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Forord

Det er svert at forudsige, hvordan Covidig-pandemien vil pavirke mediebilledet og
mediebrugen pa lengere sigt. En kvalificeret vurdering, baseret pa en Reuters-undersogelse i
seks lande i april 2020, gar pa, at mens mediebrugerne i krisens forste faser i betydeligt
omfang, pa tvers af aldersgrupper, sogte de velkendte nyhedsmedier som TV og avisernes
onlineudgaver for at fa pélidelige informationer om sygdommens karakteristika og
myndighedernes forholdsregler’, sa vil pandemien pa laengere sigt fortsette og maske
accelerere de tendenser, der har kendetegnet (nyheds)mediebrugen i de senere ar (Newman
m.fl. 2020, s. 10, 14). Det vil sige: fortsat nedgang i brugen af traditionelle medier som TV,
radio og trykte aviser, og en gget brug af digitale og sociale medier som kilder til nyheder.
Allerede fa maneder inde i pandemien begyndte folks nyhedsmedievaner da ogsa at vende
tilbage til 'normalen’ (Newman m.fl. 2020).

Dette ars rapport om ”“Danskernes brug af nyhedsmedier 2020” er — i forleengelse af de
foregaende ars rapporter - et bidrag til den langsigtede kortleegning af danskernes medievaner.
Vores data, der ogsa indgar i den internationale analyse Reuters Digital News Report 2020
(Newman et al. 2020), er som sadvanligt indsamlet i januar-februar maned og afspejler derfor
ikke, hvad der maétte veaere sket under Covidig-pandemien. I naeste ars rapport vil vi veere i
stand til at registrere, hvilke blivende zndringer i mediebrugen der folger af Covidi9-
udviklingen.

I 2020-rapporten kigger vi specielt pa tre temaer, som kan siges at have en serlig aktualitet:

e Danskernes tillid til nyhedsmedierne gennem de senere ar, bade generelt og til en
reekke nyhedsbrands. Vi analyserer tillid til nyheder pa forskellige platforme, i relation
til folks politiske tilhgrsforhold, og satter ogsa fokus pa folks opfattelse af fake news
samt af hvem, der har ansvaret for at gore noget ved problemet.

e Danskernes oplevelse af kvaliteten af forskellige nyhedsmediers daekning af
klimaforandringer, blandt andet i forhold til alder og politisk stésted, og hvorvidt
de oplever, at nyhedsmedierne giver dem et handlerum til selv at gore noget ved
klimaproblemerne.

e De lokale nyhedsmedier er under et sarligt pres i disse ar, og vi har spurgt til
danskernes interesse for lokaljournalistik, blandt andet forskellene mellem folk, der
bor i forskellige regioner, og hvor (u)undverlige, lokale nyhedsmedier er for dem.

Desuden forfelger vi som altid en raekke faste pejlemeerker for danskernes brug af
nyhedsmedier, ikke mindst i forhold til de markante forskelle mellem aldersgrupper, hvor
kloften mellem de yngste og de eldste aldersgrupper fortsetter med at vokse. Vi
dokumenterer bl.a., hvordan magtbalancen mellem forskellige nyhedsmedietyper i forhold til
brugerne er ret stabil i forhold til tidligere ar, og hvordan danskernes brandloyalitet fortsat er
steerk, sammenlignet med de fleste andre lande. Andre emner i vores fortsatte rapportering
om danskernes nyhedsbrug er betalingsviljen (der viser en svagt opadgdende tendens),
udbredelsen af e-mail-meddelelser som veje til nyheder, og den efterhdnden ggede interesse
for podcasts.

1 Samme tendens fremgér af DR Medieforsknings undersegelser, f.eks. brugte danskerne i marts-april i gennemsnit
10 % mere tid p4 iseer nyhedsindholdet pé flow-TV (Mediawatch 6. august 2020)



Brugernes nyhedslandskab er tvaermedialt

Reuters-undersggelsen har sin sarlige styrke i forskningslandskabet, fordi den foretager en
sammenlignende international analyse, der gor det muligt at se tvaergdende tendenser i de
nationale nyhedslandskaber og forskelle mellem de forskellige lande. I 2020 omfatter
analysen 40 lande pa fem kontinenter.

En anden styrke ved Reuters-undersggelsen er dens tveermediale design: Den omfatter
samtlige nyhedsplatforme og -brands, pa tveers af traditionelle, digitale og sociale medier, og
den tilvejebringer siledes viden om brugeradferden i det samlede nyhedslandskab. Reuters-
undersogelsen er forankret i den grundlaeggende opfattelse, at brugernes adfaerd principielt er
tveermedial, og at forstdelsen af nyhedsbrugerne i den samlede nyhedskultur derfor ma
benytte sig af spgrgeskemaundersggelser.

I nyere, internationale analyser paA medieomradet tilhgrer Danmark sammen med de gvrige
nordiske lande et serligt nordisk mediesystem, der adskiller sig fra andre mediesystemer: Det
vestlige nyhedssystem med lande som USA og Canada; det centraleuropaeiske mediesystem
med lande som Tyskland og Storbritannien; og det sydeuropaeiske mediesystem med landene
omkring Middelhavet (Briiggemann et al. 2014). Ligesom i rapporterne de foregaende ar
perspektiverer vi i dette ars rapport brugen af de danske nyhedsmedier i forhold til disse andre
mediesystemer uden dog at ga i dybden med disse andre mediesystemers karakteristika: Vi
fokuserer iser pa Danmark i relation til Norge, Sverige og Finland; men har desuden fra hvert
af de gvrige mediesystemer udvalgt to lande fra Reuters-undersggelsen for at fremhaeve bade
ligheder og forskelle landene imellem. Fra det vestlige mediesystem kigger vi derfor pa USA
og Canada; fra det centraleuropaiske mediesystem har vi udvalgt Storbritannien og Tyskland;
og fra det sydeuropaiske system kigger vi pa Frankrig og Spanien. Hvis man er interesseret i
nyhedsbrug i de gvrige 30 lande i Reuters-undersggelsen, henviser vi til den samlede rapport
http://www.digitalnewsreport.org/

Roskilde, oktober 2020

Kim Schrgder, Mark Blach-@rsten og Mads Kemsgaard Eberholst
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Resumé — hovedresultater 2020

DEL 1.

Arets temaer 2020

Arets maling af tillid viser, at 46 % af brugerne generelt har tillid til
nyhedsmedierne. Det er den samme andel som i 2016, men lavere end arene 2017,
2018 og 2019. Tilliden til specifikke nyhedsbrands over tid er mere stabil, men
udviser ogsa i 2020 en tendens til et fald. Samtidig har danskerne dog sterre tillid til
nyhedsmedier end til sogemaskiner og sociale medier. 52 % af danskerne har tillid til
de nyhedsmedier, de selv anvender, mens kun 21 % har tillid til segemaskiner og endnu
faerre, 14 %, udtrykker tillid til sociale medier helt generelt. Figur 1, Figur 2 og Figur 3
| forhold til spgrgsmalet om tillid og fake news, sa er danskerne mindre bekymret end
befolkningen i mange andre lande. I forhold til hvem, der har ansvaret for fake news,
sa er danskerne mest tilbgjelige til at tilleegge udenlandske regeringer skylden for fake
news (24 %), mens halvt s& mange anser nyhedsmedier og journalister for at sprede
misinformation (12 %). 17 % mener, at misinformation kommer fra hjemlige politikere.
Den yngste aldersgruppe 18-24 ar er dog mere tilbgjelig til at tilleegge de hjemlige
politikere skylden (23 %). Figur 6, Tabel 1, Tabel 2 og Tabel 3.

I forhold til nyheder om klima, sa spiller de traditionelle nyhedsmedier, iser TV,
stadig rollen som hovedkilde til information pa dette omrade. Kun fa danskere oplever
ikke oplever klimaforandringer som et vesentligt samfundsproblem.
Nyhedsmediernes klimajournalistik klarer sig, ifolge en del af brugerne, ganske godt,
nar det geelder formidlingen af bade nojagtige informationer og hjalp til at tackle
klimaproblemer i hverdagen. Andre brugere oplever dog i hgjere grad, at
klimajournalistikken hverken gor et godt eller darligt stykke arbejde, men faerrest
samlet set oplever, at nyhedsmedierne er dérlige til deres job pd dette omrade. Tabel
4, Figur 7, Figur 8, Figur 9 og Figur 10.

P4 tvers af regioner udviser danskerne en betydelig interesse for
lokaljournalistik, og et flertal af brugerne ville savne lokale nyhedsmedier, hvis de
skulle forsvinde. Der er dog forskelle mellem regioner, iseer mellem Region
Hovedstaden og Region Nordjylland. Hovedstaden har — alt andet lige — den mindste
interesse for den lokale journalistik, mens behovet for netop den lokale journalistik
opleves sterkere udenfor hovedstadsomradet. Behovet opleves sterkest i
Syddanmark. Figur 11, Figur 12, Figur 13 og Figur 14.

DELII. Nyhedsbrugens naggletal 2020

Pé nettet far danskerne i stadig hojere grad deres nyheder pa en smartphone, ikke
fordi flere bruger en smartphone til dette formal (67 %), men fordi feerre bruger en
computer (46 %, et fald pa 4 procentpoint). Tablet bruges uaendret til nyheder af 29 %.
Figur 16.

De forskellige nyhedsmedietypers udbredelse i befolkningen er nasten
uaendret ift. 2019. TV-nyheder bruges af 62 %, avisernes onlinenyheder af 48 % og
nyheder fra sociale medier af 47 %. Figur 18.

Nyhedsmediernes udbredelse i forskellige aldersgrupper udviser markante
forskelle: For TV-nyheders vedkommende er forskellen i udbredelse 38 procentpoint
fra de 18-24-arige (39 %) til gruppen 55+ (77 %). For nyheder fra sociale medier er
aldersforskellen i udbredelse i feerd med at blive udjaevnet, fra de 18-24-ariges 56 % til
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de 55+-ariges 43 %. For avisnyheder online er forskellen 40 % af de 18-24-arige til 53
% 1 gruppen 45-54. Figur 20.

I Danmark er nyheder fra sociale medier nzsten ensbetydende med Facebook (37
%), mens ganske fa far nyheder fra andre sociale medier: YouTube 10 %, Facebook
Messenger 9 % og Twitter 5 %. Figur 19.

Danskernes foretrukne nyhedsmedietyper er fortsat TV-nyheder (36 %, faldet
3 procentpoint), Avisers onlinenyheder (23 %, steget 3 procentpoint) og nyheder fra
sociale medier (13 %, uaendret). I flere andre lande ligger nyheder fra sociale medier
pa andenpladsen. Figur 22.

Aldersgruppernes foretrukne nyhedsmedietyper divergerer meget: De 18-24-
arige foretraekker nyheder fra sociale medier (35 %), avisers onlinenyheder (20 %) og
TV-nyheder (14 %). Gruppen 55+ foretreekker TV-nyheder (52 %), avisers
onlinenyheder (19 %), trykte aviser (8 %). Figur 23 og Figur 24.

Danskernes veje til nyheder er overvejende brandstyret (59 %) — de gar direkte til
et nyhedsbrand, de kender. 40 % tager en algoritmestyret vej (sociale medier eller
segemaskiner). For unge 18-24 er det lige omvendt: Brandvejen tages af 45 %, mens
algoritmevejen tages af 59 %. For gruppen 55+ er tallene henholdsvis 59 % og 34 %.
Tabel 5 og Tabel 6.

Nar det gelder nyhedsbrands’ udbredelse offline og online ligger DR (43 % og
35 %) og TV2 (43 % og 49 %) i spidsen. Tabloidaviserne Ekstra Bladet og B.T. ligger
offline pa ca. 10 % og online pa 25-30 %. Morgenaviserne ligger pa 5-7 % offline og 10-
14 % pé nettet. Figur 25 og Figur 26.

Betalingsvilligheden blandt danskere er steget fra 15 % til 17 %. Det er iseer folk med
hgj indkomst (26 %), hoj uddannelse (24 %), og som ligger til venstre for midten (22
%), der betaler for nyheder. Figur 277 og Tabel 7.

