in zijn richting. Een voorbeeld
van deze vorm van interactie is de manier waarop er normaal gesproken wordt in
parlement of gemeenteraad. Grafisch ziet het model er zo uit:

© ©

@\\ /) ®
o Ko
®

Het doel van het stermodel is dat er wordt geinventariseerd (bijvoorbeeld de be-
schikbare informatie) zonder dat daarbij discussie losbarst. ledereen komt aan bod
(het rondje) of diegenen die wat te zeggen hebben, melden zich. Dit model wordt
gehanteerd in de fase van de informatie-uitwisseling, in het eerste deel van de me-
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ningsvormingfase en in de besluitvormingsfase. De voorzitter is het middelpunt van
de interactie en houdt het verkeer strak in de hand. Hij doet dat door oogcontact te
houden met de spreker, eventuele samenvattingen te maken en vervolgens een an-
dere deelnemer het woord te geven. Soms moet de voorzitter expliciet verhinderen
dat sprekers op elkaar reageren. Het stermodel is relatief strak en top-down.

Het webmodel

In het webmodel verloopt de communicatie tussen de deelnemers veel vrijer en
minder gestructureerd dan in het stermodel. De deelnemers spreken tot elkaar en
tot de voorzitter, waarbij de laatste hooguit probeert totale chaos te voorkomen. Het
doel van deze manier van communiceren is onderlinge beinvloeding en ruimte creé-
ren voor creativiteit. De meningen worden gevormd door in een (creatieve) dialoog
‘hardop te denken’. ledere deelnemer van de vergadering kan op elk moment mee-
praten en hoeft het eigen denkproces niet stil te zetten om te wachten tot hij ‘aan
de beurt’ is om te praten. Het webmodel ziet er grafisch als volgt uit:
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Het webmodel is voor de meningsvormingfase het beste model. Eventueel kan de
voorzitter het stermodel wel gebruiken in het eerste deel van de meningsvorming-
fase door een paar mensen het woord te geven om het proces van meningvorming
op gang te krijgen. De voornaamste moeilijkheid voor een voorzitter is om de over-
gang te maken tussen de verschillende modellen. Als de vergadering begint hanteert
hij het stermodel. De deelnemers zullen zich daarnaar gaan gedragen en ook in de
meningsvormingfase geneigd zijn zich tot de voorzitter te richten en formeel te blij-
ven. De voorzitter kan de overgang makkelijker maken door deze expliciet aan te
kondigen en zich gaandeweg uit het centrum van het verkeer te trekken. Handige
tips daarvoor zijn om niet langer oogcontact te houden met de sprekers en rustig
achterover te leunen; dan gaat het als vanzelf. Vervolgens moet de voorzitter aan
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het einde van de meningsvormingfase niet al te bang zijn voor een zekere mate van
chaos, door elkaar heen praten en niet of slecht naar elkaar luisteren. Pas als het
echt chaos wordt, kan de voorzitter (een beetje) ingrijpen, zonder overigens het
webmodel op te heffen.

Interventies door de voorzitter
De voorzitter kan op drie manieren interveniéren in de discussies:

Samenvatten en doorvragen

Met samenvatten bedoelen we in dit geval het correct weergeven van de belangrijk-
ste elementen in een bijdrage van een deelnemer. Samenvattingen hebben de vol-
gende effecten: Het is een controle voor de voorzitter en de andere deelnemers of
begrepen is wat de spreker bedoelt. De spreker kan eventueel aanvullen of corrige-
ren; Het toont belangstelling voor wat wordt gezegd en bevordert daardoor luister-
bereidheid bij de andere deelnemers; Het is een teken voor de spreker dat de
boodschap gehoord is en voorkomt zo onnodige herhalingen. Het toont aan dat
iets kort gezegd kan worden en vormt zo een voorbeeld; Het bevordert de rust in
een vergadering, maar alleen als de samenvatting correct is, anders ontstaat er juist
ruzie en onrust. Met doorvragen bedoelen we dat de voorzitter vragen stelt naar
aanleiding van wat iemand heeft gezegd om er meer van te weten te komen of om
verheldering te krijgen. Voorbeelden van doorvragen zijn: ‘Hoe zit dat, wat bedoel
je daarmee, leg eens uit, waarom vind je dat?” Ook met doorvragen geeft de voor-
zitter weer een voorbeeld: eerst proberen te begrijpen wat iemand zegt, dan pas rea-
geren.

Interventie gericht op onderlinge verschillen

In een bepaalde fase van een discussie (vaak aan het begin van de meningsvor-
mende fase) kan het goed zijn om de verschillen tussen de deelnemers in visie, ana-
lyse van het probleem, ideeén, oplossingsrichting te laten bestaan. Dat geldt zeker
als het gaat om een complex probleem waaraan veel aspecten zitten en waarmee
veel groepen in de maatschappij op een of andere manier te maken hebben. Kortom,
vraagstukken die zich in de politiek vaak voordoen. Om een goede keuze te kunnen
maken en die ook daarna goed aan de eigen achterban en de rest van de maatschap-
pij te kunnen uitleggen moeten alle kanten van een vraagstuk besproken worden en
alle mogelijke oplossingen onderzocht zijn. Een voorzitter zal echter van nature ge-
neigd zijn om de zaken zo te structureren dat de deelnemers op een lijn komen en
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is dus geneigd om juist het gemeenschappelijke in de bijdragen te benadrukken en
niet de verschillen. Die neiging moet de voorzitter daarom tijdens een vergadering
bij zichzelf proberen te onderdrukken. De manier om de verschillen boven tafel te
krijgen is om aan de deelnemers te vragen hun eigen visie of mening op tafel te leg-
gen (‘Wat vind jij?") of zelfs expliciet te vragen om afwijkende meningen.

Interventies gericht op wat gemeenschappelijk is

Interventies die gericht zijn op het gemeenschappelijke standpunt zijn het tegen-
overgestelde van de hierboven beschreven interventie. Dit soort interventies wordt
gebruikt in de fase van de vergadering waarin de deelnemers naar een besluit of een
gemeenschappelijk standpunt toewerken (vaak aan het einde van de meningsvor-
mende fase.) De voorzitter haalt uit de verschillende bijdragen het gemeenschap-
pelijke standpunt naar voren. De voorzitter moet in grote lijnen het gezegde
samenvatten en daarbij dit keer de onderlinge verschillen zo veel mogelijk negeren.
Een belangrijke voorwaarde hierbij is wel dat de deelnemers zich kunnen blijven her-
kennen in wat de voorzitter zegt. Voorbeelden van interventies gericht op het ge-
meenschappelijke standpunt zijn: ‘Wie denkt ook in deze richting?’ of ik hoor een
aantal van jullie zeggen'. De voorzitter kan het gemeenschappelijke zelfs negatief
formuleren: ‘Ik hoor in ieder geval niemand van jullie pleiten voor...". Door zo te
werk te gaan, stimuleert de voorzitter de deelnemers om zelf ook te zoeken naar
wat ze gemeen hebben.

Vergadertrucs

In een vergadering is het de bedoeling dat de deelnemers elkaar beinvloeden en zelf
beinvloed worden. Vergaderen is samen een oplossing bedenken, liefst een waarin
iedere deelnemer zich kan vinden. Daarvoor is wederzijdse beinvloeding essentieel.
Beinvloeding moet echter wel open en zuiver gebeuren. Dat gebeurt lang niet in alle
gevallen, zeker niet in de politiek. We behandelen in dit laatste deel over vergaderen
een aantal van de meest voorkomende vergadertrucs om de cursisten daartegen te
wapenen en ervoor te zorgen dat ze de trucs herkennen voor wat ze zijn: spelbederf,
die de gebruikers een slechte naam bezorgen.

Trucs rond de procedure

De eerste truc rond de procedure is om te proberen in de hierboven beschreven
fases te opereren op een manier die bij een andere fase hoort. Bijvoorbeeld door in
de informatiefase een mening als een feit te presenteren of een feit te kleuren door
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daar meteen een eigen (sterk positieve of negatieve) mening bij te geven, bijvoor-
beeld: ‘er zijn te weinig vrouwen in hoge politieke functies (feit) en dat is natuurlijk
helemaal verkeerd (mening).” Een andere mogelijkheid om de verschillende fases
te doorkruisen is door in de meningsvormingfase al te proberen een besluit door te
drukken, bijvoorbeeld: ‘ik vind dat we een quotum van 50% vrouwen op leidingge-
vende functies in moeten voeren en iedereen hier aan tafel ziet toch wel in dat we
niet anders kunnen, daarom moeten we niet discussiéren maar nu een besluit
nemen.’

De tweede truc is om de vergaderorde te verstoren: bijvoorbeeld door terug te
komen op vorige agendapunten, door discussies te beginnen over mededelingen,
of door in de rondvraag een nieuw agendapunt in te brengen en dat meteen te willen
behandelen. Een andere manier om de vergaderorde te verstoren is door de voor-
zitter aan te vallen in zijn rol als voorzitter.

De derde truc is om de sfeer negatief te beinvioeden: bijvoorbeeld door de krant te
gaan lezen bij bepaalde sprekers of door pas ter vergadering de enveloppe met stuk-
ken open te maken en die te gaan lezen. Het komt soms ook voor dat mensen gaan
telefoneren of steeds weglopen.

Trucs in de discussie

Ook hier zijn natuurlijk trucs mogelijk, bijvoorbeeld discussies aangaan over feiten
die al lang vaststaan: ‘iedereen zegt nu wel dat de grondwet mannen en vrouwen
dezelfde politieke rechten geeft, maar is dat wel zo?’ Het komt ook regelmatig voor
dat meningen als feiten gebracht worden: ‘... en ten slotte het feit dat politici nu
eenmaal onbetrouwbaar zijn." In plaats van: ‘ik vind politici onbetrouwbaar volk.’
Ook komt het voor dat deelnemers aan een vergadering anderen intimideren met
echte en onechte ‘kennis’, bijvoorbeeld door te verwijzen naar deskundigen en rap-
porten, die de andere deelnemers niet zo snel zullen of kunnen controleren. Je kunt
ook anderen overdonderen met een voorstel voordat ze daaraan toe zijn of boos,
verdrietig of heel erg blij worden, terwijl er eigenlijk weinig aan de hand is. Het komt
ook voor dat deelnemers aan een vergadering op de man spelen in plaats van zake-
lijk te argumenteren: ‘het is een schande dat dit wordt gezegd door de voorgaande
spreker, die er persoonlijk voordeel van heeft en beter zou moeten weten.” Ook ge-
bruiken deelnemers soms de truc om delen van de vergadering samen te vatten op
een manier die vooral hun standpunt positief naar voren brengt. Overbieden is ook
een truc waarin je meer vraagt dan nodig is of waarmee je tevreden bent. Tenslotte
gebeurt het dat deelnemers aan een vergadering aangesproken worden in een an-
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dere rol dan die waarin ze in de vergadering zitten, bijvoorbeeld: ‘Het is logisch dat
jij voor een parkeergarage bent, want jij hebt een winkel in die omgeving.’

