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Inleiding  
 

Ψ!ƭǎ ƧŜ ǿƛƴǘΣ ƘŜō ƧŜ ǾǊƛŜƴŘŜƴΩ is een Nederlandse klassieker van Herman Brood en Henny Vrienten. 

Hiermee werd de gevoelige snaar bloot gelegd dat pas als je hebt gewonnen je vrienden hebt. Rijen 

dik, echte vrienden.  In de politiek werkt het andersom; je moet vrienden (stemmen) hebben, veel 

vrienden en pas dan win je.  Hoe meer vrienden des te meer stemmen. Hoe meer stemmen des te 

meer je wint. Afgelopen jaren, zelfs eeuwen, bedreven politieke partijen rondom verkiezingstijd een 

prachtige paringsdans met hun vrienden. In veelal rokerige zaaltjes, op markten en aan de voordeur 

ƛƴ ŘŜ ǿƛƧƪŜƴ ǿŜǊŘ ŘŜ ōǳǊƎŜǊ ōŜƴŀŘŜǊŘ ŀƭǎ ΨŜŎƘǘŜΩ ǾǊƛŜƴŘ Ǿŀƴ ŘŜ Ǉoliticus en zijn/haar partij. De 

burger moest de politicus en de partij het vertrouwen en vooral zijn/haar stem geven. Zo ging het 

sinds de eerste verkiezingen in de 19e eeuw en zo gaat het heden ten dage eigenlijk nog steeds.  

Echter sinds twee a drie jaren zijn er aantal mediatechnologische innovaties in opkomst die wij 

kunnen scharen onder de verzamelnaam Social Media. Social Media beschrijft de verzameling van 

online instrumenten en platformen die mensen gebruiken voor het delen van hun meningen, 

inzichten, ervaringen en gevoelens met elkaar. Denk hierbij onder andere aan Twitter, Hyves, 

Facebook en Linked-In. 

Dergelijke instrumenten en platformen zorgen ervoor dat politici hun meningen, inzichten, 

ervaringen en zelfs hun ƎŜǾƻŜƭŜƴǎ ƳŜǘ ΨŜŎƘǘŜΩ ǾǊƛŜƴŘŜƴ ƪunnen delen. Om daarmee met hen een 

betere band, interactie en zelfs participatie te creëren.  Een ideaal middel voor een politicus om 

vrienden te genereren en daarmee veel stemmen te winnen. 

Dit statement blijkt geen holle frase van een groep internetnerds te zijn, getuige de overwinning van 

Barack Obama na de enorme inzet van social media in de campagne voor de presidentsverkiezing in 

2009. In plaats van de traditionele top-down benadering van communicatie (zenden en informatie 

overdragen) zag Obama de kracht van dialoog, participatie, co-creatie en maatschappelijke 

betrokkenheid en de rol die social media daarbij kon spelen. Een aantal lessen die geleerd kunnen 

worden van de Obama campagne zijn dat een succesvolle strategie van samenhangende inzet van 

social media een grote inzet van mensen en middelen vergt en dat deze inzet gericht moet zijn op 

het makkelijk kunnen vinden van informatie, het snel kunnen doorsturen en daarmee het 

verspreiden van deze informatie en het handelen naar aanleiding van deze informatie.  

Ook in Nederland is regelmatig te lezen en te beluisteren dat social media een steeds grotere rol 

spelen en nog gaan spelen in de politieke campagnes en de uitkomsten daarvan. Maar is dat nu al 

wel zo? Zorgt het gebruik van social media door politieke partijen en individuele kandidaten voor een 

wijzigend stemgedrag? En hebben de Nederlandse politici de lessen uit de Obama campagne ter 

harte genomen?  

Dit eerste korte onderzoek naar social media in de politiek brengt voor twee Nederlandse 

gemeenten, Enschede en Arnhem, in kaart of, hoe intensief en op welke wijze politieke partijen en 

individuele verkiezingskandidaten, tijdens de campagnes voor de gemeenteraadsverkiezingen van 

2010, gebruik hebben gemaakt van social media. En ook of dit gebruik van invloed is geweest op het 

aantal stemmen dat op hen is uitgebracht. 
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Rest ons in deze inleiding grote dank en waardering uit te spreken voor de studenten van Saxion 

Hogescholen die verantwoordelijk waren voor de gegevensverzameling, het echte veldwerk.  

Maarten Heystek, Jimmy Bekhuis, Aurelia Brouwers, Julia Meijvogel, Jordi Ebbing en Anne Heesink, 

allen heel hartelijk dank; zonder jullie tomeloze inzet en enthousiasme was dit onderzoek nooit 

uitgevoerd geweest. Wij hopen dat wij ook voor het vervolgonderzoek weer een beroep op jullie 

mogen doen. 