16% af danskerne bliver gjort opmaerksom pa nyheder gennem e-mail (Tabel 5).
De bruger i gennemsnit fire sddanne e-mailnyhedstjenester. Figur 28.

Antallet af danskere, der far benytter podcast er steget med 4 procentpoint til 28 %.
Der er markant aldersforskel mellem de unge 18-24 ar (56 %) og de @ldre 55+ (12 %).
Feerre kvinder (24 %) end mend (33 %) bruger podcast. De mest populare emner er
videnskab, sundhed, mm. (12 %), samtiden (10 %) og nyheder (9 %). Figur 29 og Tabel
8.
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Om undersogelsen

Formaélet med den internationale Reuters-undersggelse og med vores rapport om Danmark,
der udspringer heraf, er at forstd, hvordan folk bruger nyheder pa tveers af platforme og
formater i en rakke forskellige lande verden over. Den er resultatet af et samarbejde mellem
Center for Nyhedsforskning ved Roskilde Universitet og en rakke internationale
samarbejdspartnere, koordineret af Reuters Institute for the Study of Journalism ved
University of Oxford. Undersagelsen er gennemfort af analyseinstituttet YouGov som en
online sporgeskemaundersogelse. Spegrgsmaélene var i felten fra slutningen af januar til
begyndelsen af februar 2020.

Den danske stikprove (N=2061) afspejler den andel af befolkningen, der har adgang til
internettet (98 %) (Newman et al. 2020). De adspurgte, der siger, at de bruger nyheder mindre
end en gang om maneden sorteres fra, og tallene i undersogelsen afspejler altsa svar fra online
nyhedsbrugere. Respondenterne kommer fra YouGov’s panel, og undersegelsen er derfor ikke
baseret pa fuldt ud tilfzldig udvelgelse, men er vejet for reprasentativitet med hensyn til
alder, kon, geografisk fordeling og socialklasse pa baggrund af data fra blandt andet Danmarks
Statistik. Da undersogelsen er en online sporgeskemaundersagelse, inkluderer den ikke den
del af befolkningen, der ikke bruger internettet (2 %) (Newman et al. 2020).

Resultaterne er dermed ikke ngdvendigvis repraesentative for befolkningen som helhed og
underrepraesenterer sandsynligvis sarligt eldre danskere og danskere med lav indkomst og
lavt uddannelsesniveau. Dette gaelder i hgjere grad for de deltagerlande, hvor andelen af
internetbrugere er lavere end i Danmark. De lande, vi ssmmenligner med Danmark i denne
rapport, ligger teet pa det danske niveau for internetbrug. Desuden er undersggelsen, som alle
andre af sin art, pavirket af problemer med pligtsvar (tendens til, at folk overdriver deres
deltagelse i, hvad de betragter som ting, de "burde” goare, for eksempel folge med i nyheder).
Med en stikprove af denne storrelse er resultaterne overordnet normalt behaftet med en
usikkerhed pa op til +/- 2 procentpoint. For generelle overvejelser om undersggelsens se
https://www.digitalnewsreport.org/survey/2020/survey-methodology-2020/

Undersagelsen er i 2020 gennemfort samtidig i 40 lande (Newman et al. 2020). Ud over
Danmark er der tale om Portugal, Norge, Sverige, Belgien, Holland, Schweiz, Ostrig, Ungarn,
Tjekkiet, Slovakiet, Polen, Kroatien, Rumanien, Bulgarien, Graekenland, Tyrkiet, Hongkong,
Japan, Malaysia, Singapore, Taiwan, Sydkorea, Canada, Brasilien, Argentina, Chile, Mexico,
Finland, Frankrig, Italien, Spanien, Storbritannien, Tyskland, USA, Australien, Irland,
Sydafrika, samt (nye i 2020) Filippinerne og Kenya. I alle lande daekker undersggelsen kun
den del af befolkningen, der er internetbrugere (varierende fra teet pa 100 % i Danmark, Norge
og Holland til cirka 60 % i Sydafrika og Mexico).

I denne rapport sammenligner vi Danmark med ni af disse lande, som kulturelt og politisk er
relativt sammenlignelige med Danmark, blandt andet for at gore tabellerne mere overskuelige.
Som navnt i forordet tager vi udgangspunkt i fenomenet 'mediesystemer’ (Briiggemann et al.
2014), hvor Danmark deler mediesystem med Norge, Sverige og Finland (det nordiske
mediesystem); fra hvert af de gvrige mediesystemer har vi udvalgt to lande fra Reuters-
undersggelsen, som tjener til at fremhave bade ligheder og forskelle landene imellem. Fra det
vestlige mediesystem kigger vi paA USA og Canada; fra det centraleuropaiske mediesystem har
vi udvalgt Storbritannien og Tyskland; og fra det sydeuropaiske system kigger vi pa Frankrig
og Spanien.
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https://www.digitalnewsreport.org/survey/2020/survey-methodology-2020/

Lasere, der er interesserede i den fuldsteendige undersogelse, eller i konkrete lande fra Asien,
Syd- og Mellemamerika samt Australien og Sydafrika, kan orientere sig i den internationale
rapport om undersogelsen, "Reuters Institute Digital News Report 2020”, som er frit
tilgeengelig pa nettet pd tjek www.digitalnewsreport.org. Al underliggende data er ligeledes
tilgeengeligt her til fri download i forskellige formater. Data for Danmark kan rekvireres fra
forfatterne af denne rapport.

Center for Nyhedsforskning ved Roskilde Universitet har stdet for den danske del af denne
undersogelse, med finansiering fra Roskilde Universitet, Rektors Udviklingspulje. Ud over
Reuters Institute for the Study of Journalism ved University of Oxford er vores
samarbejdspartnere pa dette projekt: Google; BBC; Ofcom; Broadcasting Authority of Ireland
(BAI); Centre d’études sur les medias; The Dutch Media Authority; Open Society Foundations;
Media Industry Research Foundation of Finland; Fritt Ord Foundation Norway; Korea Press
Foundation; Edelman, UK; Leibnitz Institute for Media Research/Hans Bredow Institute,
Hamburg; University of Navarra; University of Canberra og Université Laval, Canada.


http://www.digitalnewsreport.org/

DEL I. Analysetemaer i 2020

1. Tema: Tillid til nyhedsmedierne

Spergsmalet om tillid til nyhedsmedierne er et af de mange vigtige spergsmal, der udger
forskning i nyhedsmediers troveerdighed (Blach-Orsten & Lund, 2015; Fisher, 2016).
Forskningen i forhold til spergsmal om tillid kan dreje sig om tillid til journalister, tillid til
nyhedsmediernes budskaber/indhold, tillid til kilderne i nyhedsmedierne, tillid til
nyhedsmedier generelt eller tillid til specifikke platforme/publikationer (Fisher, 2016). Pa
samfundsniveau fokuseres ogsa pa forskning i tillid, s& som befolkningens tillid til hinanden,
deres politikere eller samfundets institutioner. Selv om spargsmalet om tillid kan veare sveert
at afgraense, og forskere strides om bade definitioner og metoder i forhold til at undersoge
sporgsmalet (Fisher, 2016), sa er sporgsmalet om tillid alligevel blevet vigtigere og vigtigere i
de senere ar. Dette skyldes blandt andet politiske forandringer, sd som en tendens til aget
politisk polarisering (Suiter & Fletcher, 2020); men det skyldes ogsa forskellige former for
populistiske strategier, der ofte kritiserer etablerede samfundsinstitutioner, herunder
nyhedsmedierne, for at vaere eliteere og i modsetning til *folkets’ behov (Kalogeropoulos et al.,
2019). Skant disse feenomener isar udspiller sig uden for Danmarks graenser, har spergsmalet
om tillid til politikere og nyhedsmedier ogsa veeret i fokus i Danmark i de senere ar (Schreder,
Blach-@rsten, Burkal, 2016). Tidligere internationale studier har vist, at tillid til nyhedsmedier
er forbundet med tillid til politiske institutioner, ligesom tidligere studier har vist en
sammenhang mellem tillid til politiske institutioner og demokratisk deltagelse (Hanitzsch et
al., 2018; Kalogeropoulos et al., 2019). S selv om tillid til nyhedsmedierne kun udger ét
element i et kompliceret samspil mellem befolkningen og de politiske institutioner, er det
samtidig ogsa et meget centralt element i vestlige demokratier, hvor netop den demokratiske
samtale i nyhedsmedierne betragtes som et vigtigt demokratisk sundhedstegn.

Tillid til nyheder generelt fra 2016 til 2020

Ser vi i forste omgang pa spergsmalet om tillid til nyhedsmedier helt generelt, viser Figur 1, at
denne tillid har skiftet fra ar til ar. For eksempel viser arets maéling, at 46 % af brugerne
generelt har tillid til nyhedsmedierne. Det er den samme andel som i 2016, men lavere end i
arene 2017, 2018 og 2019. En af arsagerne til disse udsving kan vere sporgsmalets meget
overordnede karakter. Spaorgeskemaet er alle drene sendt ud i februar maned og kan derfor
siges at afspejle respondenternes oplevelse af tillid til nyhedsmedier lige praecis pa det
tidspunkt. Har en enkelt eller flere nyheder, der har varet i medierne pa dette tidspunkt,
inspireret respondenterne til enten at fole mere eller mindre tillid til nyhedsmedierne, vil det
sdledes kunne afspejle sig i deres svar. Nar dette sa er sagt, afspejler tallene en forholdsvis
stabil tillid til nyhedsmedier generelt pa gennemsnitligt 51 % over den femarige periode.
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Figur 1 — Tillid til nyhedsmedierne generelt 2016-2020

Tillid til nyhedsmedier, 2016-2020
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Figur 1 Q6. Nu vil vi gerne sporge ind til din tillid til nyhederne. Vi vil forst sporge dig om, hvor meget tillid du
overordnet set har til nyhederne i dit land. Derefter vil vi sporge ind til, hvor meget tillid du har til de nyheder,

som du veelger at forbruge

Tillid til nyhedsbrands fra 2018 til 2020

Nar respondenterne bliver bedt om at forholde til sig til deres tillid til specifikke
nyhedsbrands, som de har kendskab til, s& viser udviklingen lavere udsving over tid (Figur 2).
Tilliden til de store morgenaviser samt Information, Bersen og DR og TV 2 viser kun meget
begransede udsving og en generelt hgj tillid til disse nyhedsmedier. Fra 2018 til 2020 ser det
dog ud til, at flere af disse medier har oplevet et mindre fald i tillid i forhold til de foregaende
ar. Dette til trods er tilliden til danske nyhedsbrands dog generelt set hgj sammenlignet med
andre lande og ogsa ganske stabil over tid. Endelig viser flere undersggelser, der er lavet efter,
at denne undersogelse var i felten (januar og februar 2020), at tilliden til og brugen af
nyhedsmedier er steget under Coronakrisen.2

2 https://danskemedier.dk/aktuelt/marked-og-salg/covid-19-sendte-danskerne-ind-paa-nyhedsmediernes-
hjemmesider-og-oegede-betalingsvilligheden/
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Figur 2 — Tillid til danske nyhedsbrands 2018-2020

Tillid til danske nyhedsbrands, 2018-2020
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Figur 2 Q6. Hvor troveaerdige vil du sige, at nyheder fra folgende organisationer er? (Velg fra vardierne 0-10).
1 figur angivet som gennemsnitsveaerdi af besvarelserne.

Ser vi specifikt pa tallene fra 2020 sa ligger de danske public service TV-stationer hgjest pa
listen over nyhedsmedier som danskerne har tillid til. P4 de folgende pladser kommer
nicheaviser og morgenaviser, mens tabloidaviserne ligger i bunden eller taet pa. Dette er ogsa
et billede, der med fa afvigelser, har vist sig at vere stabilt fra ar til ar.
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Figur 3 — Tillid til danske nyhedsbrands 2020
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Figur 3 Q6. Hvor trovardige vil du sige, at nyheder fra folgende organisationer er? (Valg fra vardierne o-10, i
figur er angivet gennemsnit efter brandnavn, procentsats angiver hgj tillid defineret som besvarelser ml. 6-10)

Tillid og politisk standpunkt 2020

Som det ogsd fremheeves i indledningen til dette afsnit, s& anses en stigende politisk
polarisering som en mulig arsag til faldende tillid til politiske institutioner, herunder
nyhedsmedieinstitutionen. I Figur 4 er respondenterne derfor blevet segmenteret i forhold til
en politisk fempunkts skala: Meget venstreorienteret, let venstreorienteret, centrum, let
hgjreorienteret og meget hgjre orienteret.
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Figur 4 — Tillid vs. politisk standpunkt

Tillid vs. politisk standpunkt
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Figur 4 Q6. Hvor trovardige vil du sige, at nyheder fra folgende organisationer er? Brug skalaen nedenfor, hvor
o er "slet ikke trovaerdige" og 10 er "fuldsteendig troveerdige". (Her krydset med angivet politisk observans og
angivet som gennemsnitsvardi af besvarelserne). Tallene er ikke signifikante.