Trucs buiten de vergadering

Soms worden er buiten de vergadering al geheime deals gesloten: ‘als jij mij bij punt
A steunt, dan steun ik jou bij voorstel B.” Soms ook proberen deelnemers aan een
vergadering vooraf feiten te creéren; bijvoorbeeld door de publiciteit te zoeken of
zaken uit te lekken, voordat er besluiten zijn genomen, waardoor de andere deelne-
mers voor het blok komen te staan.

Zoals gezegd is vergaderen essentieel in de politiek. Houd echter wel altijd in het
oog of vergaderingen wel nodig zijn en of ze geen vast ritueel zijn geworden. Zeker
in campagnetijd is tijd een schaars goed en draait alles om efficiéntie. Ook als je
niet vergadert kun je informatie uitwisselen en beslissingen nemen, zolang iedereen
die daarin een rol speelt ook bij de beslissing betrokken is. Als de cultuur in je orga-
nisatie zo is dat er te lang en teveel vergaderd wordt, dan moet je dat veranderen.
Vergader bijvoorbeeld eens onder tijdsdruk: vlak voor de lunch of vlak voor het einde
van de werkdag. Of ga eens staand vergaderen!

Oefeningen

Rollenspelen zijn uitermate geschikt voor het oefenen van een vergadering. Je kunt
de oefening zo opzetten dat de drie fases doorlopen moeten worden en dat er geoefend
wordt met het ster- en het webmodel. Een aantal personen speelt de vergadering en
een aantal observeert en kijkt of de theorie op een juiste wijze wordt toegepast. Laat
de deelnemers een onderwerp kiezen, maar maak het niet te ingewikkeld. Vergader
bijvoorbeeld over de vraag of je vanavond naar de film gaat of naar een club. Dat is
over het algemeen voldoende om tot een goede oefening van de theorie te komen.
Uiteraard kun je het ook ingewikkelder maken. Sluit dan aan bij een thema dat dicht
bij de realiteit van de deelnemers ligt. Bijvoorbeeld: een jongerenorganisatie vergadert
over de juiste strategie ten opzichte van de moeder partij, of het campagneteam ver-
gadert over de vormgeving van de nieuwe poster.
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HoOFDSTUK 14
ONDERHANDELEN

In deze module besteden we aandacht aan onderhandelingsvaardigheden. Goed
kunnen onderhandelen is belangrijk in de politiek en komt vaak voor. Denk maar
eens aan onderhandelingen tussen partijen om een coalitie te sluiten. Maar ook bin-
nen een partij is er constant sprake van onderhandelen, bijvoorbeeld over in te
nemen standpunten en over de samenstelling van een lijst met kandidaten. Maar
niet alleen in de politiek, ook in het maatschappelijk verkeer is er constant sprake
van onderhandelingen. Bijvoorbeeld tussen werkgevers en werknemers, tussen be-
langengroepen en de overheid, tussen mannen en vrouwen, tussen ouders en kin-
deren en ga zo maar door.

Wat bedoelen we precies met onderhandelen? Onderhandelen is de kunst om twee
(of meer) partijen, die een verschillend standpunt innemen, via een proces van on-
derlinge uitwisseling van opvattingen en inzichten in elkaars (macht-)posities, tot
zodanige standpunten te brengen dat ze met elkaar verder kunnen. Het doel is om
conflicten te vermijden, die leiden tot een definitieve breuk tussen de verschillende
partijen. Onderhandelen hoort bij de democratie. Een goede onderhandelaar is
zijn/haar gewicht in goud waard binnen elke organisatie.

Er zijn grofweg drie manieren om te onderhandelen: op basis van argumenten (over-
tuigen), op basis van macht (de sterkste wint) en op basis van een uitruil (als jij dit
krijgt, krijg ik dat). Welke manier van onderhandelen een partij kiest hangt af van de
positie die ze denkt te hebben ten opzichte van de tegenstander. Als een partij bij
aanvang van de onderhandelingen een verkeerde keuze maakt, dan zal ze daar later
waarschijnlijk een forse prijs voor moeten betalen. Er is al veel gewonnen als de
partij vanaf het begin de juiste onderhandelingsstrategie kiest.

Onderhandelen op basis van argumenten

De ‘schoonste’ manier van onderhandelen is op basis van argumenten, omdat hier-
bij de beste oplossing centraal staat. Dat wil zeggen: beide partijen streven oprecht
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naar de beste oplossing om de kwestie die tussen hen bestaat aan te pakken. Beide
partijen leggen alle argumenten eerlijk op tafel en de beste argumenten winnen
(d.w.z. overtuigen beide partijen). Voor een dergelijke onderhandelingssituatie be-
staan twee belangrijke voorwaarden. Ten eerste moeten beide partijen elkaar ver-
trouwen en beiden moeten de intentie hebben om de relatie ook in de toekomst
goed te houden. Ten tweede moeten beide partijen bereid zijn hun eigen standpun-
ten ten gunste van overtuigende argumenten aan te passen. De partijen moeten
niet alleen willen overtuigen, ze moeten ook het vertrouwen hebben dat de tegen-
partij bereid is overtuigd te worden en ze moeten ook zelf bereid zijn overtuigd te
worden. Vooral dat laatste is niet echt eenvoudig. Dit kan immers betekenen dat de
einduitkomst van de onderhandeling het standpunt van de tegenpartij is en dat je
deze einduitkomst moet kunnen verdedigen tegenover de buitenwereld en je ach-
terban. Je moet dan dus uitleggen dat de andere partij gelijk had.

Overigens is het vaak zo dat de einduitkomst van een onderhandeling op basis van
argumenten een soort mix is van de argumenten van beide kanten en juist daarom
ook echt de beste oplossing. Het gebeurt zelden dat de ene partij in een onderhan-
deling totaal ongelijk heeft en de andere totaal gelijk.

Geheime agenda's en trucs zijn bij deze onderhandelingsstrategie uit den boze,
dreigementen zijn niet gepast en mobilisatie van de achterban werkt averechts. Een
voorwaarde is dat de informatie volledig is: alleen dan zal iemand zich echt laten
overtuigen. Als een partij wil overtuigen dan moet ze zich voorbereiden door niet
alleen de eigen sterke punten naar voren te brengen, maar vooral het belang van de
andere kant bij de door haar voorgestelde oplossing proberen te vinden. Het gaat
immers niet alleen om het eigen gelijk, het gaat er ook om de ander te overtuigen
dat de voorgestelde oplossing ook in het belang is van de andere partij. Ten slotte
moet de partij zich ervan overtuigen dat de andere partij ook in staat is om de ge-
vraagde stappen te zetten. Het kan heel goed dat de 'tegenpartij’ op zich wel redelijk
is, maar geen ruimte heeft, bijvoorbeeld omdat de achterban een bepaalde oplossing
niet zal pikken of omdat de gevraagde stap te groot is. Helaas kan deze methode
van onderhandelen lang niet altijd worden toegepast.

Onderhandelen op basis van macht
Ten eerste gaat het bij deze methode niet om de argumenten (wat is de beste op-

lossing?) maar om de vraag welke partij in de onderhandelingen de sterkste machts-
middelen heeft. Ten tweede staan de betrokken partijen bij deze onderhandelingen

HANDBOEK POLITIEKE VAARDIGHEDEN 113



meestal niet open over de eigen zwakke punten; die proberen ze juist zo goed mo-
gelijk te verhullen. Ten derde laten de partijen vaak niet het achterste van de tong
zien en benadrukken ze alleen het eigen gelijk. Verder luisteren ze eigenlijk niet naar
de argumenten van de andere kant en houden ze daarmee alleen rekening voor
zover die argumenten een effect hebben op het publiek of op de eigen achterban.
Het onderhandelingsproces bestaat er dus feitelijk uit dat de betrokken partijen te-
genover elkaar de machtsmiddelen afwegen. Als het nodig is, maar dat is niet altijd
het geval, worden de machtsmiddelen ook daadwerkelijk ingezet. Vaak hoeven par-
tijen alleen maar (op een geloofwaardige manier) te dreigen om de tegenpartij te
overtroeven. Daarbij is wel van groot belang dat een partij de machtsmiddelen waar-
mee ze dreigt ook daadwerkelijk kan en wil inzetten. Als dat niet het geval blijkt te
zijn als het er echt op aankomt, dan is de eigen positie ernstig verzwakt. Bijvoor-
beeld: een vakbond dreigt met een staking, maar blijkt vervolgens onvoldoende ar-
beiders te kunnen mobiliseren en de staking mislukt. De positie van de vakbond is
hiermee ernstig verzwakt, omdat in het vervolg de tegenstander haar machtsmid-
delen niet meer serieus zal nemen. Over het algemeen zijn zeer uiteenlopende
machtsmiddelen voorhanden: van stakingen tot juridische procedures, van protest-
vergadering tot het zoeken van publiciteit en van het inschakelen van deskundigen
tot het opschorten van het overleg. De keuze van de machtsmiddelen hangt ook af
van het belang van de zaak. Machtsmiddelen moeten wel proportioneel zijn. Dus
geen staking uitroepen om een ander merk koffie voor de kantine te eisen.