Belangrijkste resultaten  
 

Het onderzoek in de gemeente Arnhem en Enschede tijdens de lokale gemeenteraadsverkiezingen 

2010 toont aan: 

1. dat Social Media nauwelijks wordt ingezet door partijen bij lokale politieke verkiezingen 

2. dat slechts enkele kandidaten social media gebruiken voor participatie met hun achterban 

3. dat verbinding tussen social media activiteiten van kandidaten en hun partijen marginaal is 

4. dat het niet zo is dat social media activiteiten leiden tot betere verkiezingresultaten 

5. dat het niet zo is dat social media activiteiten leiden tot voorkeurstemmen in een partij 

Onderzoeksaanpak  
Dit onderzoek vormt een deel van een groter onderzoek. Het betreft een longitudinaal onderzoek 

ƴŀŀǊ ǘǊŜƴŘǎ ƛƴ ǎƻŎƛŀƭ ƳŜŘƛŀ Ŝƴ ǇƻƭƛǘƛŜƪΣ ǎŎŜƴŀǊƛƻΩǎ Ǿŀƴ ƘŜǘ ƳƻƎŜƭƛƧƪŜ ƎŜōǊǳƛƪ Ǿŀƴ ǎƻŎƛŀƭ ƳŜŘƛŀ ƛƴ ŘŜ 

politiek en de impact hiervan op de uitslagen van gemeenteraads-, provinciale staten- en tweede 

kamerverkiezingen.  

Voor dit eerste initiërend onderzoek is de volgende onderzoeksvraag geformuleerd: 

άLƴ ǿŜƭƪŜ ƳŀǘŜ ƛǎ ŜǊ ŜŜƴ όǎƛƎƴƛŦƛŎŀƴǘŜύ ƛƴǾƭƻŜŘ ǿŀŀǊƴŜŜƳōŀŀǊ Ǿŀƴ ƘŜǘ όŀŎǘƛŜǾŜύ ƎŜōǊǳƛƪ Ǿŀƴ ǎƻŎƛŀƭ 

media door politieke partijen en verkiezingskandidaten op de hoeveelheid stemmen die een politieke 

ǇŀǊǘƛƧ Ŝƴ ŜŜƴ ǇƻƭƛǘƛŜƪŜ ƪŀƴŘƛŘŀŀǘ ǘƛƧŘŜƴǎ ǾŜǊƪƛŜȊƛƴƎŜƴ ƪǊƛƧƎǘέΚ 

Allereerst wordt de mate van actief gebruik van social media door politieke partijen en de 

verkiezingskandidaten inzichtelijk gemaakt. 
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De volgende punten zijn voor alle partijen en kandidaten onderzocht: 

 

Om de onderzoeksvraag te beantwoorden zijn er bij dit eerste initiërend onderzoek twee even grote 

steden onderzocht, te weten Enschede en Arnhem. Enschede bestaat uit 157.321 inwoners en  

Arnhem uit 147.244 inwoners (januari 2010, bron CBS).   

Om de lokale verkiezingsstrijd te analyseren is er voor gekozen om vanaf 1 januari 2010 tot en met 

de verkiezingsavond de aantallen te onderzoeken. Een zestal studenten hebben vanaf 

woensdagmiddag 3 maart tot en met donderdagochtend 4 maart 2010 de gegevens verzameld.  

Zij vulden hiervoor lijsten per partij en kandidaat in. 

 

Dat dit niet eenvoudig was is evident. Vooral de specifieke periode (vanaf 1 januari 2010 tot en met 

de verkiezingsavond) vergde enig handwerk. Dit betekent dat er mogelijk enkele onvolmaaktheden in 

de turflijst zitten. In een volgend onderzoek zullen de social media activiteiten van alle partijen en 

kandidaten steeds door twee studenten tegelijk worden geinventariseerd en geregistreerd. Dit was 
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in het kader van het initiërend onderzoek niet nodig. Steekproefsgewijze controle achteraf leerde dat 

het aantal gemaakte fouten laag was. 

Het turven van het aantal blogs, tweets, retweets en youtube-filmpjes zegt op zich nog niet zoveel. 

Het geeft inzage in het actieve gebruik van social media maar geeft nog geen indicator. Hiertoe is de 

Saxion Social Media Indicator ontwikkeld en geformuleerd (SMI). Deze indicator geeft de mate van 

social media activiteit weer. 

Saxion Social Media Indicator  
Het belangrijkste doel van de Saxion Social Media Indicator is het weergeven in welke mate een 

persoon of instituut actief gebruik maakt van social media instrumenten en platformen vanuit het 

oogpunt van participatie. Dat wil zeggen dat interactie belangrijker is dan zenden.  Op basis van de 

participatie-mogelijkheden wordt een weging per variabele voorgesteld. Deze weging kan door de 

jaren heen wijzigen. Facebook bijvoorbeeld was twee jaar geleden nauwelijks een platform  voor 

participatie maar door de uitbreiding van interactieve en participatieve modules is het anno 2010 

een interessant social media platform voor participatie geworden. 