Som det fremgar af figuren, si er de respondenter, der betegner sig selv som ’'meget
hgjreorienterede’ samtidig ogsa de respondenter, der giver udtryk for at have den laveste tillid
til de undersogte nyhedsmedier. Den mistillid er helt generel og pavirkes ikke veesentligt af,
om et nyhedsmedie ideologisk set befinder sig pa centrumhgjre af den politiske skala, som
Berlingske og Jyllands-Posten, eller pa centrum- venstre af den politiske skala som Politiken.
Denne gruppe af respondenter giver sdledes udtryk for en generel mistillid til de etablerede
nyhedsmedier som sadan. Inkluderede vores analyse samtidig en analyse af alternative
nyhedsmedier med et klart politisk standpunkt pa hgjreflojen i Danmark (for et overblik se
Mayerhoffer, 2020), er det sandsynligt, at netop denne gruppe af respondenter ville vere at
finde blandt brugerne af disse alternative nyhedsmedier. Ser vi pa respondenter, der
identificerer sig selv som 'meget venstreorienterede’, sé giver de ikke pd samme méde udtryk
for lav tillid til nyhedsmedierne. Snarere udtrykker denne gruppe af respondenter en hgj grad
af tillid, hgjest til Information og DR, men ogsa til centrumhgjre medier som Berlingske,
Jyllands-Posten og Barsen. Den politiske polarisering i form en stigende mistillid til politiske
institutioner, herunder nyhedsinstitutionen, ser altsd i Danmark ud til at veere koncentreret
omkring respondenter, der betegner sig selv som ‘'meget hgjreorienterede’.

I denne sammenhang er det ogsa bemaerkelsesveerdigt, at mens et flertal af danskerne (53 %)
siger, at de foretraekker at fa nyheder, der ikke sgger at fremme en bestemt politisk dagsorden,
sa geelder det kun 35 % af de meget hgjreorienterede. Mens kun 11 % af danskerne foretraekker
nyheder, der reprasenterer samme synspunkt som dem selv, sa er der 26 % af de meget
hgjreorienterede, der har denne praeference.
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Der skal i det hele tages forbehold for antallet af respondenter i de forskellige grupper. F.eks.
er gruppen af respondenter, der betegner sig selv som 'meget hgjreorienterede’, kun ganske
lille. Gruppen rummer kun 67 personer.

Tillid og nettet

Vender vi blikket mod spergsmalet om tillid i forhold til andre platforme end nyhedsmedier,
sd tegner der sig et meget positivt billede set fra nyhedsmediernes side. Saledes har 52 % af
danskerne tillid til de nyhedsmedier, de selv anvender, mens kun 21 % har tillid til
segemaskiner og endnu ferre, 14 %, udtrykker tillid til sociale medier helt generelt. Dermed
ser det ud til, at den skepsis omkring segemaskiner og sociale medier, der har vundet frem i
de senere ar bade pa baggrund af diverse skandaler, s& som Cambridge Analytica, og en mere
skeptisk samfundsdebat omkring Facebook og Google, har bidt sig fast i forhold til
sporgsmalet om tillid. Det selv om langt storstedelen af danskerne stadig har Facebook som
deres foretrukne sociale medie (se Figur 19 senere i rapporten).

Figur 5 — Tillid til nyhedsmedier, sociale medier og sosgemaskiner

Tillid til nyhedsmedier, sociale medier og sggemaskiner
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Figur 5 Q6. Nu vil vi gerne sporge ind til din tillid til nyhederne. Vi vil forst sperge dig om, hvor meget tillid du
overordnet set har til nyhederne i dit land. Derefter vil vi sperge ind til, hvor meget tillid du har til de nyheder,
som du veelger at forbruge.

Tillid og fake news

Skent der i Danmark i de senere ar er sket en fremvaekst af alternative, digitale nyhedsmedier,
herunder en raekke nyhedsmedier, der kan betegnes som hyper-partiske medier, og som er
den type af nyhedsmedie, der i internationale studier ofte forbindes med fake news, sa
indikerer analyser af danske forhold, at dette pa nuvaerende tidspunkt ikke er et stort problem
i det politiske informationslandskab (Mayerhoffer og Schwartz, 2020, Derczynski et al. 2019).
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Dette afspejler sig ogsé i figuren, som viser bekymringen over fake news i en raekke lande.
Danmark ligger her i den lave ende med blot 37 % af respondenterne, der udtrykker bekymring
over fake newss. Omvendt ligger lande som USA, Canada, Frankrig og Spanien i den anden
ende med en hgj grad af bekymring, allerhgjest i USA. Ser vi pa vores nabolande Sverige,
Finland og til dels Norge er bekymringen dog vaesentligt hgjere. Studier viser, at Sverige er
hjemsted for mange hgjreorienterede alternative medier (Mayerhoffer 2020), og dette kan
bidrage til den ggede bekymring pa den anden side af sundet.

Figur 6 — Fake news pa internet 2018-2020

Fake news pa internet, 2018-2020
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Figur 6 Q_FAKE_NEWS_ 1. Angiv, hvor enig du er i folgende udsagn: "Nar det handler om nyheder pd nettet, er
Jjeg bekymret omkring, hvad der er sandt, og hvad der er fake.” (Her angivet som procentdel, der svarer “er ret
enig” og "meget enig”).

Hvilke aktorer stammer fake news fra?

Vi har i 2020 spurgt i alle lande hvilke akterer, folk mener, det er mest sandsynligt, at
misinformation kommer fra. Generelt er billedet pa tvers af de 40 lande, at det er den hjemlige
regering og politikerne, der dadles for den misinformation, der matte forekomme, med aktorer
som aktivister, journalister, almindelige mennesker og udenlandske regeringer i sekundaere
roller.

3 Nar man speorger til folks opfattelse af *fake news’, er det vigtigt at holde sig for gje, at betegnelsen kan daekke over
mange forskellige former for journalistik. I vores 2018-rapport undersegte vi folks opfattelse af journalistik, fra
opdigtede historier med kommerecielt eller politisk sigte, over darlig journalistik, til spin og satire (Schroder m.fl.
2018).

18



Tabel 1 — Fra hvilke aktorer stammer fake news?
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Tabel 1 Q_FAKE_NEWS_2020b. Huilket af de folgende er du mest bekymret omkring online? Veelg ét. Falske og
vildledende informationer fra ...

I lande med staerk politisk polarisering (f.eks. USA) er mgnsteret det, at folk pa hgjreflgjen, i
et ekko af Donald Trumps angreb pa medierne, overvejende dadler nyhedsmedier og
journalister for misinformation (43 %), mens folk pa venstreflgjen dadler politikere for at
sprede usandheder pa nettet (49 %) (se Newman m.fl. Reuters Digital News Report 2020,
side 18-20). Samme mgnster finder man, lidt mindre udpraget, i Storbritannien.

I Danmark er man mest tilbgjelig til at tilleegge udenlandske regeringer skylden for fake news
(24 %), mens halvt s mange anser nyhedsmedier og journalister for at sprede misinformation
(12 %). 17 % mener, at misinformation kommer fra hjemlige politikere. Den yngste
aldersgruppe 18-24 ar er mere tilbgjelig til at tilleegge de hjemlige politikere skylden (23 %),
mens udenlandske regeringer anses for at veere en mindre trussel (14 %). Den eldste gruppe
55+ ar peger i hgjere grad end gennemsnittet pd udenlandske regeringer (28 %), og er noget
mindre tilbgjelig til at dadle almindelige mennesker (7 %), imod 16 % af de unge.

Blandt de hgjtuddannede er det meget tydeligt, at skylden for fake news placeres hos
udenlandske regeringer (31 %), mens de hjemlige politikere ikke dadles for misinformation af
denne aldersgruppe (10 %).

I forhold til politisk observans er folk til venstre for midten mere tilbgjelige til at holde de
hjemlige politikere ansvarlige (23 %), mens folk til hgjre for midten dadler nyhedsmedier og
journalister (17 %) i hgjere grad end gennemsnittet (12 %).

Hvilke medietyper stammer fake news fra?

I 2020 har vi ogsa spurgt i alle lande, hvilke medietyper, folk mener, at det er mest sandsynligt,
at misinformation kommer fra. Generelt er billedet ikke overraskende pa tveers af de 40 lande,
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at flest (40 %) anser de sociale medier for at veaere den store spreder af misinformation, med
Facebook som den store skurk (29 %), mens 20 % placerer skylden hos nyhedsmedierne, og
10 % hos sggemaskinerne (Newman m.fl. 2020, s. 20-21).

I Danmark mener hele 48 %, at misinformation iseer kommer fra sociale medier generelt, med
Facebook som den store skurk (37 %). 13 % holder nyhedsmedierne ansvarlige, mens 10% ser
sogemaskiner som hovedarsagen til misinformation. Bag disse tal ligger der en betydelig
konsforskel, hvor 52 % af maendene mod 43 % af kvinderne iseer dadler de sociale medier.
Ellers er der ikke ret store demografiske afvigelser fra gennemsnitstallene, og f. eks. er lige
mange iblandt de 18-24-arige og gruppen over 55 ar enige om de sociale mediers ansvar for
misinformation (48 %). Danskere med lav uddannelse er lidt mindre tilbgjelige til at holde de
sociale medier ansvarlige (43 %) end gruppen med hgj uddannelse (50 %).

Danskere til hgjre for midten (19 %) dadler nyhedsmedierne i hgjere grad end dem til venstre
for midten (14 %), der omvendt retter det kritiske blik mere mod sociale medier (51 %) end
folk til hgjre for midten (44 %).

Mediernes og tech-platformenes rolle i bekaempelsen af fake news

I erkendelse af at det er skadeligt for den offentlige debat og dermed for demokratiet, hvis
misinformation bliver udbredt i befolkningen og ikke bliver korrigeret, diskuteres det
indgiende, hvilke aktorer pa den offentlige scene, der har ansvaret for at opdage og korrigere
vildledende informationer og eventuelt for at fjerne dem fra de platforme, der har publiceret
dem.

Nar det geelder nyhedsmedierne selv, har vi spurgt danskerne om nyhedsmedierne enten skal
rapportere om udtalelsen pa fremtraedende vis, fordi det er vigtigt for befolkningen at vide,
hvad politikeren har sagt, eller om de skal undlade at fremheve udtalelsen, fordi det kan give
politikeren uberettiget opmarksomhed.
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Tabel 2 — Fake news og politiske udtalelser
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Rapportere om udtalelsen pa
fremtradende vis, fordi det er
vigtigt for befolkningen at
vide, hvad politikeren har sagt

49% 53% 45% 47% 51% 55% 52% 56%

Ikke fremheeve udtalelsen,
fordi det kan give politikeren 20% 23% 16% 20% 19% 19% 22% 20%
uberettiget opmeerksomhed

Ved ikke 21% 24% 39% 33% 30% 25% 27% 25%

Tabel 2 J1_2020. Taenk pd, hvordan nyhedsmedierne daekker politik. Hvis en politiker kommer med en udtalelse,
som kunne veere falsk, hvilket er sd teettest pd din holdning til, hvad nyhedsmediet bor gore?