Bij machtsonderhandelingen moet het voornaamste werk dus al gedaan zijn voordat
de feitelijke onderhandelingen beginnen. De eigen machtsmiddelen moeten zijn
geinventariseerd en voorbereid en er moet een zo goed mogelijke inschatting zijn
gemaakt van de machtsmiddelen aan de andere kant. Een organisatie kan er hier
voor kiezen om een SWOT analyse te doen (zie hoofdstuk over strategie.) Ook moet
een partij de eigen onderhandelingsruimte bepalen. Naast een doelstelling (wat wil-
len we bereiken gezien de machtsverhoudingen), die uiteraard publiek wordt ge-
maakt, moet worden vastgesteld wat de ondergrens is (waarmee nemen we
minimaal genoegen?). Deze ondergrens wordt uiteraard niet publiek gemaakt. Het
eerste punt (wat willen we bereiken) noemen we het streefpunt en het tweede punt
noemen we het weerstandspunt. Tussen streefpunt en weerstandspunt moet een
bepaalde onderhandelingsruimte zitten. Alleen een partij met de absolute macht
kan beide punten laten samenvallen. Uiteraard heeft de andere partij ook een streef-
en een weerstandspunt, alleen zijn die spiegelbeeldig. Streef- en weerstandspunt
zijn grafisch eenvoudig weer te geven:
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Streefpunt partij A

Weerstandspunt partij B

Weerstandspunt A

Streefpunt B

De feitelijke onderhandelingsruimte ligt in de ruimte tussen weerstandspunt B en
weerstandspunt A. Hoe dichter de uitkomst in de buurt ligt van het eigen streefpunt,
hoe beter je hebt onderhandeld.

Onderhandelingen op basis van macht kunnen ook mislukken bijvoorbeeld als er
geen akkoord wordt bereikt. Maar het mislukken kan ook nog ergere gevolgen heb-
ben, bijvoorbeeld als dit vervolgens leidt tot een breuk, of als partijen elkaar met ge-
weld tot een acceptatie van een standpunt proberen te krijgen. Bijvoorbeeld als een
etnische minderheid in een land haar belangen niet ziet gerespecteerd en een (ge-
wapende) strijd begint voor afscheiding.

Er zijn verschillende redenen waarom onderhandelingen op basis van macht kunnen
mislukken. De voornaamste reden is dat een van de twee partijen of beide een zo-
danige inzet kiezen dat er geen vergelijk mogelijk is. Als in de grafische voorstelling
het weerstandspunt van partij A definitief vastligt boven het definitief vastliggende
weerstandspunt van partij B (het minimaal acceptabele voor A komt lang niet over-
een met wat de grootst mogelijke concessie van partij B is) dan mislukken de on-
derhandelingen. Gelukkig doet deze situatie zich meestal niet meteen voor. Als
tijdens het onderhandelen blijkt dat er niet gemakkelijk overeenstemming te berei-
ken is, worden de zwaardere machtsmiddelen, waarmee in eerste instantie is ge-
dreigd, ook daadwerkelijk ingezet (bijvoorbeeld de staking wordt uitgeroepen). De
feitelijke ervaring met de inzet van de machtsmiddelen brengt partijen er vaak toe
hun weerstandspunten bij te stellen (en soms ook hun streefpunten). Vaak leidt dat
ertoe dat de weerstandspunten naar elkaar toe groeien zodat ze samenvallen of dat
er op z'n minst onderhandelingsruimte ontstaat. Omdat onderhandelingen meestal
in meerdere rondes verlopen is er meestal ook in de tijd ruimte voor bijstelling. Een
goede onderhandelaar zorgt er dan ook voor dat die ruimte er is.
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Die tijdsruimte is ook nodig om een tweede reden waardoor onderhandelingen op
basis van macht kunnen mislukken te voorkomen. In onderhandelingen op basis
van macht gaat het vaak hard tegen hard (partijen proberen elkaar immers te dwin-
gen). Beide partijen kunnen soms onnodig hard of emotioneel op elkaar reageren
of dat spelen om de eigen achterban te mobiliseren. Vervolgens kan het voorkomen
dat de partij een soort gevangene wordt van de eigen achterban. Soms ook kan het
hard spelen of emoties tonen een machtsmiddel op zichzelf zijn. En soms worden
gewoon beoordelingsfouten gemaakt. Een partij vraagt te veel, gaat geloven in het
eigen absolute gelijk zonder de positie van de tegenpartij nog te zien, voelt zich on-
heus bejegend en ga zo maar door. Verder mislukken onderhandelingen op basis
van macht nogal eens omdat subjectieve factoren (woede, angst, beledigd zijn) een
vergelijk verhinderen, niet omdat er objectief gezien geen vergelijk meer mogelijk
is. Om dat te ondervangen is het aan te raden om te onderhandelen in meerdere
rondes, zodat er voldoende tijd is om stoom af te blazen en tot bezinning te komen.

Een laatste opmerking is: zelfs als jouw partij heeft gewonnen (of het meest heeft
gewonnen) dan is het vaak verstandig om dat de andere partij niet al te zeer in te
peperen door te luid publiek de overwinning op te eisen. Stel dat je om wat voor
reden dan ook later verder moet met die andere partij (en dat is meestal het geval),
dan zal die bij een publieke vernedering in een volgende onderhandeling revanche
willen halen (al was het maar omdat de eigen achterban dat eist). Daarom is het
vaak verstandig de eindoplossing (ook na harde onderhandeling) zo te presenteren
dat de andere partij al te groot gezichtsverlies blijft bespaard, bijvoorbeeld door uit-
spraken als: “in deze kwestie is er geen sprake van winnaars en verliezers, beide
partijen hebben gewonnen, etc.”

Onderhandelen op basis van uitruil

Naast onderhandelen op basis van argumenten en onderhandelen op basis van
macht is er nog een derde manier van onderhandelen, namelijk onderhandelen op
basis van uitruil. Deze methode ligt tussen de voorgaande uitersten in. Bij de uit-
ruilmethode proberen partijen dus niet de ander op basis van argumenten te over-
tuigen en ook niet de ander met behulp van machtsmiddelen te dwingen. Het
uitgangspunt bij uitruil is een zeer zakelijke benadering waarbij men erkent dat beide
partijen standpunten hebben, die niet noodzakelijkerwijs behoeven te sporen. Wat
partijen bij de uitruilmethode proberen te doen is om die standpunten in een zoda-
nig pakket van maatregelen bijeen te brengen dat beide partijen er wat van hun ga-
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ding in vinden. Bij deze methode is het belangrijk dat beide partijen elkaar respec-
teren en serieus proberen erachter te komen welke belangen er achter de verschil-
lende standpunten schuil gaan. Want het gaat uiteindelijk natuurlijk niet om de
standpunten, het gaat om de achterliggende belangen. Die belangen worden in het
overleg over en weer volstrekt serieus genomen en beide partijen zoeken naar cre-
atieve oplossingen die de belangen van beide partijen dienen. Bij de uitruilmethode
is het altijd van belang een pakket te presenteren waarin beide partijen voldoende
van hun gading vinden om met elkaar verder te gaan. In coalitieonderhandelingen
komt deze methode heel vaak voor. De verschillende partijen gaan met een wen-
senlijstje de onderhandelingen in en komen door uitruil tot de realisatie van belang-
rijke delen van de wensenlijstjes. De ene partij wil meer geld voor onderwijs, de
andere partij wil bezuinigen op defensie. De ene partij wil een homohuwelijk, de an-
dere partij meer wegen. Het belangrijkste nadeel is, dat het om wat voor reden dan
ook voor kan komen dat een overeengekomen deal, in de praktijk niet valt te reali-
seren. Dit leidt tot spanningen tussen de verschillende partijen en kan zelfs tot een
breuk leiden.

Voorbeeld: Turkije en Kroatié¢ worden kandidaat-lidstaat van de Europese Unie
In oktober 2005 werd er hard onderhandeld over de vraag of Turkije en Kroatié kan-
didaat-lidstaat van de EU mochten worden. Oostenrijk bleef tot het laatste moment
dwarsliggen en verzette zich tegen het kandidaat-lidmaatschap van Turkije. Uitein-
delijk eiste oostenrijk dat ook Kroatié kandidaat-lidstaat mocht worden. Dit gebeurde
uiteindelijk na lange onderhandelingen. Je ziet hier dat Oostenrijk hard onderhan-
delde op basis van macht, omdat er in de EU nu eenmaal met unanimiteit moet
worden besloten en dat er uiteindelijk een compromis werd bereikt op basis van uit-
ruil.

Slotopmerkingen

Welke manier van onderhandelen moet nu wanneer worden gekozen? Zoals al eer-
der gezegd, is het van belang om goed na te denken over de te kiezen strategie voor-
dat je begint. Een verkeerde keuze kan later vaak vervelende gevolgen hebben. Als
de andere partij opereert op basis van macht is het niet handig om een overtuig-
strategie in te zetten. Als je er pas tijdens het onderhandelingsproces achter komt
dat de tegenstrever op een andere manier opereert dan jij, dan heb je een niet te
verwaarlozen achterstand opgelopen. Politieke partijen moeten dus van tevoren
goed proberen in te schatten op welke wijze de andere partij zich zal opstellen. Hier-
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voor zijn wel een paar regels te geven. De hoofdregel is dat je kijkt naar de al be-
staande verhoudingen tussen partijen. Vertrouwen de partijen elkaar of helemaal
niet? Denkt de ene partij dat de andere partij niet alleen bereid is om concessies te
doen maar ook in staat is die te doen? Schat de ene partij in dat de andere partij de
relatie goed wil houden of zelfs wil verbeteren en wil de partij dat zelf ook? Komt
een partij met voorstellen die niet helemaal haaks staan op wat de andere partij
altijd heeft voorgestaan of wil een partij juist een radicale koerswijziging? Als het
antwoord op al die vragen negatief is, wijst dat ondubbelzinnig in de richting van
onderhandelingen op basis van macht. Is het antwoord gemengd dan kunnen de
partijen uitruil overwegen, waarbij essentieel is dat beide partijen elkaar in de grond
wel vertrouwen. Is het antwoord op alle vragen positief, dan wijst dat in de richting
van overtuigen.

Checklist onderhandelen

Drie manieren om te onderhandelen

1. Onderhandelen op basis van argumenten (overtuigen);
2. Onderhandelen op basis van macht (pressie);

3. Uitruilen (win —win).

Hoe te kiezen?