In dit eerste initiërend onderzoek wordt de volgende wegingformule voorgesteld.  

 

De berekening van de SMI werkt dan als volgt. Wanneer een partij (of kandidaat) een website heeft 

dan krijgt de partij (of kandidaat) vijf punten.  Is er sprake van een eigen blogsite is dan krijgt de partij 

(of kandidaat)  tien punten. Voor iedere geposte blog 2 punten en voor iedere reactie op de blog vijf 

punten.  Hiermee wordt geïllustreerd dat passief zenden (website) minder punten krijgt dan actief 

zenden (blog) en helemaal als er interactie en participatie ontstaat (reacties op blogs).  
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Zo wordt Linked-in laag gewaardeerd in verband met de observatie dat LinkedIn een ander karakter 

heeft dan de andere instrumenten die meer mogelijkheden hebben voor politieke interactie en 

participatie. 500 relaties via LinkedIn leveren de kandidaat daarom maar 5 extra punten op. We 

hebben tevens een maximum van 500 relaties voor LinkedIn gehanteerd.  

Deze SMI-wegingsformule kan worden aangepast qua weging en elementen. Voor dit initiële 

onderzoek is bovenstaande weging gehanteerd. In vervolgonderzoek kan de SMI frequent worden 

bijgesteld. Het kan hiermee vergeleken worden met de AEX-index die de koersontwikkelingen van 

aandelen weergeeft. Jaarlijks worden bedrijven aan de AEX toegevoegd of er van afgehaald of ze 

krijgen een andere weging door economische ontwikkelingen. Maar steeds geeft de AEX een getrouw 

beeld van de koersontwikkelingen van beursgenoteerde ondernemingen weer.  Saxion Social Media 

Indicator zal op dezelfde wijze een getrouw beeld weergeven van de SMI-ontwikkeling van personen 

of instituten. 

Ter illustratie wordt nu de SMI uitgerekend van drie landelijke politici die bekend staan om hun social 

media gebruik. Dit zijn Boris van der Ham (5Ωсс), Maxime Verhagen (CDA) en Femke Halsema (Groen 

Links). 

Studenten hebben de social media activiteiten van deze politici, vanaf 1 januari 2010,  geobserveerd 

en geregistreerd op donderdag 11 maart 2010 met het volgende resultaat: 
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Gelet op de eerder gestelde wegingsfactoren komt dit neer op de volgende SMI-scores: 

 

Dit geeft weer dat Femke Halsema de hoogste SMI-score heeft van 96.323, gevolgd door Maxime 

Verhagen (68.115) en Boris van der Ham (32.908).  

Gegeven deze weging en deze telling kan men concluderen dat Femke Halsema het meest 

participatief actief is voor zover het social media activiteiten betreft.  
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Lokale verkiezingen, de partijen  
In Arnhem deden 13 politieke partijen mee aan de verkiezingen en in Enschede 11 partijen. 

 

 

De SMI-scores van de afzonderlijke partijen laten een teleurstellend beeld zien: 
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Gesteld kan worden dat de lokale politieke partijen nauwelijks gebruik maken van social media 

instrumenten en platformen. De relatie tussen verkiezingsresultaten van de lokale politieke partijen 

en hun social media activiteiten kan op deze manier niet worden gelegd.  Maar wellicht krijgen we 

een ander beeld wanneer we kijken naar de totale SMI-score van de individuele 

verkiezingskandidaten per partij.  

Het volgende overzicht is samengesteld op basis van de totale SMI-score van alle kandidaten op de 

lijst per partij: 

 

Zowel in Arnhem als in Enschede heeft de VVD in totaal de hoogste SMI-score. Maar niet alle partijen 

kennen een gelijk aantal kandidaten. Daarom wordt in de volgende tabel de gemiddelde SMI-score 

per kandidaat en per partij weergegeven. 
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Interessant is om te analyseren in welke mate de partij afhankelijk is van een grote social media 

gebruiker. De politieke partijen gesorteerd op de SMI-score van de kandidaten met de grootste SMI-

score van de partij (Max SMI) afgezet tegen de totale SMI-score van de partij, geeft het percentage 

van de totale SMI-score van de partij dat deze kandidaat genereert. 

 

Bij Pro Arnhem en bij Burgerbelangen Enschede worden de social media activiteiten voor een 

belangrijk deel geïnitieerd door een persoon (de heer Zijlstra respectievelijk mevrouw van Maanen). 