Det fremgar af Tabel 2, at halvdelen af befolkningen (49 %) mener, at nyhedsmedierne har
pligt til at rapportere om udtalelsen, af hensyn til mangfoldigheden i den demokratiske debat,
mens 20 % mener, at den ikke skal blases stort op. Mand (53 %) og gruppen af &ldre 55+ (51
%) er lidt mere tilbgjeligt til at enske, at den eventuelle misinformation kommer frem end
kvinder (45 %) og de unge 18-24 ar (47 %), mens der ikke er nogen forskelle i forhold til politisk
observans, hvor lidt over halvdelen pa tvaers af det politiske spektrum mener, at udtalelsen
skal deekkes prominent.

Over en bred kam er befolkningen imidlertid mere restriktivt indstillet, nar det handler om at
tolerere politiske reklamer med misinformation. Nasten halvdelen af befolkningen mener, at
teknologivirksomhederne skal blokere en misvisende politisk reklame, fordi de har et
redaktionelt ansvar for, hvad der publiceres pa deres platforme (Tabel 3).
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Tabel 3 — Fake news og reklamer
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Ved ikke 290% 22% 36% 26% 29% 24% 26% 23%

Tabel 3 J3_2020. Taenk pa det ansvar, teknologivirksomheder som Facebook, Google eller Twitter har, hvis en
politiker eller et politisk parti indszetter en reklame, som kan veere ungjagtig. Hvilket af de folgende passer bedst
pa det, teknologivirksomhederne bor gore?

Mend er lidt mere tilbgjelige til at tillade reklame (30 %), over for 18 % af kvinderne, hvor
flere er i tvivl om, hvad de skal mene (36 %). Blandt unge er der lige mange, der mener, at
sddanne reklamer skal tillades og blokeres (i begge tilfaelde 37 %), mens der i den eldste
gruppe er klart flere (52 % over for 19 %), der mener, at sddanne reklamer skal blokeres. En
tilsvarende tendens ses hen over det politiske spektrum, hvor der blandt hgjreorienterede er
flest (45 %), der onsker at blokere disse reklamer samtidig med, at en tredjedel af denne
gruppe (32 %) mener, at de skal tillades. I begge henseender er der 10 procentpoint forskel til
de venstreorienterede til fordel for at tillade/ikke blokere.

I denne sammenhang er det interessant, at de sociale medier, ikke mindst Facebook og
Twitter i 2020 har forsteerket deres politik og procedurer for faktatjek, og at disse platforme
og YouTube har fjernet misinformation og politiske reklamer, der ikke blot kunne opfattes
som legitime synspunkter i en politisk debatsammenhaeng.

2. Tema: Klimajournalistik

Bade folketingsvalget 2019 og valget til Europa-Parlamentet samme ar understregede, at
sporgsmalet om klima og miljo er rykket op i toppen af bade borgernes, politikernes og
nyhedsmediernes dagsorden (Blach-Orsten et al., 2020; Andi, 2020 Vigsg & Blach-Orsten,
2021). Tidligere studier af dette spergsmal viser, at langt de fleste borgere far deres
oplysninger om klima og milje fra nyhedsmedier (Briiggemann, 2017), og flere danske
nyhedsmedier har ogsd pa det seneste valgt at fokusere yderligere redaktionelle kreefter pa
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netop klima-og miljospergsmal. I ar indgér et fokus pa klima derfor ogsa som et serligt tema
i bade denne rapport og i den internationale udgave.

I forste omgang er der spurgt ind til brugernes opfattelse af, hvor alvorligt et problem de
mener, klimaforandring er. Her viser svarene, at aldersgrupperne mellem 18-44 &r har det
tilfeelles, at de vurderer klimaforandring til at veere et "yderst alvorligt’ problem (Figur 7). Over

for dem star aldersgruppen 45+, hvor flest her ’kun’ betegner klimaforandring som ’ret
alvorlige’.

Figur 7 — Opfattelsen af klimaforandring som et problem

Opfattelsen af klimaforandring som et problem
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H Yderst alvorlig 29% 35% 33% 35% 27% 25%

Figur 7 C1_2020: Hvor alvorlige mener du, at klimaforandringer er?

Sammenlignes alene gruppen mellem 18-24 ar med gruppen af 55 +, er der en forskel pa 10
procentpoint i forhold til, hvor mange i hver af disse grupper, der vurderer klimaforandringer
til at veaere ’yderst alvorlige’. Sdledes mener 35 % af gruppen mellem 18-24 ar, at
klimaforandringerne er et 'yderst alvorligt problem’, mens det kun er 25 % af gruppen af 55+,
der deler denne vurdering. Det er dog ogsd vaerd at fremheve, at der pa tvaers af alle
aldersgrupper kun er meget fi, som mener, at klimaforandring ’slet ikke” er et alvorligt
problem. Internationalt set er USA det land med fleste respondenter, 12 %, der oplever, at
klimaforandringer ikke er et alvorligt problem (Andi, 2020); I Danmark finder man
tilsvarende lave tal blandt de ‘'meget hgjreorienterede’, hvor 17 % mener, at klimaforandringer
’slet ikke’ er et alvorligt problem. Blandt alle andre former for politisk observans, fra de ‘meget
venstreorienterede’ til dem, der er ’lidt til hgjre for midten’ udger sddanne ’klimabenaegtere’ 1
% -2 %.
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I forhold til spergsmalet om, hvor brugerne far deres informationer om klima fra, sa spejler
figuren danskernes i forvejen velkendte mediepreferencer i forhold til nyhedsbrug (Figur 8).
Tv er sdledes samlet set den fortrukne nyhedskilde, mens online nyhedssider er den naestmest
fortrukne kilde. I aldersgruppen 18-24 foretraeekkes TV mindre end i de andre aldersgrupper,
og samtidig har denne aldersgruppe ogsd den sterste andel af brugere, der far deres
informationer om klima fra alternative kilder, s som sociale medier. De traekker ogsa i et vist
omfang pé interpersonelle kilder som samtaler med venner, familie og kolleger (11 %).

Figur 8 — Hovedkilde til klimanyheder
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Figur 8 C2_2020: Hvilken af de folgende nyhedskilder, om nogen, bruger du mest eller spiller den storste rolle,
ndr det drejer sig om klimaforandringer? Velg én.

Forskning i klima og miljgjournalistik fremhaever, at det er et stofomréde, der pd mange mader
udfordrer journalister og nyhedsmedier. Klima og miljo-stoffet omhandler ofte komplekse
videnskabelige problemstillinger, der forandrer sig over leengere tid, og som derfor passer
darligt ind i nyhedsmediers korte formater og dagsaktuelle fokus (Briiggemann, 2017).
Samtidig er stoffet svaert at gennemskue uden omfattende faglig viden, og selv om
nyhedsmedierne har fagspecialiserede klimajournalister, sa straekker stofomradet over en
lang raekke af journalistiske stofomrader, s& som politik, gkonomi og forbrug, hvor fokus pa
og viden om disse komplekse problemstillinger varierer fra stofomrdde til stofomrade
(Almlund & Danielsen, 2016). I ar har vi derfor spurgt respondenterne om i hvor hgj grad, de
mener, at nyhedsmedierne gor et godt stykke arbejde med at give deres laesere, lyttere og seere
ngjagtige oplysninger omkring klimaforandring.

Som det fremgér af Figur 9, sa svarer storstedelen af brugerne, 37 %, at de hverken mener, at
nyhedsmedierne gor et godt eller darligt stykke arbejde med at give ngjagtige informationer i
forhold til klimaforandringer. 33 % svarer dog, at de oplever, at nyhedsmedierne gor et godt
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stykke arbejde pa dette omréde, mens 20 % mener, at nyhedsmedierne her gor deres arbejde
darligt. Sammenlignes udelukkende i forhold til udvalgte aldersgruppe under 35 ar og over 35
ar (tabel ikke vist), sa er lige mange enige om, at nyhedsmedierne gor et godt stykke arbejde
(33 %). Til gengeeld er der forskel mellem grupperne, nar der drejer sig om opfattelsen af, at
nyhedsmedierne gor et dérligt arbejde pa dette omrade. 23 % af gruppen under 35 ar mener,
at nyhedsmedierne gor et darligt stykke arbejde, mens det er 19 % af gruppen over 35 ar, der
har den samme opfattelse.

Figur 9 — Opfattelsen af mediernes evne til at give pracis information om
klimaforandringer

Opfattelsen af mediernes evne til at give praecis information
om klimaforandringer
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H Godt 33% 33% 33% 31% 30% 35%

Figur 9 C4a_2020. I hvilket omfang mener du, at nyhedsmedierne gor et godt eller darligt stykke arbejde, nar
det drejer sig om at give mig ngjagtige oplysninger om klimaforandringer?

Kigger man pa politisk observans, er det tydeligt, at folk, der beskriver sig selv som 'meget’
eller 'ret’ hgjreorienterede er mindre tilfredse med nyhedsmediernes klimadeekning end de
gvrige grupper fra venstreflgjen hen over midten inklusive de ’lidt hgjreorienterede’, hvor der
hersker noget ner konsensus om, at nyhedsdaekningens kvalitet er i orden eller god (Tabel 4).
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Tabel 4 — Opfattelsen af mediernes evne til at give praecis information om
klimaforandringer, demografisk
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Meget darligt 7% 8% 5% 4% 5% 6% 14% 37%
Ret dérligt 13% 16% 14% 11% 11% 17% 16% 20%
Hverken eller 37% 32% 33% 38% 42% 36% 35% 15%
Ret godt 28% 27% 33% 35% 33% 26% 24% 15%
Meget godt 5% 9% 8% 5% 4% 6% 5% 0%
Ved ikke 10% 8% 7% 7% 5% 9% 6% 13%

Tabel 4 C4_2020. I hvilket omfang mener du, at nyhedsmedierne gor et godt eller darligt stykke arbejde, nar det
drejer sig om de folgende: Giver mig negjagtige oplysninger om klimaforandringer? (Her krydset med politisk
stasted). Tallene er ikke signifikante.

Blandt de ‘ret’ og 'meget hgjreorienterede’ er det saledes henholdsvis 14 % og 37 %, der finder
klimadaekningen (formentlig bdde omfanget og indholdet) ’'meget darlig’, over for et
landsgennemsnit pa 7 %, og 4 % - 8 % blandt de gvrige politiske observanser. I den anden ende
af skalaen er det kun 15 % af de 'meget hgjreorienterede’, der finder klimadaekningen 'ret god’,
og ingen af dem, der finder den ‘'meget god’. Her finder 24 % af de ’ret hgjreorienterede’, at
klimadaekningen er ’ret god’ — tet pa befolkningsgennemsnittet med 24 %. Blandt de
forskellige grader af venstreorientering og dem pa midten er der 35 % - 40 %, der finder
daekningen ‘ret’ eller ‘'meget god’. Omkring en tredjedel i alle de politiske observanser finder
deekningen tilfredsstillende (hverken/eller).

Inden for forskningen i klima og miljgjournalistik diskuteres ofte, om forandringer af
journalistikkens formater, metoder eller idealer kunne vaere en vej frem til en bedre
miljgjournalistik. Et forslag er at udvikle en ’gren livsstilsjournalistik’ (Craig, 2016), der kan
ses som udvikling af Eide og Knights (1989) begreb om service-journalistik — en journalistik,
der er taettere pa forbrugernes hverdag, og som guider forbrugere gennem det moderne
samfunds komplekse udfordringer. Sddanne overvejelser kan vare relevante set i lyset af
sporgsmalet om, hvorvidt brugerne foler, at nyhedsmedierne i deres klimajournalistik hjaelper
dem til at forstd, hvad de selv kan gere i forhold til klimaforandringer. Samlet set oplever 36
% af de adspurgte, at dette allerede er tilfaeldet med den eksisterende journalistik, mens lige
sd mange samlet set svarer, at de hverken oplever, at klimajournalistikken er god eller darlig
til at hjeelpe dem med klimaspergsmal i hverdagen. 19 % mener derimod, at nyhedsmedierne
gor deres arbejde darligt pa dette omrade (se Figur 10). Ogsa pa dette sporgsmal skiller de
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‘meget hgjreorienterede’ sig ud som meget kritiske over for mediernes evne til hjelpe dem
med at navigere i forhold til klimaforandringerne.