Heb je een goede relatie met de beslisser?;

Staan beide partijen open voor argumenten?;

Willen beide partijen de relatie goed houden of zelfs verbeteren?;
Liggen de belangen van beide partijen in elkaars verlengde?

Alle antwoorden ja = overtuigen
Alle antwoorden neen = macht/pressie
Sommige antwoorden ja en sommige neen = uitruilen

1. Overtuigen (argumenten)

Zet je argumenten op een rij;

Ben bereid je te laten overtuigen door de argumenten van de andere kant;

Wees eerlijk over sterke maar ook over zwakke punten;

Pas geen trucs toe en vermijdt uitoefenen van druk;

Probeer ook vooral het belang van de andere partij bij de voorgestelde oplossing
naar voren te laten komen.
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2. Machtsstrategie

Bepaal een streef- en een weerstandspunt;

Bepaal en bereid je machtsmiddelen voor;

Wees selectief met informatie, laat je zwakke punten niet zien;
Zorg voor ruimte in tijd (verschillende rondes);

Geef de andere partij ruimte voor een eervolle aftocht.

Tips voor een machtsstrategie:

Houd de machtsmiddelen proportioneel;

Laat je niet beinvloeden door argumenten;

Wees hard op de inhoud en zacht ten aanzien van de persoon.

3. Uitruil (win — win)

wees zakelijk;

accepteer de legitimiteit van het standpunt van de andere partij;

zoek naar belangen achter de standpunten, erken die belangen en probeer ze te ver-
binden;

wees creatief en zoek naar oplossingen die aan de belangen van beide partijen te-
gemoet komen;

mik op overeenstemming tussen beide partijen.

Oefening

Een rollenspel leent zich uitstekend als je onderhandelingen gaat oefenen. Concentreer
op de geleerde skills en dan met name op de inzet van onderhandelingen. Wat kiezen
de deelnemers: op basis van argumenten, van macht of van uitruil. Afhankelijk van
de verdere training kies je/ of laat je de deelnemers een onderwerp kiezen. In een trai-
ning over de Europese Unie, kiezen we vaak voor het naspelen van een Europese Raad,
die bijvoorbeeld moet besluiten over de toetreding van een bepaald land. Dit is vrij
ingewikkeld en doe je alleen, omdat je daarmee ook de rol van de verschillende Euro-
pese instituties voor het voetlicht krijg. Het kan natuurlijk veel simpeler. De jongeren-
organisatie of een vrouwenorganisatie van een partij kan met het partijbestuur
onderhandelen over het aantal en de posities op de lijst voor de parlementsverkiezin-
gen. Of nog simpeler: de deelnemers aan een training onderhandelen over het tijdstip
van de excursie tijdens de training.
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Verdeel de groep in tweeén. Een groep krijgt een miljoen euro. Zij mag dit bedrag
houden als ze een deal weet te sluiten met de andere groep. Er is geen tijd om te on-
derhandelen. Groep 1 moet een inschatting maken wat acceptabel is voor groep 2.
Groep 2 moet ook van te voren bepalen wat acceptabel voor haar is. Zo kan groep 2
besluiten (en dit schrijft ze van te voren op) dat ze kan leven met 50% maar niet min-
der dan dat. Als groep 1 maar 40% heeft geboden is ze het geld kwijt en gaat het geld
terug naar de schatkist. Het doel van deze oefening is om je tegenstander beter te
leren kennen en om een goede inschatting te proberen maken.
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HOOFDSTUK 15
COALITIEVORMING

De ultieme uitdaging voor een politieke onderhandelaar is het vormen van een re-
geringscoalitie. Coalities zijn in de politiek sowieso van groot belang vooral in landen
waar partijen in het parlement geen absolute meerderheid kunnen halen. De vor-
ming van een regering hangt dan af van meerdere partijen, die het eens moeten
worden over een gemeenschappelijk programma en de personele invulling van de
regering. Daarnaast moeten politieke partijen steun proberen te verwerven in de sa-
menleving, bijvoorbeeld door middel van maatschappelijke groepen en organisaties.
Ook in landen waar politieke partijen wel de meerderheid kunnen halen (Groot Brit-
tannié, Verenigde Staten) zijn coalities van groot belang. Binnen de grote volkspar-
tijen bevinden zich georganiseerde groepen van zeer diverse pluimage en met zeer
uiteenlopende meningen. Veel partijen zijn ideologisch pluriform en bovendien be-
vinden zich in partijen ook nog verschillende belangengroepen (jongeren, vrouwen,
senioren etc.) Ook een politiek leider moet binnen de eigen partij coalities sluiten.
Deze coalities zijn van groot belang als je in je partij wilt overleven. Wat zijn de suc-
cesfactoren bij het smeden van coalities? Veel is afhankelijk van timing en je vermo-
gen om op het juiste moment de mogelijkheden te benutten die zich voordoen. Wat
is de bereidheid van de verschillende partijen om tot een coalitie te komen?

Tien grondregels voor het succesvol smeden van een coalitie

1. Tijd en geduld. Tijd is nodig om vertrouwen op te bouwen. Door de deelnemende
partijen zal in het begin zorgvuldig de positie worden bepaald en niets worden
weggegeven. De partijen draaien om elkaar heen en zullen bepalen op welke ma-
nier ze gaan onderhandelen (argumenten, macht of uitruil.) Het behalen van
kleine successen aan het begin van een onderhandelingsproces, kan goed werken
op het proces als geheel. Een goede onderhandelaar, die door alle partijen wordt
geaccepteerd, begint met het benadrukken van wat de partijen gezamenlijk heb-
ben. Het zetten van kleine stapjes kan daar bij helpen. Dat brengt de waarschijn-
lijkheid van een coalitie dichterbij.
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De deelnemers aan een onderhandeling moeten op zijn minst iets delen en een
aantal gemeenschappelijke doelen hebben. Als partijen totaal tegenovergestelde
doelen hebben, dan is het niet mogelijk om een coalitie te sluiten, maar doelen
hoeven niet volledig hetzelfde te zijn, anders zouden er ook geen verschillende
partijen nodig zijn. Om een coalitie te sluiten heb je partijen nodig die doelstel-
lingen hebben die min of meer in dezelfde richting gaan en een paar gemeen-
schappelijke doelen. In Nederland zijn coalities tussen Sociaaldemocraten en
Christendemocraten vrij normaal. Dat komt, omdat beide partijen voor een so-
ciale samenleving met veel ruimte voor maatschappelijk middenveld zijn.

het helpt enorm als er een gemeenschappelijke vijand is. Dit is op zichzelf niet
voldoende, maar het kan in sommige fases wel precies zijn wat nodig is om bij-
voorbeeld partijen met een verschillende ideologie aan elkaar te binden. Denk bij-
voorbeeld aan de Oranje revolutie in 2004 in Oekraine, waarin liberalen en
socialisten samenwerkten. Socialisten leider Moroz omschreef zijn samenwerking
met de liberal Yushchenko met: “better a liberal, than a criminal.” Probleem met
dit soort coalities is, dat ze niet lang meer standhouden als het gemeenschappe-
lijke doel (in dit geval verandering van het regime en democratisering) is bereikt.

Er moet een zekere mate van respect bestaan tussen de onderhandelende par-
tijen. Beide partijen moeten elkaars bestaansrecht respecteren en elkaars doel-
stellingen legitiem vinden. Oud zeer uit een felbevochten verkiezingscampagne
moet achtergelaten worden.

De leiders hoeven geen vrienden te zijn als ze elkaar maar wel respecteren. Te-
vens moeten ze respecteren welke positie ze innemen ten opzichte van hun ach-
terban. Ze moeten elkaar de ruimte geven. Ze zullen ook moeten accepteren dat
er in de coalitie ruimte is voor de leiders van de verschillende groepen. Veel co-
alities falen omdat de leiders elkaar geen ruimte gunnen. Als de ene leider niet
accepteert dat de andere deel uit gaat maken van de coalitie, is een onderhande-
ling gedoemd te mislukken.

De onderhandelaars moeten van zeer hoog niveau zijn en door de verschillende
partijen worden gerespecteerd en geaccepteerd. Dwang is in een coalitiebespre-
king geen optie. Uitruil ligt het meest voor de hand, maar het beste is als de par-
tijen op basis van argumenten tot elkaar komen. Dan ontstaat namelijk een
gemeenschappelijk doel en dat helpt enorm de houdbaarheid van de coalitie te
garanderen.
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10.

Alle partijen moeten bereid zijn concessies te doen. Hierbij is het cruciaal om
de achterban van de verschillende partijen in het oog te houden. De deelnemers
aan een onderhandeling moeten en zullen bereidheid hebben om concessies te
doen, anders waren ze er niet aan begonnen, maar het proces van onderhandelen
kan zo’n dynamiek krijgen, dat de leiders te ver voor de troepen uit gaan lopen.

Het is makkelijker de doelstellingen niet te zwaar te maken. Kleine stapjes zijn
makkelijker te zetten dan grote stappen en vele kleine stapjes worden vanzelf
een grote. Dat geld voor de inhoud, maar net zo goed voor de duur dat een co-
alitie moet bestaan.

. Als er een evidente nationaal gedeelde opdracht is (bijvoorbeeld economisch

herstel en het creéren van banen) dan is het makkelijker om een coalitie te vor-
men. In 1994 sloten Liberalen en Sociaaldemocraten een coalitie in Nederland
die acht jaar duurde. Het leidende motto was: werk, werk, werk. Een motto dat
zowel voor linkse als rechtse partijen acceptabel was.