Opvallend is dat het in de meeste gevallen niet de lijsttrekker is met de hoogste SMI-score. In de 

volgende tabel wordt weergegeven of de lijsttrekker de hoogste SMI-score heeft. 
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Een voorzichtige eerste conclusie van dit onderzoek kan zijn dat de lokale politieke partijen nog 

nauwelijks actief zijn op het gebied van social media en dat er van een correlatie met de 

verkiezingsuitslag nagenoeg geen sprake is.  Dit laatste blijkt uit de volgende tabel. 

 

Opvallend is de lage positie van de PvdA in de SMI-index in relatie met de verkiezingsuitslag. 

Bovendien is D66, in zetels de grote stijger in zowel Arnhem als Enschede, zeer actief met social 

media in vergelijking met de andere partijen (top 3 positie in Arnhem en top 2 positie in Enschede). 

De vraag die nu ontstaat is of er een ander beeld ontstaat wanneer de social media activiteiten van 

de individuele kandidaten worden geanalyseerd. 
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Lokale verkiezingen, de kandidaten  
In de analyse wordt nu de focus gericht op de individuele kandidaten. In de gemeenteraad van zowel 

Arnhem als Enschede zijn 39 raadszetels te verdelen.  Hebben de kandidaten die veel gebruik hebben 

gemaakt van social media nu ook meer stemmen gekregen dan kandidaten die geen of minder 

gebruik hebben gemaakt van social media?  

Er zijn twee mogelijkheden: 

1. Kandidaat heeft relatief veel of weinig stemmen ten opzichte van zijn partijgenoten  

2. Kandidaat maakt relatief veel of weinig gebruik van social media ten opzichte van zijn 

partijgenoten  

Dit brengt ons bij de volgende matrix: 

 

Uitgaande van de onderzoeksvraag is het interessant om te kijken of er veel kandidaten vallen in 

kwadrant 2 (veel stemmen, hoge SMI). Dit zou een eerste indicatie kunnen zijn voor een relatie 

tussen social media  en verkiezingsresultaat. Dit kwadrant in vergelijking tot kwadrant 1 (veel 

stemmen, weinig social media) en kwadrant 4 (veel social media, weinig stemmen) levert een 

interessant vergelijk op. 

Bij de analyse zijn de uitspraken dat de kandidaat veel stemmen heeft of een hoge SMI heeft 

gerelateerd aan de totale score binnen de partij. Dat wil zeggen dat als alle kandidaten van een partij 

niet actief op social media zijn en allemaal weinig stemmen hebben gekregen hij/zij die het meest 

actief is en het meeste stemmen krijgt dan toch een hoge relatieve SMI percentage en een hoge 

percentage stemmers heeft. Met andere woorden, voor de berekening van de kwadranten is 

gekeken naar de relatieve waarde binnen de partijen. Dit wordt gedaan om te kijken of diegenen die 

het meest actief is binnen de partij op social media gebied ook ten opzichte van zijn partijgenoten 

relatief meer stemmen heeft gekregen. 
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De hypothese is dat veel kandidaten vallen in kwadrant 2. In een spinnenweb met een oranje punt 

als volgt weergegeven: 

 

Hoe meer van deze punt wordt afgeweken des te minder is de hypothese waar. In deze figuur wordt 

duidelijk gemaakt dat 10 zetels gegaan zijn naar kandidaten die allemaal flink actief waren op social 

media gebied (ten opzichte van hun partijgenoten die ook op de lijst stonden). 

Een voorbeeld om het te concretiseren: 

 

De SP heeft in Arnhem zeven zetels gewonnen. Twee zetels gaan naar kandidaten die (relatief) veel 

stemmen hebben gekregen en weinig actief op social media zijn geweest. Een zetel naar een 

kandidaat die weinig stemmen heeft gekregen en veel actief op social media was. En een kandidaat 

die veel stemmen ontving en veel actief was op social media gebied. De overige drie kandidaten 

waren dus niet actief op social media en hebben weinig stemmen gekregen. De woorden veel en 

weinig zijn dus relatief ten opzichte van de stemmen en social media activiteiten van de 

partijgenoten op de lijst. 
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Analyse van de resultaten van alle partijen in Arnhem die zetels hebben gewonnen levert het volgend 

overzicht op: 

 
 
Zuid-Centraal, Trots op Nederland, Christen Unie voldoen aan de hypothese. Bijvoorbeeld Zuid-
Centraal heeft drie zetels gewonnen. De heer Wiggers en mevrouw Manders kregen veel voorkeur 
stemmen en waren beiden ook actief op social media. De heer Snoek was nauwelijks actief op social 
media en kreeg ook weinig voorkeurstemmen.  Het is een illustratie van de onderbouwing van de 
hypothese. Maar gelet op het feit dat de activiteit uiterst miniem was (SMI van 461 respectievelijk 