Figur 10 — Opfattelsen af mediernes evne til at hjzelpe brugerne med at forsta,
hvad de kan gore ved klimasporgsmal

Opfattelsen af mediernes evne til at hjeelpe brugerne til at
forsta, hvad de kan ggre ved klimaspgrgsmal
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Figur 10 C4b_2020. I hvilket omfang mener du, at nyhedsmedierne gor et godt eller darligt stykke arbejde, nér
det drejer sig om at hjaelpe mig til at forstd, hvad jeg kan gore ved klimaforandringer?

Samlet set viser temaanalysen af brugernes opfattelse af klima-og miljgjournalistikken, at de
traditionelle nyhedsmedier, is@r tv, stadig spiller den vigtigste rolle som hovedkilde til
information pa dette omrade. Samtidig viser analysen, at kun ganske fa danskere ikke oplever
klimaforandringer som et veesentligt samfundsproblem, skeont der er forskel pa vurderingen
af, i hvor hgj grad klimaforandring er et problem mellem, is@r, den yngste og den ldste
malgruppe. Nyhedsmediernes klimajournalistik klarer sig, ifolge en del af brugerne, ganske
godt, nar det gelder formidlingen af bade ngjagtige informationer og hjalp til at tackle
klimaproblemer i hverdagen. Andre brugere oplever dog i hgjere grad, at klimajournalistikken
hverken gor et godt eller darligt stykke arbejde, men faerrest samlet set oplever, at
nyhedsmedierne er darlige til deres job pa dette omrade.

3. Tema: Lokaljournalistik

Den digitale udvikling, der har ledt til gget konkurrence og eget gkonomisk pres pa
journalistikken i Danmark, har i saerlig grad udfordret den lokale og den regionale journalistik.
De lokale og regionale medier har siledes i en arrakke lidt af nedgang i oplag og
annonceindtjening (Svith et. al., 2017). I udlandet har samme udvikling ledt til sakaldte
‘nyhedserkener’ (Abernathy, 2018), det vil sige lokalsamfund, der ikke leengere daekkes af et
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nyhedsmedie. Denne udvikling betragtes som et demokratisk problem, da de lokale
nyhedsmedier stadig i hgj grad er udgangspunktet for den lokale politiske debat. Halkier
(2016) fremhaever, hvordan nyhedsbrug er en integreret del af danskernes hverdagsliv og en
vigtig aktivitet i forhold til politisk deltagelse. Eksempelvis svarer borgerne, at hvis de ville
forsege at pavirke den lokale dagsorden, sa ville det ske gennem en henvendelse til et lokalt
journalistisk medie, eller ved at skrive et leeserbrev til et lokalt medie, frem for eksempelvis at
skrive et opslag pa Facebook. Selv om Danmark ikke er sa udfordret i forhold til
nyhedserkener endnu, sa er presset pa de lokale medier kun foreget under Covid19-krisen,
hvilket allerede har fort til nye fyringsrunder pa flere lokale og regionale medier rundt om i
landet.

Indledningsvis er der i ar derfor blevet spurgt ind til danskernes generelle interesse for
lokaljournalistik. Her viser figuren, at samlet set 73 % af de adspurgte svarer, at de har
interesse for lokaljournalistik. Betragtes de forskellige aldersgrupper, er det dog klart, at alder
spiller en afgarende rolle i forhold til denne interesse (Figur 11).

Figur 11 — Interessen for lokaljournalistik

Interessen for lokaljournalistik fordelt pa alder
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Figur 11 L1_2020. Hvor interesseret, hvis overhovedet, vil du sige, at du er i lokale nyheder? (Fordelt pa
aldersgrupper)

I aldersgruppen 18-24 ar er det saledes kun 49 %, der udtrykker interesse for lokaljournalistik,
mens det i den @ldste aldersgruppe af 55+ geelder for hele 86 %. I de tre mellemliggende
aldersgrupper er det dog alle steder 60 % eller flere af de adspurgte, der udtrykker interesse
for lokaljournalistik. Betragtes interessen for lokaljournalistik i forhold til landets regioner, er
denne interesse ganske ligeligt fordelt, men undtagelse af Region Hovedstaden, der har den
laveste andel af interesserede pa 67 % (Figur 12). Dette kan skyldes, at der bor mange unge
mennesker i hovedstaden, og at netop denne aldersgruppe er mindst interesseret i lokale
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nyheder. Men det kan ogsé skyldes, at en reekke landsdeekkende medier ogsa i hgj grad deekker
denne region, sa opmarksomhedskonkurrencen mellem lokale og landsdaekkende medier er
storst netop her.

Figur 12 — Interessen for lokaljournalistik

Interessen for lokaljournalistik fordelt pa landsdel
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Figur 12 L1_2020. Hvor interesseret, hvis overhovedet, vil du sige, at du er i lokale nyheder? (Fordelt pd landsdel)

Kilderne til lokaljournalistik er pa mange mader de samme pa tvaers af landets fem regioner,
men med visse forskelle (Figur 13). Séledes er lokale nyhedsmedier (avis, radio, TV) de
foretrukne kilder pa tvaers af alle regioner, men dog mindst foretrukne i Region Hovedstaden.
Dette skyldes ikke alene, at regionen har en forholdsvis stor andel af brugerne, der foretraeekker
at fa deres lokale nyheder via sociale medier og personlige samtaler, 35 %, men isar, at
Hovedstaden har den storste procentdel af brugere, 24 %, der svarer, at de ikke benytter nogle
af ovennavnte kilder til at fi informationer om deres lokalsamfund.
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Figur 13 — Kilder til lokaljournalistik

Kilder til lokaljournalistik fordelt pa landsdel
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Figur 13 L2_2020. Hvilke af de folgende kilder til lokale nyheder, om nogen, har du brugt i den sidste uge, uanset
om det foregik digitalt (gennem deres hjemmeside, sociale medier eller en app) eller offline? Vzalg alle relevante

svar. (Fordelt pa landsdel)

I det sidste af spergsmalene med fokus pa lokaljournalistik er brugerne blevet bedt om at
forholde sig til, hvordan de ville opleve det, hvis dele af denne journalistik forsvandt.
Spergsmalet er hypotetisk, men langt fra usandsynligt, ndr lokale og regionale mediers
aktuelle situation tages i betragtning. I spergsmalet fokuseres pé tv, radio, avis og andre typer
af nyhedsmedier. Figur 14 viser for det forste, at radio og TV vil vaere den medietype, som flest
ville savne. Samtidig viser figuren, at iseer Region Nordjylland ville opleve et storre afsavn i
forhold til alle typer af nyhedsmedier end nogle af de andre regioner, mens Region

Hovedstaden ville opleve det mindste afsavn pa tveers af alle platforme.
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Figur 14 — Savnet af lokalmedier

Vil savne lokale medier, hvis de forsvinder fordelt pa landsdel
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Figur 14 L4_2020. Hvor meget ville du savne den folgende nyhedskilde, hvis den lukkede? (Lokale TV-
nyheder/lokalt TV's nyhedshjemmeside, Lokalradio eller lokalradios hjemmeside, Lokalavis eller lokalavis'
hjemmeside (gratis eller betalt), Anden type hjemmeside med lokale nyheder). Tallene er ikke signifikante.

Samlet set vise temaet om lokaljournalistik, at selv om der pa tveers af regioner er en betydelig
interesse for lokaljournalistik, og at brugerne pa& tveers af regioner ville savne
lokalenyhedsmedier, hvis de skulle forsvinde, sa er der forskelle mellem regioner, iseer mellem
Region Hovedstaden og Region Nordjylland. Hovedstaden har — alt andet lige — den mindste
interesse for den lokale journalistik, mens behovet for netop den lokale journalistik opleves
som sterkest i Nordjylland.
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DEL II. Nyhedsbrugens nggletal 2020

1. Brug af digitale platforme generelt og til nyheder

Danskernes onlineliv er i hgjere og hgjere grad noget, der foregar pa smartphones. Det er ikke,
fordi den generelle brug af smartphones i Danmark stadig stiger — den er stagneret pa ca. 80
%, men det sker samtidig med, at brugen af barbare og stationare computere (66 %) og af
tablets (48 %) viser en svagt faldende tendens (Figur 15).4

Samme billede med konsolidering mellem 80 % og 90 % ser man i de gvrige lande bade i og
uden for Norden. Hvad angér smartphones har de gvrige lande nu nasten indhentet den
forerstilling, som de nordiske lande tidligere havde — dog séledes, at Frankrig, USA og Canada
stadig er ca. 5 procentpoint bagefter pa ca. 75 %.

Figur 15 — Brug af digitale platforme generelt
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Figur 15 Q8A. Hvilke, om nogen, af folgende enheder bruger du nogensinde (til ethvert formdal)?

Brugen af baerbar og stationaer computer ligger i de 10 lande mellem 60 % og 70 %, der er
udtryk for fald siden 2019 pa mellem 3 og helt op til 11 procentpoint (Frankrig). Den generelle
brug af tablet er faldet til mellem 40 % og 50 %, med fald over den statistiske usikkerhed i
lande som Frankrig og Storbritannien (begge 6 procentpoint) og Sverige (7 procentpoint)

Naér det gaelder brugen af smartphones til nyheder, er udviklingen lige s igjnefaldende (Figur
16). Markante stigninger i nogle lande (Spanien 6 procentpoint, Finland 7 procentpoint)

4 Figur 15 og Figur 16 viser kun udbredelsen i 2020, ikke stigninger og fald siden 2019. Se evt. denne rapports
tidligere udgaver i 2019 og for.
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sammenholdt med betydelige fald i brugen af barbar og stationzr computer til nyheder
(Frankrig 9 procentpoint, Storbritannien, Tyskland og Sverige alle 6 procentpoint), betyder,
at der nu ofte er 20 procentpoint eller mere mellem smartphone og computer brugt til nyheder
(Spanien, Storbritannien, Sverige, Norge, Danmark).

Figur 16 — Brug af digitale platforme til nyheder

Brug af digitale platforme til nyheder seneste uge
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Figur 16 Q8B. Hvilke, om nogen, af folgende enheder har du brugt i lobet af den seneste uge til at fG adgang til
nyheder?

Brugen af tablet til nyheder ligger pa tvaers af landene mellem 15 % og 25 %, og udviser i de
fleste lande fald pa 2 % - 3 %, dvs. inden for den statistiske usikkerhed, men tallene bekrefter
den nedadgiende tendens fra de foregdende ar. Danmark, Norge og Storbritannien ligger i
den hgje ende for brug af tablet til nyheder (henh. 29 %, 27 % og 26 %).

Arsagen til smartphonens dominans skal formentlig soges i den omstzendighed, at dens ringe
starrelse betyder, at vi kan have den pa os nar som helst og hvor som helst, samtidig med, at
skeermen gradvist er vokset til en starrelse, der for nogle overfladigger tabletten.
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Figur 17 — Smartphone brugt til nyheder 2013-2020

Smartphone brugt til nyheder 2013-2020
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Figur 17 Q8B. Hvilke, om nogen, af folgende enheder har du brugt i lebet af den seneste uge til at fG adgang til
nyheder?

Figur 17 viser udviklingen i brugen af smartphone til nyheder i de lande, der ligesom Danmark
har veeret med i Reuters-undersggelsen i hele perioden 2013-2020. Det ses, at mere end
halvdelen af danskerne allerede i 2014 brugte smartphone til nyheder; et niveau, der forst
néede til USA i 2017 og Storbritannien, Frankrig i 2018, og Tyskland ferst i 2019. I alle disse
fem lande er udviklingen stagneret fra 2019 til 2020, med Danmark pa 67 % brug af
smartphone til nyheder og de gvrige lande mellem 5 og 9 procentpoint efter.

Pa mange mader kan det vare lige meget, hvilken teknologisk platform man far sine nyheder
p4, eftersom der ikke er en bestemt sammenhang mellem brugen af teknologisk platform og
nyhedsudbytte. Men de forskellige platforme har i et vist omfang forskellige brugsmuligheder
(affordances’), blandt andet i forleengelse af de situationer, hvor de typisk anvendes. For
eksempel kan smartphone laegge op til en mere kortvarig og overfladisk nyhedsopdatering i
hverdagens tidslommer, mens PC og tablet ofte bruges i situationer, hvor der er mere tid til

fordybelse.
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2. Brug af nyhedsmedietyper (daekning) ligger stabilt i Danmark
2020

Nyhedsmedietyper: Billedet i 2020

Ogsa i 2020 kan vi fastsla, hvad vi har gentaget siden Reuters-rapporteringen begyndte,
nemlig at TV-nyheder er danskernes mest benyttede nyhedskilde. 62 % af befolkningen over
18 ar har set TV-nyheder inden for den seneste uges. Nedenfor viser vi — ogsa ligesom tidligere
ar — at det mest er de @ldre aldersgrupper, der er TV-loyale. Figur 18 viser, hvad man kunne
kalde de forskellige nyhedsmedietypers 'daekning’ (reach’), dvs. hvor mange, der har veret i
kontakt med nyhedsmedietyperne inden for den seneste uge.