Om succesvol een coalitie te sluiten is het van belang om tijdens het onderhan-
delingsproces niet naar buiten toe, met name in de media, uit de school te klap-
pen. Maak in ieder geval duidelijk afspraken over woordvoerderschap en
omgang met de media. Partijen moeten zich aan de afspraken houden, anders
gaat het mis. Voorbeeld: in 2003 mislukten de onderhandelingen tussen de Ne-
derlandse partijen CDA en PvdA onder andere omdat alle (deel-)resultaten di-
rect in de media terecht kwamen. Toen beide partijen het drie jaar later weer
met elkaar gingen proberen hadden ze duidelijk lessen geleerd van 2003. Niets
bereikte de media zonder nadrukkelijke instemming van alle partijen. Te veel
publiciteit en openheid is gevaarlijk, omdat de partijen dan politiek gaan bedrij-
ven in het publieke domein en minder makkelijk bereid zijn tot het sluiten van
compromissen. De kiezer kijkt immers over de schouders van de onderhande-
laars mee. De ruimte om de manoeuvreren wordt hiermee teveel ingeperkt. Het
is wel een optie om (met instemming van alle partijen) tussentijdse successen
naar buiten te brengen, omdat daarmee de achterban tevreden gehouden kan
worden. Het is bovendien belangrijk om politieke tegenstanders niet de moge-
lijkheid te geven tussentijds je plannen af te branden. Meestal is het noodzake-
lijk om het hele akkoord in zijn samenhang naar buiten te brengen. Dan wordt
ook duidelijk dat bepaalde concessies zijn gedaan, maar dat er winst is geboekt
op andere terreinen.
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Tot slot

Nadat je succesvol een coalitie hebt gesloten kun je beginnen met het uitvoeren van
het afgesproken programma en met het sluiten van een akkoord begint ook de strijd
om de beeldvorming. Ongetwijfeld zul je concessies hebben gedaan, wellicht zelfs
(verkiezings-) beloften hebben geschonden. In een coalitie systeem zijn harde ver-
kiezingsbeloften sowieso riskant. Als je teveel ononderhandelbare punten hebt, kun
je nooit regeren. Communicatie en een doordachte media strategie zijn van groot
belang om het onderhandelingsresultaat goed ‘te verkopen.’ Benadruk de successen
zoveel mogelijk. Ga de “nederlagen” niet uit de weg, maar maak het leed niet groter
en erger dan het is. Na het benoemen van een concessie moet een partij direct door-
schakelen naar het behaalde resultaat. Bedenk ook goed van tevoren met welke ar-
gumentatie je de concessie verklaart; in het landsbelang, om groter kwaad te
voorkomen, omdat je er zoveel andere punten voor terug hebt gekregen... etc.

Oefening

Ook hier ligt een rollenspel voor de hand. Laat twee partijen met elkaar onderhande-
len over een te sluiten coalitie. Beide partijen analyseren de eigen uitgangspositie en
die van de tegenstander, bepalen een onderhandelingsstrategie en welke punten bin-
nengehaald dienen te worden. Vervolgens kan communicatiestrategie opgesteld wor-
den en een gezamenlijke persconferentie geoefend worden. Pas de oefening aan op
de specifieke situatie van een land.
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HOOFDSTUK 16
HET OPZETTEN VAN EEN LOBBY

Maatschappelijke organisaties en het bedrijfsleven proberen de politiek te beinvloe-
den om beslissingen in hun voordeel te forceren. Dit doen ze door een lobby op te
zetten. Die lobby is de strategie om een bepaald doel te bereiken. Binnen politieke
partijen wordt ook intensief gelobbyd. Groepen die een duidelijk omschreven belang
nastreven, richten hun pijlen op de partijleiding om de partij te veranderen. Vrou-
wenorganisaties zijn daarvan een klassiek voorbeeld. De invloed van vrouwen in de
politiek is niet vanzelf tot stand gekomen. Daarvoor is een intensieve strijd/ cam-
pagne gevoerd. Jongerenorganisaties, etnische minderheden, homo’s & lesbiennes,
senioren, mensen met een lichamelijke handicap; zijn ook voorbeelden van groepen
met een uitgesproken deelbelang. Ze proberen partijen over te halen om tot actie
over te laten gaan. Ook in een lobby zijn drie opeenvolgende fases: de informatie
fase, de discussie fase en de besluitvormende fase. In een lobby heb je te maken
met stakeholders (alle betrokkenen), beslissers/ lobbydoelgroepen en beinvloeders.
Beslissers in een politieke lobby zijn bijvoorbeeld ministers, staatssecretarissen,
Eerste en Tweede Kamerleden, Europarlementariérs, burgemeesters, wethouders,
raadsleden, congresafgevaardigden en bestuursleden van de partij op alle niveaus.
Beinvloeders zijn al die mensen die bewust of onbewust invioed op de beslissing
uit kunnen oefenen, zoals ambtenaren, medewerkers, journalisten, andere belan-
genorganisaties.

Timing is het allerbelangrijkste. Door een goed netwerk onder informele en formele
beslissers/ lobbydoelgroepen kun je werken aan de perfecte timing. Vaak is het na-
melijk niet publiekelijk bekend wanneer belangrijke beslissingen worden genomen.
Wanneer begin je met je lobby? Essentieel is dat je weet wat de route is die je moet
volgen om je doel te bereiken. Wat zijn bijvoorbeeld in jouw politieke partij de re-
glementen, die noodzakelijk zijn om het partij congres een beslissing te laten
nemen? Als je weet wanneer het congres plaatsvindt kan je beginnen met je plan-
ning. Vervolgens bekijk je wie de beslissers/ lobbydoelgroepen zijn. Bij een partij
congres zijn de belangrijkste formele spelers: het partijbestuur en de afgevaardigden
die stemmen op het partijcongres. Daarnaast bekijk je wie de informele spelers zijn:
medewerkers partij bureau, prominente partij leden, commissies, etc. Ook inventa-
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riseer je de middelen die je ter beschikking hebt om de beslissing te forceren. Zoals
gezegd timing is essentieel. Daarnaast is het van belang dat je bepaalt wanneer je
welke middelen inzet en dat je proportionaliteit in het oog houdt. Het heeft geen
zin om al aan het begin van het proces je medestanders te mobiliseren om een de-
monstratie voor het partijbureau te houden. Een demonstratie leidt tot negatieve
publiciteit voor de partij en dat leidt tot minder bereidwillige bestuursleden en tot
onnodig gespannen verhoudingen met de partijleiding, die wellicht bereid is om er
via gesprekken en onderhandelingen uit te komen.

Strategie voor belangenorganisatie binnen en buiten de politiek

De bovenstaande theorie is breed toepasbaar en vooral gericht op verkiezingscam-
pagnes. We hebben gezien dat binnen de campagne context, verschillende doelstel-
lingen mogelijk zijn. Dat geldt ook voor belangenorganisaties buiten de politiek, of
binnen partijen. Bijvoorbeeld:

+ Vrouwenorganisaties streven naar een grotere deelname van vrouwen aan de po-
litiek en voor meer topposities voor vrouwen.

« Jongerenorganisaties streven naar meer participatie van jongeren in de politiek
en bijvoorbeeld voor een bepaald percentage jongeren in het parlement.

« Jongeren en vrouwenorganisaties streven naar het agenderen van inhoudelijke
politieke punten in het verkiezingsprogramma van de partij.

« NGO'’s en bedrijven streven naar aandacht voor hun specifieke belang in het ver-
kiezingsprogramma van de partij.

Deze organisaties ontwikkelen strategieén om de partij te bewegen een bepaald
standpunt in te nemen of een bepaalde beslissing te nemen. Wat komt daar bij kij-
ken?

Wie is de beslisser? De formele en de informele beslisser

Strategie moet erop gericht zijn om de beslisser het gewenste besluit te laten nemen.
Bij campagnestrategie is de kiezer natuurlijk de beslisser. Soms is de beslisser een
persoon, vaak ook gaat het om meerdere personen of een instantie, die in een on-
derlinge interactie tot een beslissing moeten/kunnen komen. Vaak is de formele be-
slisser niet de feitelijke beslisser. Naast de formele beslisser kan er een informele
beslisser bestaan, die feitelijk meer te zeggen heeft. De adviseur van een minister
of premier heeft vaak meer invloed op het dossier dat hij/zij 'beheert’ dan de minis-
ter of de premier zelf. Je moet je dus altijd afvragen of de formele beslisser de echte
beslisser is of dat het mogelijk ook meer aan te bevelen is om de informele beslisser
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te benaderen. Een bijzonder probleem vormt een beslisser (formeel of informeel),
die niet te bereiken is. In dit geval is het van belang om tot de directe of indirecte
omgeving van de beslisser door te dringen en je inspanningen te richten op mensen
of organisaties die wel toegang hebben tot de beslisser. Als het onmogelijk is om
de Minister President direct te benaderen, dan kun je proberen om je doel te berei-
ken door belangengroepen (jongeren, vrouwen, ouderen) binnen zijn partij te be-
naderen. Als je de beslisser eenmaal direct hebt bereikt, moet je je vervolgens
afvragen welke strategie je wilt hanteren om de beslisser zo ver te krijgen dat hij het
gewenste besluit neemt. Daarvoor zijn grofweg drie manieren.

« de beslisser met argumenten overtuigen,
« de beslisser tot het gewenste gedrag dwingen
« een uitruil van verlangens, zodat beide partijen met het resultaat tevreden zijn.

De verschillen tussen deze drie methoden en het antwoord op de vraag hoe de juiste
methode te kiezen, komen uitgebreid aan de orde in het hoofdstuk Onderhandelen.

Profiel van de beslisser

Als de beslisser is 'gelokaliseerd’ is het handig een profiel op te stellen, om te kun-
nen bepalen op welke wijze die het meest effectief benaderd kan worden. Daarbij
moeten de volgende vier vragen beantwoord worden:

- Wat weet de beslisser (over het onderwerp waarover hij/zij

moet beslissen)? KENNIS
« Wat vindt de beslisser daarover, wat is zijn/haar mening? MENING
«  Wat voelt de beslisser (welke emotionele betrokkenheid is er)? EMOTIE
+ Wat doet de beslisser in deze kwestie? HANDELING

De meeste, zo niet alle beslissingen van mensen komen gefaseerd tot stand. Voordat
een persoon tot een beslissing kan komen moet hij immers eerst weten dat er ergens
over moet worden beslist en wat de aard is van het vraagstuk. De beslisser moet
dus kennis hebben van de kwestie. Politieke organisaties maken heel vaak de fout
dat ze meteen een handeling vragen van een beslisser. Als een organisatie de be-
slisser echter vraagt om een handeling voordat de voorliggende fases (kennis, me-
ning en emotie) zijn doorlopen, heeft dat meestal een averechts effect: het roept
een afweerreactie op. Doorloop zoveel mogelijk alle vier hierboven genoemde ni-
veaus.
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De middelen die je inzet

We hebben nu een doel dat zowel concreet, meetbaar, haalbaar als inspirerend is
en we weten op wie (welke beslisser) we ons richten. Daarmee zijn we er echter nog
lang niet. Wat met name nog ontbreekt zijn de middelen om het doel te bereiken
(met andere woorden: hoe bereik ik de beslisser?). ledere goede strategie zegt ook
iets over de middelen om die strategie waar te maken.

De middelen moeten in overeenstemming zijn met het doel. Anders gezegd: het
doel heiligt nooit de middelen. leder middel dat strijdig is met het doel corrumpeert
vroeger of later degenen die de middelen hanteren. Bovendien roept het meteen
van het begin de twijfel op of degene die het middel toepast wel moet worden ge-
steund en of het doel wel juist is. Bijvoorbeeld: geweld gebruiken om te protesteren
tegen politiegeweld werkt ten nadele van je doel. Met andere woorden de middelen
moeten proportioneel zijn. Ook de proportie van de middelen kan een positief of
negatief effect hebben op de mogelijkheden om steun te krijgen voor een doelstel-
ling. Als het doel goed is, maar de voorgestelde of gehanteerde middelen daar niet
in proportie bij passen (te klein of te groot) dan verliest ook het doel zijn geloof-
waardigheid. Bijvoorbeeld: je eist niet het ontslag van de president van een land,
omdat de burgemeester van zijn partij in een klein dorp iets fout doet. Een goed
voorbeeld van een proportioneel en sympathiek middel is het verzamelen van hand-
tekeningen. Als je voldoende handtekeningen hebt verzameld, kun je ze aanbieden
aan de beslissers en een goed gesprek aangaan over datgene waar je voor of tegen
strijdt.

leder voorstel of politiek programma dat in overeenstemming is of kan worden ge-
bracht met een in de maatschappij overheersende trend wordt gemakkelijker aan
de man gebracht dan een doelstelling die haaks staat op de overheersende trends.
Dat betekent natuurlijk niet dat een politieke partij niet moet strijden voor doelen
die niet in overeenstemming met de heersende trend zijn. Wat niet is kan nog komen
en daar ben je een politieke partij voor: om de maatschappelijke trend te keren. Be-
langrijk is dat de leden van een politieke organisatie rekening moeten houden met
de overheersende trends in een maatschappij en daarvan zo mogelijk gebruik moe-
ten maken. Dat kan bijvoorbeeld door in de presentatie van de eigen voorstellen
waar mogelijk aan te sluiten bij die overheersende trends. Het is na de film ‘An in-
convenient truth’ over de opwarming van de aarde van Al Gore veel makkelijker om
voor radicale milieumaatregelen te pleiten dan daarvoor.

Als je hebt bedacht met welke middelen je de beslisser wilt bereiken, dan kan en moet
vervolgens worden nagedacht over de manier waarop je de beslisser gaat vragen de
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gewenste handeling te verrichten en over de mate waarin hem/haar om een veran-
dering ten opzichte van het eerdere gedrag wordt gevraagd. Ook hier zijn weer enkele
vuistregels van toepassing. De grootte van de stap die je de beslisser vraagt te nemen
is bijna diametraal tegenovergesteld aan de kans op succes. Het heeft geen zin om
een tegenstander van een maatregel te vragen om van de ene dag op de andere een
voorstander te worden. Het is vaak nodig om kleine stapjes te zetten om je doel te
bereiken. Het helpt bovendien enorm mee je in een voorstel of een vraag ook het
eigen belang van de beslisser naar voren kan laten komen. Verplaats je in de beslisser
en leg de nadruk op zijn eigen belang. Deze aanbeveling blijkt in de praktijk bijna
altijd goed te werken. Een politicus of politieke partij argumenteert vooral vanuit de
eigen opvattingen en politieke wenselijkheden en niet vanuit de kiezer.

Informatie

De formele en informele beslissers/ lobbydoelgroepen worden ingelicht over jouw
standpunt. Je licht je standpunt toe met ‘neutrale’ informatie: wat is de stand van
zaken in de maatschappij of internationaal of bij andere partijen. Alle beslissers/
lobbydoelgroepen moeten doordrongen worden van de stand van zaken. Zorg dat
de kwaliteit van je informatie materiaal goed is en dat er geen fouten in staan. Dat
zou namelijk je geloofwaardigheid ondergraven. Je materiaal bevat natuurlijk je eigen
standpunten, maar ook de standpunten van je tegenstanders. Zorg ook dat jouw
materiaal onderscheidend is, omdat het anders niet opvalt. Om de beslissers aan
je te binden, kun je ze een informatievoorsprong geven. Politici zijn dol op publiciteit
en wellicht willen ze met jouw informatie in de publiciteit punten scoren. Je bereikt
hiermee dat je een medestander onder de beslissers hebt geworven en dat je stand-
punt in de media voor het voetlicht komt. Tevens probeer je in deze fase medestan-
ders te werven door bijvoorbeeld algemene artikelen te publiceren en de partij in te
gaan (afdelingen te bezoeken.) De vers geworven medestanders kunnen je van pas
komen in het vervolg van je lobby.

Lobbyboodschappen

De lobbyboodschappen zijn jouw standpunten. Zorg dat je hier de regels ten aanzien
van boodschappen (zie hoofdstuk strategie) toepast. Beperk het aantal boodschap-
pen tot maximaal drie en herhaal die zo vaak mogelijk. Varieer in je boodschappen
en leg andere accenten bij verschillende lobbydoelgroepen.

Discussie.

Nu iedereen doordrongen is van de stand van zaken, wordt het tijd om jouw stand-
punt voor het voetlicht te brengen en daar de discussie over aan te gaan. Dit kan
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door het organiseren van besloten discussies met de partijleiding en met de afde-
lingen in het land, en het kan ook door middel van openbare discussies en bijvoor-
beeld ingezonden stukken in kranten. Hoe meer discussie, hoe beter. Verder
intensiveer je de werving van medestanders en vrijwilligers. De lobby krijgt steeds
meer inhoud en vorm.

In fase drie naderen we op de tijdslijn het moment van besluitvorming. Bijvoorbeeld:
“Het partijbestuur gaat een aanbeveling doen aan het partijcongres”. Is de aanbe-
veling positief, dan is je lobby geslaagd en kan je feest gaan vieren. Is dat niet het
geval, dan richt je al je pijlen op het congres. Het is tijd geworden om de beslissing
te forceren. Je gaat macht ontwikkelen en inzetten met publiciteit als belangrijk mid-
del. Alle beslissers worden persoonlijk benaderd, allianties worden gesloten met an-
dere groepen met een speciaal belang; je lobby komt in de eindfase. Dan is ook het
moment gekomen om zwaardere middelen in te zetten; demonstraties, felle inge-
zonden stukken etc. Het moment komt ook dichterbij dat je misschien akkoord
moet gaan met een compromis.

Voorbeeld: de lobby van een vrouwenorganisatie in een politieke partij:

Doel: 50% vrouwen op topposities in de partij.

Informatie: om de partijleiding van het belang van jouw groep te doordringen, moe-
ten ze eerst objectief weten wat de stand van zaken rond jouw doel is: hoeveel vrou-
wen zijn er in de partij actief, in de politiek in het algemeen en bij andere partijen?
Hoeveel hebben daarvan een gekozen functie en wat is de aard van die functie?

Daarna volgt een discussie met de partij leiding, de congresafgevaardigden en de
leden, waarin de vrouwenorganisatie haar standpunt zo goed mogelijk uitdraagt. In
deze fase probeer je zoveel mogelijk medestanders te vinden, mensen te overtuigen
en de tegenstanders in kaart te brengen.

Uiteindelijk volgt er besluitvorming in het partijbestuur en/ of op het partij congres.

Vuistregels

« Geef niet op; het kan een langdurig proces zijn.

« Timing is essentieel.

« De informatie komt lang voor de publiciteit.

« Je netwerk onder de beslissers is je kapitaal; je adresboek is je belangrijkste
wapen.

730 HOE WORD JE EEN BETERE POLITICUS?



« Probeer beslissers aan jouw doel te verbinden.

« Stop de meeste energie niet in je medestanders, niet in je tegenstanders, maar
in de twijfelaars.

« Geefde beslissers een informatievoorsprong, waarmee ze hun voordeel kunnen
doen.

« Breng de beslissers niet in verlegenheid; niet overvragen en zorg dat er altijd een
uitweg is.

« Inzet van middelen moet proportioneel zijn; het doel heiligt niet alle middelen.

« Bouw een feestje na afloop, maar wees niet te triomfantelijk. Geef anderen nooit
het gevoel dat ze ‘gebruikt’ zijn.

Oefening

Laat de deelnemers aan een training in een aantal groepen een lobbyplan maken. In
dit plan moet in ieder geval terugkomen: doelstelling, middelen, timing/ tijdsplanning,
inventarisatie van de beslissers, objectieve informatie, argumenten in de discussie en
een speciale actie rond het moment van besluitvorming.

Rollenspel

1) een formele beslisser (bijvoorbeeld een minister)

2) een informele beslisser (bijvoorbeeld een politiek adviseur of een ambtenaar)
3) een actiegroep bestaande uit 3 personen met een bepaald doel

Situatie en omgeving: de drie leden van de actiegroep zijn door de minister uitgeno-
digd om te komen praten. Hoe bereiden ze zich voor? Wat is het doel? Hoe willen ze
het bereiken en hoe en met welke middelen pakken ze het aan? In de feedback wordt
de hele actie geévalueerd en met behulp van de bovenstaande theorie gekeken of de
actie effectief was.
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HOOFDSTUK 17
DE KUNST VAN HET OPPOSITIE VOEREN

Het voeren van een goede en effectieve oppositie is een van de moeilijkste opdrach-
ten waar een politieke partij voor kan komen te staan. Dit is het geval in een demo-
cratie, maar nog sterker in een semi- of ondemocratisch systeem, want dan kan
oppositievoeren zelfs gevaarlijk zijn en dus veel moed vergen van de politieke acti-
visten. In dit hoofdstuk gaan we met name in op het voeren van oppositie in een
democratisch systeem.