Cirka 15 procentpoint efter TV-nyheder folger side om side avisers nyhedssites online (48 %)
og nyheder fra sociale medier (47 %). Pa fjerdepladsen folger TV-kanalers nyhedssites online
(37 %). Radionyheder bruges af naesten lige sd& mange (33 %), mens cirka en femtedel af
danskerne bruger en trykt avis (19 %).

Figur 18 — Nyhedsmedietyper 2014-2020
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Figur 18 Q3. Hvilke, om nogen, af folgende har du brugt som kilde til nyheder i den seneste uge?

5 I forhold til 2013, hvor deekningen var 85 % (Kleis Nielsen & Schreder 2013), er der altsa tale om et fald pa 32
procentpoint pa syv ar.
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Hvad er 'nyheder fra sociale medier’?

Det er vigtigt at holde sig for gje, at nar man taler om at fa nyheder fra sociale medier, skal det
medtenkes, at de sociale medier er nyhedsmedier pad en anden méde end de gvrige
nyhedsmedier i opgerelsen. Nar respondenterne siger, at de har faet nyheder fra sociale
medier i den seneste uge (i en dansk sammenheang oftest pa Facebook, se nedenfor), kan det
betyde to forskellige ting:

e Dels kan det dreje sig om nyheder, som man har modtaget i sit Facebook- eller
Twitter-newsfeed direkte fra et online-nyhedsmedie (en avis, et fadt-online
nyhedsmedie eller en TV-kanal), som man fglger. Andringen af Facebooks
algoritme i 2017-2018 mindskede hyppigheden af denne type af nyheder i
brugernes newsfeed.

e Dels kan det vaere nyheder fra et sidant onlinenyhedsmedie, som en *ven’ har
delt pd sin tidslinje. Zndringen af Facebooks algoritme i 2017-2018
begunstigede denne type af nyheder.

I begge tilfeelde kan det at "fa” en nyhed pa denne made enten betyde, at man laeser
overskriften og ser et eventuelt billede pa selve det sociale medie, hvorefter man ikke forfolger
historien yderligere. Men man kan derudover klikke pa et link i opslaget, der sender én videre
til det pageldende nyhedsmedies online-nyhedssite.

Det er altséd ikke det sociale medie, der har produceret de nyheder, som man fir pa denne
made. Men det sociale medie opnar sin magtposition som “distribuerende nyhedsmedie” i
forhold til borgeren gennem de algoritmestyrede processer, som ikke er offentligt tilgeengelige
og derfor uigennemskuelige for brugeren og for samfundet.

Nar udviklingen pa Facebook i sd hgj grad er bestemmende for nyhedsbrug pa sociale medier,
er det pa grund af Facebooks dominerende stilling pd nyhedsomradet (Figur 19).

Selv om YouTube, Messenger og Instagram har mange brugere generelt, sa er det ret {4, der
bruger disse sociale medier til at fa nyheder. Naesten halvdelen af Facebooks brugere (37 %)
bruger platformen til nyheder. I modsatning til en rekke andre lande, sa fungerer YouTube,
Facebook Messenger, Twitter og WhatsApp ikke i Danmark som nyhedskilder i vaesentligt
omfang.
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Figur 19 — Brugen af sociale medier til nyheder og generelt
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Figur 19 Q12A. Hvilke, om nogen, af folgende har du brugt til noget som helst formdal i den seneste uge? Veelg alle
gaeldende. Q12B. Hvilke, om nogen, af folgende har du brugt til at finde, lese, se, dele eller diskutere nyheder i
den seneste uge? Veelg alle galdende.

For eksempel angiver kun 9 %, at de har brugt beskedtjenesten Facebook Messenger til
nyheder inden for den seneste uge. Dette skal ses i relation til, at 55 % angiver, at de har brugt
Facebook Messenger den sidste uge. Mange bruger altsd Facebook Messenger, men ikke til
nyheder. Nyhedstallene er lavere for platformene Instagram (7 %) og Snapchat (3 %), selvom
Instagram anvendes ugentligt af 37 % og Snapchat af 27 % af danskerne. Tik Tok er i 2020
med i undersggelsen for forste gang, men i aldersgruppen 18+ er det kun 3 %, der bruger
platformen og 1%, der siger, de bruger den til at fa nyheder.

I gvrigt kan man bemaerke, at der er 9 % af danskerne, der slet ikke bruger sociale medier, og
46 %, der ikke bruger dem til at f& nyheder — det er 3 procentpoint faerre end i 2019.

Den internationale Reuters-rapport viser, at i nogle lande har nyhedsmedierne og brugerne
flyttet en del af deres nyhedsbrug fra Facebook til platforme som Facebook Messenger,
Instagram og WhatsApp (se landesiderne pa http://www.digitalnewsreport.org/).

37


http://www.digitalnewsreport.org/

e Beskedtjenesten Facebook Messenger bruges saledes til nyheder af 33 % i Filippinerne,
24 % i Polen, 22 % i Grakenland, og 20 % i Rumanien.

e WhatsApp bruges til nyheder af 67 % i Kenya, 51 % i Malaysia, 50 % i Hong Kong, 34
% i Spanien, 31 % i Tyrkiet, og 29 % i Italien.

e Instagram bruges til nyheder af 41 % i Tyrkiet, 30 % i Brasilien, og 17 % i Italien,
Spanien og Sydafrika.

I Norden er denne udvikling i mindre omfang sldet igennem i Norge, hvor Facebook
Messenger bruges til nyheder af 13 % og Snapchat af 10 % og i Finland, hvor 12 % bruger
WhatsApp til nyheder.

Denne opslutning om beskedtjenester kan i nogle af disse lande skyldes, at disse platforme
opleves som mere private end de ofte meget store og offentlige Facebookgrupper; men ogsa,
at de er krypterede og derfor udger en sikrere platform til at udveksle politisk kontroversielle
informationer.

ZEndringer i brug af nyhedstyper i 2020

I 2020 har sociale medier opretholdt deres rolle som kilde til nyheder — stigningen siden 2019
pa 2 procentpoint ligger inden for den statistiske usikkerhed. Samme stabilitet praeger flere af
de ovrige nyhedsmedietyper, der udviser ubetydelige aendringer: TV-nyheder (-3
procentpoint), Avisers nyheder online (+2 procentpoint), Trykte aviser (-2 procentpoint), og
TV-kanalers nyhedssites online (uendret).

Radionyheder har oplevet et fald pa 5 procentpoint fra 2019 til 2020. Det skyldes formentlig,
at Radio 24syv lukkede 31. oktober, hvor mange faste lyttere blev hjemlgse, fordi de ikke
umiddelbart flyttede over til arvtageren Radiog4, eller til DR’s P1. I 2019 var der 8 %, der
ugentligt lyttede til Radio 24syv.

Kigger man pa tallene flere ar tilbage, kan man se, at faldet i brugen af alle medietyperne er
starteti 2016, med undtagelse af Avisers nyheder online. TV-nyheder er siden 2016 faldet med
11 procentpoint, Sociale medier med 9 procentpoint, Radionyheder med 14 procentpoint, TV-
kanalers nyhedssites online med 9 procentpoint, og Trykte aviser ogsa med 9 procentpoint.
Avisernes nyhedssites online har haft en lidt mere omskiftelig udvikling, hvor mindre ned- og
opgange har aflgst hinanden, sa de i 2020 ligger 3 procentpoint under 2016-niveauet pa 51 %.

Dette generelle fald betyder ikke ngdvendigvis, at danskerne bruger mindre tid pa nyheder;
det kan betyde, at de koncentrerer deres nyhedsbrug pa ferre nyhedsmedietyper®. Det
samlede resultat er, at nyhedsbrugens 'magtbalance’ er naesten uandret mellem de seks
nyhedsmedietyper fra 2016 til 2020.

En eventuel forventning om disse fald kunne modsvares af en fremgang for brugen af
nyhedsmedier, der er ‘fedt online’ (ikke vist i Figur 18), indfries ikke. Brugen af ’fodte
onlinenyhedsmedier’ ligger pa samme niveau som i 2019 (24 %), et ikke-signifikant fald pa 2
procentpoint.

6 Reuters-undersggelsen undersgger ikke hvor lang tid, folk bruger pa nyhedsmedier.
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Nyhedsmedietypernes daekning i forhold til aldersgrupper

Den danske befolknings gennemsnitlige brug af de forskellige nyhedsmedietyper deekker over
relativt store forskelle mellem forskellige aldersgrupper (Figur 20).

Der er nasten dobbelt s& mange i den @ldste aldersgruppe (77 %) som i den yngste (39 %), der
pa en uge har vearet i kontakt med en TV-nyhedsudsendelse. Kigger man op gennem
aldersgrupperne i Figur 20, ser man et regelmaessigt trappemeonster, der viser, at kontakten
med TV-nyhedsudsendelser stiger med alderen: Cirka 10 procentpoint opad for hver
aldersgruppe. I forhold til 2019 er der tale om en betydelig stigning pa 7 procentpoint i
aldersgruppen 25-34 ar, og et lige sa stort fald pa 10 procentpoint i aldersgruppen 45-54 ar
(ikke vist i figuren).

Vi ser et omvendt trappemgnster, nar vi kigger pa radionyheder og trykte aviser, om end
tallene — og forskellene — er noget mindre. Den yngste aldersgruppes eksponering for
Radionyheder (22 %) adskiller sig mest fra den neste aldersgruppes eksponering (29 %),
hvorefter forskellene mellem de folgende aldersgrupper kun er pa et par procentpoint, med
aldersgruppen 55+ pa 38 % eksponering for radionyheder. I forhold til 2019 har der veeret tale
om fald péa 6-7 procentpoint i aldersgrupperne 18-24, 45-54, og 55+ (ikke vist i figuren).

Trykte aviser er som i arene forud danskernes mindst brugte nyhedsmedietype (19 %)7. Her
udviser trappemensteret kun sma procentforskelle pa aldersgrupperne til og med 54 ar (fra 11
% til 16 %), hvorefter springet op til aldersgruppen 55+ er pa 12 procentpoint. Der er 5
procentpoint flere i aldersgruppen 25-34, og 5 procentpoint faerre i gruppen 55+, der har varet
i kontakt med en trykt avis i 2020 (ikke vist i figuren).

Avisers onlinenyheder star staerkest i aldersgrupperne 35-44 og 45-54, med henholdsvis 52 %
og 53 % eksponering, en stigning pa 6-7 procentpoint. Men de gvrige aldersgrupper ligger med
47 % og 48 % ikke meget under, dog med de yngste pa 40 % eksponering. Denne aldersgruppe
forer imidlertid feltet, der far nyheder fra sociale medier (56 %). Det er dog veerd at hafte sig
ved, at de gvrige aldersgrupper ogsa har et betydeligt forbrug af nyheder fra sociale medier,
10-13 procentpoint under de yngste danskere, naesten usendret siden 2019; de 35-44-arige
ligger dog med 53 % (en stigning pa 7 procentpoint) teet pa den yngste gruppe.

Hvad angar nyheder fra TV-kanalers nyhedssites ligger alle aldersgrupper teet omkring
gennemsnittet pa 37 %, med de 35-44-arige pa 45 % eksponering. Denne gruppes brug er
steget med 5 procentpoint, og de 25-34-driges med 6 procentpoint.

Sammenlagt star anerkendte nyhedsorganisationer saledes steerkt pa tveers af aldersgrupper,
der her far professionelt producerede og kuraterede nyheder. Selv om mange far nyheder fra
sociale medier, og en betydelig gruppe af iseer yngre anser disse medier for at vaere deres
vigtigste kilde til nyheder (se Figur 21), er det formentlig de faerreste, der kun far nyheder fra
sociale medier.