Als je in de oppositie zit is het enorm vervelend dat de regeringspartijen niet naar
je luisteren. Jouw ideeén en voorstellen maken geen kans, hoe goed ze ook zijn. De
regeringspartijen kunnen jouw voorstellen niet accepteren zonder het gevaar te
lopen dat ze schade toebrengen aan hun eigen positie en daarom zullen ze het
meestal niet doen. Sterker nog, ze zullen proberen de zwakke kanten van je voor-
stellen te benadrukken en tegen je gebruiken. De enige kans die je als oppositie
maakt, is als het einde van de termijn van een regering in zicht is en verkiezingen
naderen. Als je tegenstanders het idee krijgen dat ze jouw partij in de toekomst wel-
licht nodig hebben, maak je een kansje dat ze je plannen serieus nemen. Met andere
woorden; ze overwegen een andere toekomstige coalitie. Oppositievoeren is vaak
bijzonder frustrerend. Toch zul je er aan moeten wennen, want het is normaal in
een democratie dat je van tijd tot tijd buitenspel staat. Succesvol oppositievoeren
doe je zo:

Richt je op de toekomst: Gebruik de tijd in oppositie om je voor te bereiden op rege-
ringsverantwoordelijkheid. In de oppositie zitten is geen doel op zich. Alles wat je
doet als oppositiepartij moet het makkelijker maken om straks de regering in te
gaan. Soms betekent dit dat je voorstellen van de regering moet steunen als je (ook)
vindt dat ze in het algemeen maatschappelijk belang zijn, maar natuurlijk accepteer
je geen beleid dat tegen je principes ingaat.

Wees geduldig: Oppositievoeren is vaak een kwestie van lange adem, dus verwacht

niet te snel resultaten. Blijf in je zaak geloven en raak niet gefrustreerd. Zeker in de
periode vlak na verloren verkiezingen is dit uitermate moeilijk. Je hebt dan een hele
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periode van oppositievoeren voor je liggen. Heb geduld en uithoudingsvermogen,
uiteindelijk krijg je weer een kans. Op het moment dat de kiezers een verandering
willen, moet je goed zijn voorbereid. Je zult er dan mentaal, programmatisch en or-
ganisatorisch klaar voor moeten zijn. Als je in de oppositie zit, krijg je vaak ook de
kans om je partij te vernieuwen en om nieuwe mensen naar voren te schuiven. Gooi
de ramen open en haal de bezem door je huis. Nieuwe mensen maken hun opwach-
ting en oud-ministers verlaten de politiek Zeker als je een lange tijd in de regering
hebt gezeten, kost het tijd om te wennen aan de rol van oppositiepartij. Regeren
brengt ook het maken van vuile handen met zich mee. Tijd om te herstellen en ener-
gie op te doen en vooral om de volgende machtsovername te plannen.

Blijf dicht bij de electorale meerderheid: Oppositievoeren kan alleen slagen als je dicht
bij de behoeften van je achterban blijft of in ieder geval een grote groep binnen het
electoraat. Het zal nooit slagen als je alleen gericht bent op het opkomen voor een
te specifieke, kleine groep kiezers. Als je dit laatste wel doet, voed je de indruk dat
je alleen in de oppositie zit voor een kleine minderheid, terwijl je juist bezig moet
zijn om zoveel mogelijk mensen aan je te binden.

Ga het gevecht met de regering aan: Oppositie kan alleen slagen als je de strijd met
de regering aangaat en zal falen als je met name interne conflicten hebt. Dit is het
geval binnen partijen, maar zeker ook als je een oppositiecoalitie hebt gesloten met
andere partijen.

Blif realistisch en betrouwbaar in je beloften: Bied alternatieven voor het beleid van
de zittende regering, die realistisch zijn. Ga niet plotseling dingen beloven die je
later niet waar kunt maken. Dat tast je geloofwaardigheid aan en dat is funest als er
weer een verkiezingscampagne komt. Kiezers zijn niet gek en zullen sprookjes niet
geloven. Maak duidelijk dat jouw partij echt een alternatief biedt en kansen maakt
om in de toekomst succesvol te zijn. Kiezers willen stemmen op een partij die kans
maakt op de overwinning en niet op ‘loosers.” Mensen willen nu eenmaal onderdeel
uitmaken van het winnende team en zijn eerder geneigd voor verandering te stem-
men als ze geloven dat verandering mogelijk is. Een oppositiepartij moet dus in
staat zijn te laten zien dat ze echt een alternatief vormen, bijvoorbeeld door met an-
dere oppositiepartijen samen te werken.

Biedt een alternatief: De oppositie moet zich niet alleen richten op waar ze tegen is,

maar vooral ook waar ze voor zijn. De kiezer zal het wellicht volledig met je eens
zijn dat de zittende regering het slecht doet, maar dat betekent nog niet dat ze daar-
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mee bereid zijn om jou ervoor in de plaats te kiezen. Het principe hier is dat mensen
vaak stemmen volgens de lijn “better the devil they know.” Kiezers willen weten wat
jouw partij van plan is en moeten je vertrouwen, anders houden ze nog liever vast
aan de stabiliteit van de slechte regering die er op dat moment zit. Bovendien kun-
nen kiezers ook nog besluiten thuis te blijven of op een andere partij te stemmen.
Je zult ze een motivatie moeten geven om op jouw partij te stemmen. Daarom is
het van groot belang om een realistisch alternatief te bieden. Dit wil echter niet zeg-
gen dat je geen kritiek mag leveren. Als de regering het slecht doet, moet je dat ook
zeggen. Negatieve boodschappen kunnen heel effectief zijn, zeker als ze aansluiten
bij de onderstroom van meningen in een samenleving.

Steun op lokaal niveau: Ook als je nationaal in de oppositie zit, betekent dit nog niet
dat je geen andere manieren hebt om wel een positieve bijdrage aan het bestuur
van je land te geven. Op lokaal en regionaal niveau kan jouw partij het verschil
maken. Op lokaal niveau kun je direct aan de burgers laten zien dat ze iets aan jouw
partij hebben. Bovendien kun je direct met kiezers in contact komen door spreek-
uren in te richten en kiezers te helpen met zaken waar ze problemen mee hebben
(invullen van ingewikkelde formulieren bijvoorbeeld.) Voer ook permanent cam-
pagne. De intensiteit van een verkiezingscampagne kun je geen vier jaar volhouden,
maar je kunt wel zorgen voor voldoende momenten om de straat op te gaan of de
aandacht van de media te zoeken. Je kader en je vrijwilligers blijven daardoor en-
thousiast en je laat aan de kiezers zien dat je niet alleen naar ze toekomt als er ver-
kiezingen zijn.

Zoek bondgenoten en bouw coalities: In de samenleving zijn veel groepen en personen
actief waar je een bondgenootschap mee kunt sluiten. Vakbonden, bekende en in-
vloedrijke figuren in de samenleving, werkgeversorganisaties, milieuorganisaties,
consumentenorganisaties etc. Bondgenootschappen met maatschappelijke organi-
saties kunnen helpen om meer kiezers over te halen om op jouw partij te stemmen.
Pas wel op wat je belooft. Als je succes hebt in de verkiezingen zullen deze organi-
saties je aan je beloften houden. Het is dus zaak niet af te wijken van je verkiezings-
programma en geen dingen te beloven die je niet waar kunt maken. Een
oppositiepartij kan met haar bondgenoten ook coalities sluiten.

Bouw een goede relatie met de media op: Oppositievoeren heeft alleen zin als het op-
valt. Je zult dus een effectieve mediastrategie moeten hebben. Creativiteit is hierbij
essentieel. Het is belangrijk dat de media jou ook zien als alternatief en mogelijke
toekomstige regeringspartij. Hoewel de media altijd geneigd zijn meer aandacht te
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besteden aan plannen en uitspraken van de premier, ministers en staatssecretaris-
sen (deze plannen kunnen namelijk op korte termijn uitgevoerd worden), zullen ze
een geloofwaardige oppositiepartij niet links kunnen laten liggen. In de toekomst
zullen ze namelijk mogelijk met ministers uit jouw partij te maken krijgen.

Oefening

Laat de deelnemers in de training een alternatief regeringsprogramma opstellen en/
of een permanente campagne opzetten. Je kunt de deelnemers ook laten oefenen met
het opzetten van een ‘rapid response’ systeem. Dat is een systeem waarmee je alle
uitspraken en plannen van de politieke tegenstander volgt en zo snel mogelijk met
een reactie of een alternatief komt. Hierin volgen ze permanent de media, maken
verslagen van het politieke nieuws en proberen zelf nieuws te maken door op de rege-
ring te reageren en met alternatieve plannen te komen.
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HoOFDSTUK 18
DE STRI)D MET JE POLITIEKE
TEGENSTANDERS

Als partij krijg je lokaal, regionaal en nationaal te maken met concurrentie van di-
verse politieke groeperingen. Sommige tegenstanders ken je misschien al heel lang,
andere partijen komen net kijken. In dit hoofdstuk een aantal suggesties hoe je (bij-
voorbeeld tijdens een campagne) het beste met je tegenstanders om kunt gaan. Ui-
teraard is dit afhankelijk van de omstandigheden, maar er zijn wel een aantal
algemene regels waar je rekening mee kunt houden. Traditionele consensusgerichte
centrumpartijen hebben het vaak extra moeilijk met antipartijen die de grenzen op-
zoeken en buiten de algemeen geldende regels van de traditionele politiek treden.
Dat kan liggen in taalgebruik, toonhoogte en omgangsvormen. Onderlinge compe-
titie vergt een zekere mate van tact en politiek gevoel. Bedenk daarbij altijd dat je
over de schouders van je tegenstander communiceert met de kiezer. Die communi-
catie dient centraal te staan in plaats van de confrontatie die je met je tegenstander
hebt. Realiseer je dat politieke confrontatie, naast schandalen en opiniepeilingen,
altijd de aandacht van de media trekt. Hoe harder en scherper des te aantrekkelijker
voor de media. Dat is op zich niet slecht, maar gebruik het om jouw boodschap cen-
traal te stellen en voor het voetlicht te krijgen. Ga niet mee in een mediahype.