7 Det var de ogsé i 2013, hvor Reuters-undersogelserne i Danmark startede, men da var det 47 % af danskerne, der
ilgbet af en uge var i kontakt med en trykt avis (Kleis Nielsen & Schrader 2013).
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Figur 20 — Nyhedsmedietypernes daekning fordelt pa aldersgrupper
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Figur 20 Q3. Hvilke, om nogen, af folgende har du brugt som kilde til nyheder i den seneste uge? (fordelt pa
alders- grupper). Figurkoncept: Christian Kobbernagel.
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3. Borgernes foretrukne nyhedsmedietyper internationalt

I det foregdende afsnit s& vi pd hvilke nyhedsmedietyper, borgerne har brugt i 2020, i
betydningen veret i kontakt med. Her kigger vi p4, hvilket af de nyhedsmedier, de bruger, som
de anser for at veere det vigtigste (Figur 21). Relationen mellem disse to typer af mélinger er
ogsd 1 2020 den, at mens eksponeringsmgnstret ofte er praget af (begrensede) @ndringer,
fordi folk er lidt mere nomader mht. hvilke medier, de af og til bruger, sa er folks foretrukne
nyhedsmedie for det meste en temmelig stabil storrelse.

Figur 21 — Vigtigste nyhedsplatforme internationalt
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Figur 21 Q4. Du siger, at du i lebet af den seneste uge har brugt disse kilder til nyheder, hvilken vil du sige er den
vigtigste for dig?

Nar man kigger ud over Europa og Nordamerika, fremgar det, at TV-nyheder fortsat ligger
klart i front som det nyhedsmedie, de fleste oplever som det vigtigste. Uden for de nordiske
lande er afstanden mellem TV-nyheder og den naestvigtigste nyhedsmedietype (ofte sociale
medier) 20 procentpoint eller (betydeligt) mere. Med undtagelse af Storbritannien (se senere)
er der ikke noget land blandt disse 10, hvor mindre end en tredjedel af befolkningen mener, at
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TV-nyheder er vigtigst. Det er Finland og Sverige, der ligger lavest (begge 31 %), men der er
flere lande, hvor preferencen for TV-nyheder deles af op imod halvdelen af befolkningen
(Frankrig 50 %; Tyskland 42 %). I de ovrige ikke-nordiske lande er det cirka 40 %, der
foretraeekker TV-nyheder.

Praferencen for de gvrige medietyper som trykte aviser (5 % - 6 %) og avisers onlinenyheder
(mellem 8 % og 15 %) udviser ingen eller ubetydelige udsving i forhold til 2019. Radio svinger
pa tveers af alle lande omkring 7 % - 8 %. Praferencen for sociale medier ligger i de nordiske
lande, Tyskland og Storbritannien omkring 12 % - 14 %, i Spanien og Nordamerika pa 21 %.

TV-nyheders forerposition er dog i 2020 formindsket en hel del i forhold til 2019: Praferencen
for TV-nyheder er saledes faldet i Tyskland (3 procentpoint), Canada (4 procentpoint),
Frankrig (4 procentpoint) og Spanien (6 procentpoint). I Storbritannien er denne udvikling
dramatisk, formentlig som en folgevirkning af den politiske polarisering omkring det Brexit-
ophedede parlamentsvalg i december 2019 (Reuters-undersggelsens dataindsamling foregik i
januar-februar 2020). Der er 13 procentpoint ferre briter, der finder, at TV-nyheder er
vigtigst, og 5 procentpoint faerre, der finder avisernes onlinenyheder vigtigst.

Det nordiske mediesystem adskiller sig fra de gvrige mediesystemer ved at have mindre
afstand mellem TV-nyheder og avisers onlinenyheder. I Sverige (31 %) og Norge (32 %) ligger
TV-nyheder kun henholdsvis 3 og 5 procentpoint foran avisernes onlinenyheder. I Danmark,
hvor 36 % foretreekker TV-nyheder (-3 procentpoint i forhold til 2019), har avisernes
onlinenyheder med 23 % (en stigning pa 3 procentpoint) ikke formaet at gore sig lige sa
uundvarlige, som det er tilfeeldet i de andre nordiske lande.

Til trods for denne forskel ligner Danmark alligevel de nordiske lande mere, end vi ligner de
andre lande, der har andre medietyper pa andenpladsen end de nordiske lande: I det vestlige
mediesystem finder vi pa andenpladsen nyheder fra sociale medier (Canada: TV 40 %, sociale
medier 21 %; USA: TV 40 %, sociale medier 21 %). I det sydeuropaeiske mediesystem minder
Spanien efter sociale medienyheders fremgang pa 5 procentpoint om USA og Canada
(Spanien: TV 39 %, sociale medier 21 %), mens afstanden mellem disse to medietyper er storre
i Frankrig (TV 50 %, sociale medier 16 %). I Storbritannien bevirker den meget staerke public
service-tradition, at TV-kanalers onlinenyheder kommer pé andenpladsen (21 %) efter TV-
nyheder (29 %).

Der er tre lande, hvor mere end 13 - 14 % mener, at nyheder fra sociale medier er vigtigst:
Canada (21 %), USA (21 %) og Spanien (21 %). I Danmark ligger tallet stabilt pa 13 %
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4. Borgernes foretrukne nyhedsmedietyper i Danmark: Klgften
mellem unge og aldre vokser

Befolkningsgennemsnittets praferencer for nyhedsmedietyper

Som allerede navnt ovenfor er der stor stabilitet i danskernes praference for de forskellige
nyhedsmedietyper. Det overordnede ’styrkeforhold’ er det samme, siledes at TV-nyheder
foretraekkes af 36 %, med avisernes onlinenyheder pa andenpladsen (23 %), hvorfra der er et
godt stykke ned til de folgende pladser, hvor nyheder fra sociale medier og TV-kanalernes
online nyhedssites ligger side om side med henholdsvis 13 % og 11 %. Radionyheder ligger pa
7 % og trykte aviser pa 5 % (Figur 22).

Figur 22 — Vigtigste nyhedsplatforme, Danmark, 2013, 2015, 2017-2020
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Figur 22 Q4. Du siger, at du i lobet af den seneste uge har brugt disse kilder til nyheder, hvilken vil du sige er den
vigtigste for dig?

Afstanden mellem TV-nyheder og avisernes onlinenyheder er dog skrumpet noget, fordi TV-
nyheder har mistet 3 procentpoint, samtidig med at avisernes onlinenyheder er gaet 3
procentpoint frem. De gvrige @ndringer i tallene i forhold til 2019 er ikke statistisk
signifikante.

Man skal sammenligne helt tilbage til 2013 for at finde storre andringer, f.eks. faldet i
praferencen for TV-nyheder pa 8 procentpoint og trykte aviser pa 6 procentpoint, og
fremgangen for nyheder fra sociale medier pa 10 procentpoint. Disse preaferencetal afspejler
saledes nogle af de markante a&ndringer i det danske medielandskab, hvor 1) sening af flow-
TV som sddan er faldet markant, kun delvist kompenseret af streaming; hvor 2) avisernes
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trykte oplag er faldet; og 3) hvor sociale medier er blevet hvermandseje, samtidig med at
smartphones har udviklet sig til kommunikationsteknologiske schweitzerknive.8

Aldersprzaferencer for nyhedsmedietyper

Disse gennemsnitstal daekker ikke overraskende over store aldersforskelle (Figur 23).
Aldersforskellene kommer tydeligst til udtryk med hensyn til praference for TV-nyheder og
nyheder fra sociale medier: Resultaterne folger i begge tilfaelde trappemgnstre fra de yngste
til de ldste, men med modsat retning: TV-nyheder opfattes som vigtigst af 14 % af de 18-24-
arige (et fald pa 3 procentpoint siden 2019, og 10 procentpoint siden 20189) mod 52 % af
gruppen 55+ (et fald pa 2 procentpoint). I de gvrige aldersgrupper stiger forkeerligheden for
TV-nyheder gradvist fra 21 %, over 26 % til 38 %.

Figur 23 — Vigtigste nyhedsmedietyper platforme og alder
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Figur 23 Q4. Du siger, at du i lobet af den seneste uge har brugt disse kilder til nyheder, hvilken vil du sige er den
vigtigste for dig? (Her opdelt pd alder)

Omvendt forholder det sig for nyheder fra sociale medier: De opleves som vigtigst af 35 % af
de 18-24-4rige (en stigning pa 4 procentpoint siden 2019, og 7 procentpoint siden 2018), imod
kun 7 % af de @ldste danskere (steget med 2 procentpoint). Forskellen pa unges og aldres
opfattelse af TV-nyheders vigtighed er dermed polariseret fra 26 procentpoint i 2018 til 38
procentpoint i 2020.

8 Se f.eks. Kulturstyrelsen, Mediernes udvikling i Danmark 2020, https://mediernesudvikling.slks.dk/2020/

9 Her vises ikke 2018- og 2019-tal. Se evt. denne rapports 2018- og 2019-udgaver.
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Avisernes onlinenyheder foretraeekkes af mellem 20 % og 30 % i de forskellige aldersgrupper.
Ud over stigninger pa 3 % blandt de 25-34-arige og gruppen 55+, er der hele 10 procentpoint
flere blandt de 45-54-rige, der foretraekker avisernes onlinenyheder. TV-kanalernes
nyhedssites har lidt steerkere appel hos de 35-44-arige (+4 procentpoint) og foretrakkes af 5
procentpoint feerre af de 25-34-arige. Med 8 % blandt gruppen 55+ foretrakkes trykte aviser
af mere end dobbelt s mange som i de gvrige aldersgrupper.

Set fra aldersgruppernes perspektiv er monstret saledes:

Figur 24 — Vigtigste nyhedsmedietyper alder og platforme
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Figur 24 Q4. Du siger, at du i lobet af den seneste uge har brugt disse kilder til nyheder, hvilken vil du sige er den
vigtigste for dig? (Her opdelt pd alder)

De 18-24-arige foretraeekker nyheder fra sociale medier (35 %), med avisers
onlinenyheder pa andenpladsen (20 %).

De 25-34-arige foretraekker etablerede nyhedsorganisationer, og prioriterer avisernes
onlinenyheder (28 %) hgjere end TV-kanalernes onlinenyheder (16 %), med TV-
nyheder placeret midt imellem med 21 %. Kun halvt s3 mange som i gruppen 18-24 ar
foretraekker nyheder fra sociale medier.

De 35-44-arige er lige glade for TV-nyheder (26 %) og Avisers onlinenyheder (25 %),
med TV-kanalers onlinenyheder pa tredjepladsen (19 %), taet efterfulgt af nyheder fra
sociale medier (17 %).

De 45-54-arige har stadig TV-nyheder i front (38 %), men preferencen er faldet med
10 procentpoint siden 2018 samtidig med, at preferencen for Avisers onlinenyheder
er steget tilsvarende med 10 procentpoint til 30 %.
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Den ldste aldersgruppe 55+ holder stort set fast ved, at TV-nyheder er det bedste (52
%), med Avisernes onlinenyheder pa andenpladsen mere end 30 procentpoint efter (19
%). Gruppen har den storste tilslutning blandt alle aldersgrupper til trykte aviser, men
praferencen er faldet med 2 procentpoint til 8 %.
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5. Brandloyalitet pa nettet: Norden versus ’de andre’

Forskellige veje til nyheder

Nar vi sparger danskerne hvilken vej, de gar for at finde de nyhedshistorier, de har set pa nettet
den seneste uge, sé er svarene nasten identiske med 2019-undersggelsen (Tabel 5): Halvdelen
(49 %) siger, at de gik direkte til det nyhedsmedie (brand), som de vidste, kunne levere de
nyheder, de gerne vil have. Cirka en tredjedel siger, at de brugte sociale medier til at finde vej
til nyheder (30 %), en del brugte segemaskiner som Google (22 %), og lidt feerre siger, at de
har en tjeneste, der sender dem en nyhedsvarsling pa mobilen (15 %), eller at de modtager e-
mail med nyheder (16 %). Naesten ingen bruger nyhedssamlere/aggregatorer (6 %).