Regels om de strijd te overleven:

Ga altijd uit van de kracht van je eigen inhoudelijke boodschap. Wat heb je als partij
te bieden voor jouw stad, regio, land? Ga de strijd aan vanuit jouw ideeén voor de
toekomst. Als je de argumenten van je tegenstander bestrijdt, zorg dan altijd dat je
ook jouw boodschap communiceert.

Volg nauwgezet je tegenstander. Hoe hebben ze het de laatste jaren gedaan? Kijk
wat je concurrent heeft beloofd en vergelijk dat met wat er daadwerkelijk is gepres-
teerd. Maar kijk wel uit, want hoe geloofwaardig is jouw kritiek op het beleid als je
zelf in de regering hebt gezeten; wat heb je zelf beloofd en gepresteerd?

Niet in reactie op kritiek de bal terugkaatsen door niet op het probleem in te gaan

en over een zwak punt van je tegenstander te beginnen. De zogenaamde jij-bak. “Jij
zegt dat wij het slecht hebben gedaan met de criminaliteitsbestrijding, maar jullie
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hebben de afgelopen vier jaar een bende gemaakt van de vuilnisophaal.” Hiermee
negeer je het terechte kritiekpunt van je tegenstander. Dat punt blijft hangen als het
niet wordt gedemonteerd.

Ga de strijd aan op basis van de inhoud en niet op basis van de vorm.
« Niet: “uw toon bevalt mij niet”, “uw uitspraken polariseren alleen maar.”
«  Wel: “We begrijpen uw zorgen en die van uw aanhang heel goed, maar onze partij

heeft daar heel andere oplossingen dan u voor....”

Toon altijd respect voor je tegenstander en speel niet op de persoon. Realiseer je al-

tijd dat het kleineren van een tegenstander ook betekent dat je de achterban van

deze partij kleineert. Het benadrukken van de zwakke persoonlijke punten van de

lijsttrekker van andere partijen is een zwaktebod en moet je vermijden.

« Niet: “U hebt geen ervaring in het besturen van deze stad, onze partij heeft een
lange traditie als bestuurderspartij lokaal en landelijk.”

« Wel: “Ik heb er veel waardering voor dat u zich in wil zetten voor onze stad, dat
willen wij ook. Het gaat om de plannen die u hebt, die bevallen ons niet.”

Gebruik geen overdreven harde terminologie als: racisme, fascisme, deportaties,
“dit doet me denken aan ‘40 — 45", “Hitler is ook democratisch aan de macht ge-
komen”, “De geschiedenis leert dat...”, etc. Allereerst getuigt dit van weinig respect
voor de slachtoffers uit WO 1. Ten tweede heeft overdrijving vaak een tegendraads
effect en jaagt het de kiezer tegen je in het harnas (“je mag blijkbaar van jullie partij
niet zeggen wat je vindt in dit land.”) Met andere woorden neem ten aanzien van

terminologie ook de proportionaliteit in acht.

Geen cultuur relativerende opmerkingen; houd vast aan je eigen principes

« Niet: “Dat bepaalde gemeenschappen anders denken over het uithuwelijken van
jonge meisjes komt nu eenmaal door hun cultuur en dat moet je respecteren.
Onze cultuur is niet zaligmakend.”

«  Wel: “In Nederland is iedereen gelijk en dient iedereen gelijk behandeld te wor-
den. Dat is een kernwaarde van de sociaal-democratie.”

Ga echter niet mee in de generalisaties van anderen. Geef je tegenstander geen gelijk
als je niet achter een bewering staat, omdat je denkt dat het wel goed zal vallen bij
de kiezers. Bevestig je tegenstander niet in hun anti-establishment verhaal, want
voor een gevestigde partij is dat een zeer ongeloofwaardig verhaal. Behoud je au-
thenticiteit en blijf nauwkeurig.
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Niet: “Het is inderdaad zo dat buitenlanders crimineel zijn.”

Wel: “We moeten de criminaliteit onder allochtonen hard bestrijden. Dat is een
prioriteit voor ons. We moeten echter ook de oorzaken van criminaliteit hard be-
strijden door kansen te bieden, voor meer werk te zorgen, buurten op te knappen
en de politie dichter bij de mensen in te zetten.

Niet: “Inderdaad, politici zijn zakkenvullers en luisteren niet naar de gewone
mensen in de straat.”

Wel: “Wij staan tussen de mensen. Dat het helaas wel eens voorkomt dat er niet
goed geluisterd wordt, is heel jammer en dat moeten we ook durven erkennen.
Wij zullen altijd de mensen moeten betrekken bij de beslissingen die we nemen.
We kunnen het alleen niet iedereen naar de zin maken. Politiek is en blijft keuzes
maken.”

Stel je niet op als de tegenpool van je tegenstander, maar laat zien dat je betere ver-
halen hebt op hun eigen thema’s. Knuffel ze dood op de punten waar ze het goed
hebben gedaan. Probeer zelf de politieke agenda te bepalen in een campagne. De
partij die de agenda bepaalt is de partij die het initiatief heeft en een grote kans

maakt de verkiezingen te winnen.

Oefening

138

Maak een SWOT analyse van je tegenstander (zie hoofdstuk over strategie.) Deze
SWOT analyse is belangrijk in het bepalen van je strategie ten opzicht van je tegen-
standers. Leg deze SWOT analyse naast die van je eigen partij en bedenkt die acties
die jouw partij versterkt en die je tegenstander verzwakt.
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HooFDsSTUK 19
POLITIEK CRISISMANAGEMENT

‘Frankrijk stemt tegen de Europese Grondwet en stort in een politieke crisis.” ‘De Servische
regering is gevallen, na een crisis over de onafhankelijkheid van Kosovo.’Moord op Pim
Fortuyn stort Nederland in een maatschappelijke crisis.” ‘Corruptieschandaal rond premier
Olmert stort Israélische regering in crisis.’

Het kan ineens gebeuren. Er ontstaat een crisis, journalisten duiken er bovenop en
de volgende dag is het voorpaginanieuws. Voorbeelden van schandalen rond politici
zijn er legio. Een bezoek aan de hoeren, te royaal declareren, het verzwijgen van een
commissariaat of geld hebben ontvangen van verdachte zakenlieden.

Hoe ontstaat een crisis?

Het begint meestal met het onvoldoende onderkennen van symptomen. De betrok-
kenen zitten te dicht op de zaak of onderschatten de signalen (‘ach, het zal wel over-
waaien’). Zo werd de PvdA bij de verkiezingen in 2002 in Nederland in een crisis
gestort na een ongekende verkiezingsnederlaag doordat zij politieke nieuwkomer,
Pim Fortuyn, en zijn politieke beweging hadden onderschat.

Door de snelle communicatiemiddelen van tegenwoordig kan een lokaal issue bin-
nen de kortste keren uitgroeien tot een landelijke rel. Een journalist van een plaat-
selijk sufferdje heeft immers door internet toegang tot de hele wereld. Bij vrijwel
ieder optreden van een politicus, hoe klein ook, zijn mensen aanwezig die opnamen
maken met digitale camera’s of mobiele telefoons. In het algemeen wordt de media
onweerstaanbaar aangetrokken tot een crisis. Een ramp, calamiteit, persoonlijk
drama is tenslotte nieuws dat goed verkoopt. Politici worden meestal verrast door
de snelle escalatie van de gebeurtenissen. Bang voor hun persoonlijke reputatie of
verlies van hun baan reageren ze als een kat in het nauw en ze gaan ontkennen of
geven de media de schuld.

Tien gouden regels van een politiek crisismanagement

1. Wees voorbereid. Investeer — ook als er geen sprake van een crisis is — in een
goede in- en externe communicatie. Nadenken over crisismanagement en cri-
siscommunicatie moet onderdeel zijn van je werk;
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2. Begrijp het doel en de werking van de media. Leg contacten met journalisten en
onderhoud deze goed,;

3. Vergeet niet je medestanders goed en eerlijk te informeren: interne communica-
tie is minstens zo belangrijk als externe.

4. Neem het initiatief zodra je de eerste symptomen van een crisis zichtbaar wor-
den. Wacht niet af in de hoop dat ‘het wel overwaait’ en ga uit van het worst case-
scenario.

5. Wees eerlijk. Uiteindelijk komt de waarheid altijd boven. Door eigen medewer-
kers, door klokkenluiders, ijverige journalisten of door een onderzoekscommis-
sie;

6. Wees snel. Zwijgen is zelden goud. Vertel de waarheid meteen en niet steeds een
klein stukje van de waarheid;

7. Stel een crisisteam samen en wijs één woordvoerder aan;

8. Geef nooit de media in het algemeen de schuld. Gebruik geen woorden als hetze
of complot;

9. Erken de emotie van het publiek (de kiezer heeft altijd gelijk);

10. Eis een rectificatie als de beschuldigingen niet kloppen, maar probeer tegelijker-
tijd de kwestie zo snel mogelijk de wereld/ de media uit te krijgen. Ook als je
volledig in je recht staat en je boos en gefrustreerd bent, is het vaak beter om je
mond te houden en de kwestie niet meer op te rakelen.

Oefening

140

Een rollenspel. Er breekt een crisis uit. De leider van de partij wordt beschuldigd van
corruptie, de partij wordt beschuldigd van het aannemen van illegale bijdragen aan
de campagnekas, in het belangrijkste tv-debat van de verkiezingscampagne gaat je
partijleider volledig door het ijs. Hoe ga je hiermee om? Stel een crisisteam samen,
maak een plan van aanpak en organiseer een persconferentie om de zaak zo goed
mogelijk uit de wereld te helpen.
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is 20 jaar ervaring met het geven van internationale
trainingen samengebracht in 19 hoofdstukken.

Met dit handboek kun je een betere politicus worden
of je prestaties als politieke professional verbeteren.

De auteur Arjen Berkvens is sinds 2003 directeur van
de Alfred Mozer Stichting. Hij heeft ruime ervaring in
het geven van (internationale) trainingen en heeft voor g AGO)
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de PvdA landelijke, Europese en lokale verkiezings-

campagnes gevoerd tussen 2002 en 2006.

AMS projecten en publicaties krijgen financiéle steun
van het MATRA programma van het Nederlandse
Ministerie van buitenlandse zaken.