Tabel 5 — Veje til nyheder internationalt

Storbritannien

i
o]
!
=
=
s

=)

Finland

Gik direkte til en nyhedshjemmeside
eller app 49% | 65% | 53% | 68% | 37% | 50% | 33% | 34% | 24% | 29%

Brugte en nyhedssamler (aggregator)
som samler nyhedslinks 6% | 10% | 9% 11% | 11% | 8% | 11% | 12% | 10% | 11%

Brugte sociale medier og faldt over
nyhederne pa den made 30% | 32% | 27% | 20% | 23% | 30% | 38% | 39% | 27% | 40%

Jeg modtog et nyhedsbrev pa email
16% | 10% | 10% | 10% | 18% | 9% | 16% | 21% | 15% | 15%

Modtog en nyhedsmelding pa min
mobil/tablet 14% | 16% | 20% | 9% | 13% | 16% | 18% | 22% | 13% | 18%

Brugte en sogetjeneste: Segte en
bestemt nyhedshjemmeside eller skrev
et spgeord for en  bestemt
nyhedshistorie

22% | 28% | 24% | 25% | 37% | 23% | 39% | 36% | 42% | 45%

Alle former for brandstyrede veje til
nyheder 59% | 75% | 61% | 77% | 52% | 58% | 51% | 48% | 48% | 53%

Alle former for algoritmestyrede veje
til nyheder 40% | 44% | 40% | 41% | 45% | 42% | 55% | 55% | 47% | 59%

Tabel 5 Q10. Huis du taenker pd hvordan, du har faet nyheder online (via computer, mobil eller anden enhed) i
den seneste uge, hvordan blev du sd forst opmaerksom pa nyhedshistorierne?

Hvis man sammenlaegger alle direkte brandstyrede veje til nyheder (direkte til en
nyhedshjemmeside og (Google)-sggning af en nyhedsmediehjemmeside) udger den samlede
brandstyring 59 % af danskernes nyhedssegning, over for den samlede algoritmestyrede
tilgang til nyheder (sociale medier, nyhedssamlere, sggning af emneord) med 40% af
nyhedssagningen.
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Med dette niveau for direkte brandloyalitet ("Gik direkte til en nyhedshjemmeside eller app”),
der er ret stabilt i forhold til 2019, ligner danskerne de gvrige nordiske lande og Storbritannien
(50 % eller derover, helt op til 68 % i Finland), mens de gvrige fem lande i tabellen ligger
betydeligt lavere, lidt under eller over 30 %.

Hvis man ser pa de samlede tal for brandstyrede versus algoritmestyrede tilgange til nyheder
i de 10 lande (de to nederste linjer i Tabel 5), holder de brandstyrede tilgange til at finde
nyheder nogenlunde skansen?; i Norge (+3 procentpoint) og Finland (+4 procentpoint) med
svagt stigende tendens. Der er stadig (med Frankrig og USA 2 procentpoint bagefter) 50 %
eller flere, der benytter sig af en brandstyret nyhedstilgang. Der er dog samtidig den veaesentlige
forskel, at brandstyringen i de nordiske lande (og til dels Storbritannien, der har set et fald pa
7 procentpoint siden 2019) ligger 20-30 procentpoint hgjere end algoritmestyringen, mens
den samlede algoritmestyring overgar brandloyalitet med op til 4-7 procentpoint i landene fra
de sydlige og vestlige mediesystemer.

Herudover er der henholdsvis 10%-15% (e-mail) og 15%-20% (mobil) pa tvears af landene, der
benytter sig af den direkte brandede henvendelsesform, der ligger i at veere tilmeldt email- og
mobilnotifikationer fra nyhedsorganisationer. I Danmark drejer det sig om 16% for e-mail** og
14% for mobilmeldinger.

Hvad angar de sociale mediers rolle i rutinerne for at finde nyheder, minder de fire
mediesystemer en del om hinanden — her ligger de fleste lande, vi her kigger p4, pa cirka 25-
35 %, med Spanien, Canada og USA som topscorere tattere pa 40%, og Tyskland og Sverige i
bunden omkring 25%.

Nyhedssamlere (aggregatorer) som Flipboard, Zite og Puls, der samler nyhedsindhold fra en
lang raekke forskellige nyhedskilder, er fortsat af minimal betydning i Danmark (6 %) og
bruges af 8-12 % i de gvrige lande.

Tallene for brug af segemaskiner — bade til at sege et bestemt nyhedsbrand og en bestemt
nyhedshistorie — viser som ovenfor igen et mgnster, hvor de nordiske lande og England ligner
hinanden med tal mellem 22 % og 28 %, mens de gvrige fem lande svinger omkring 40 %.

Aldersgruppernes forskellige veje til nyheder i Danmark

Den unge gruppe (48 %) adskiller sig markant fra alle de gvrige aldersgrupper (der ligger
mellem 26 % og 32 %), hvad angar brugen af sociale medier til at finde nyheder (Tabel 6). I
alle aldersgrupper over 25 ar gar man typisk direkte til en nyhedshjemmeside, med sociale
medier som den neestmest brugte vej til nyheder, efterfulgt af seogning af en
nyhedshjemmeside eller et nyhedsemne pa segemaskiner.

Samme menster ses, nar man sammenligner alle former for brandstyrede veje med alle former
for algoritmestyrede veje til nyheder (de nederste to linjer i Tabel 6): for de unge 18-24 ar er
forholdet 45 % over for 59 %, imod noget naer det omvendte for gruppen 25 - 34 ar (55 % over
for 47 %), og med endnu storre dominans af brandstyring i de @ldre grupper.

10 Sammenligningen med 2019-tal er ikke vist i tabellen. Se evt. vores 2019-rapport.
1 Se flere detaljer om e-mail som vejen til nyheder nedenfor.
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Tabel 6 — Veje til nyheder, alder

Total 18-24 25-34 35-44 45-54 55+

Gik direkte til en nyhedshjemmeside eller

app 49% 32% 43% 56% 58% 50%
?;‘rlilglzi s;lhg}slﬁiissamler (aggregator) som 6% % 1% % » %
oot denmade T so% 4% % 2% a0%  26%
Jeg modtog et nyhedsbrev pa email 16% 5% 9% 12% 15% 24%
Modtog en nyhedsmelding p& min 14% 15% 0% o% 1% -

mobil/tablet

Brugte en sogetjeneste: Sggte en bestemt
nyhedshjemmeside eller skrev et seggeord 22% 31% 27% 19% 18% 20%
for en bestemt nyhedshistorie

Alle former for brandstyrede veje til

0, o o ® o o
nyheder 59% 45% 55% 65% 66% 59%

Alle former for algoritmestyrede veje til

% % % % % %
nyheder 407 59% 47% 38% 35% 34%

Tabel 6 Q10. Huis du teenker pa hvordan, du har faet nyheder online (via computer, mobil eller anden enhed) 1
den seneste uge, hvordan blev du sa forst opmaerksom pa nyhedshistorierne? (Fordelt pa alder)

Udviklingen siden 2019 (ikke vist i tabellen) viser, at den samlede algoritmestyring af
nyhedsvejene stiger med henholdsvis 5 og 4 procentpoint i de to yngste grupper, mens den
falder med 2-3 procentpoint i grupperne 35-44 ar og 45-54 ar, kombineret med tilsvarende
stigninger for den samlede brandstyring af veje til nyheder i grupperne 35-54 ar.

Det at modtage et nyhedsbrev pa e-mail stiger lobende fra den yngste gruppes 5 % til den
eldste gruppes 24 %.22 Det forholder sig naesten omvendt med hensyn til at modtage
nyhedsmeldinger pd mobilen — fra 15 % i den yngste gruppe til 9-11 % i de naeste aldersgrupper,
men med gruppen 55+ som en undtagelse med 19 %, der modtager sidanne mobilmeldinger.

Aldersforskellene i brug af sggemaskine er ikke s& markante som de navnte forskelle i de
andre veje til nyheder.3

Nar vi gar videre til at sparge om folks foretrukne vej til nyheder (ikke vist her), er det kun 24
% af de 18-24-arige, der foretraekker at ga direkte til et brand (4 procentpoint feerre end i 2019),

12 Se flere detaljer om e-mail som vejen til nyheder senere i rapporten.

13 Der kan vere en fejlrapportering i brugen af aggregatorer. Ifglge en undersggelse fra Danske Medier/Kantar
Gallup fra 2017 er omkring hver anden danske smartphone en Apple iPhone. Indbygget i Apples styresystem, iOS,
er aggregatoren Apple News, som brugeren far adgang til i kontrolcenteret direkte fra telefonens laseskaerm. Flere
danske medier beretter f.eks. pd Twitter om, at visning af nyheder Apple News giver et stort antal brugere pa
nyhedssiderne. Det tyder pa, at mange brugere — antageligt vaesentligt flere end de i tabellen viste 6 % — anvender
en aggregator. I dette tilfaelde Apple News.
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mens 37 % foretraeekker sociale medier (en stigning pa 7 procentpoint). Omvendt i alle
aldersgrupper over 35 ar: Her foretreekker man den brandstyrede vej (mellem 50 % og 59 %),
mens sociale medier ligger over cirka 40 procentpoint lavere. I den yngste og den eldste
gruppe er der med 9-10 % flest, der foretraekker nyhedsmeldinger p4 mobilen, mens de gvrige
grupper ligger pa 4-5 %. De aldste er ogsa glade for nyhedsbreve pa e-mail (foretrukket af
11%), mens de yngste slet ikke er interesserede (1 %). I de to yngste grupper er ca. 20 % enige
om at foretraeekke sggemaskiner som vej til nyheder, ca. 10 procentpoint hgjere end de gvrige

grupper.

6. Danske nyhedsbrands’ reekkevidde online og offline

Vi sa tidligere i rapporten (Figur 18) om de overordnede nyhedsmedietyper, at der i 2020 er
62 % af danskerne, der ugentligt bruger TV-nyheder, 37 %, der bruger TV-kanalernes
onlinenyheder og 33 %, der far nyheder fra radio, mens der er 19 % af danskerne, der bruger
avisernes trykte udgaver og 48 %, der bruger avisernes onlinenyheder. Her kigger vi nu pa de
17 nyhedsmediebrands, der har storst rekkevidde blandt danskerne pa henholdsvis
onlineplatforme (Figur 25) og pa traditionelle platforme (Figur 26).

Nyhedsbrands’ rakkevidde online

Der er nasten ingen forskydninger i rekkefglgen mellem netnyhedsmedierne fra 2015 til 2020
(Figur 25). Dr.dk/nyheder og Nyhederne.tv2.dk topper med henh. 35 % og 29 %, tat efterfulgt
af tabloidaviserne Ekstrabladet.dk (29 %) og Bt.dk (26 %)4. Lokale dagblade og ugeaviser ses
af ca. 10 % pa nettet, mens de mindre, landsdaekkende aviser som Information og Bersen laeses
af 6 %, dvs. nesten samme rakkevidde som de fadte online nyhedsmedier som Altinget.dk,
Avisen.dk og Dagens.dk. Zetland néar ud til 3 % af danskerne.

14 P4 undersggelsestidspunktet var det relativt nyt, at Bt.dk havde indoptaget laesere af BTmetro. De 6%, der siger,
at de har besggt BTmetro.dk, har muligvis reelt leest Bt.dk.
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Figur 25 — Brands rakkevidde online
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Figur 25 Q5B. Hvilke, om nogen, af folgende har du brugt til at fG@ adgang til nyheder i den seneste uge? Vaelg alle
gaeldende. Via online platforme (net, mobil, tablet, e-laeser)

Internationale onlinenyhedsmedier spiller en forholdsvis ubetydelig rolle i Danmark. Mest
brugte er BBC News Online (4 %, men 7 % blandt de hgjtuddannede) og CNN.com (5 %, og 8
% blandt de hgjtuddannede). Det danske marked for onlinenyheder er altsé stort set uden
international konkurrence pa indhold.

Ligeledes er de forskellige netnyhedsmediers raekkevidde i perioden 2015-2020 meget stabil;
dog séledes, at Politiken.dk, Berlingske.dk og Jyllands-posten.dk nar ud til 8-10 procentpoint
feerre end i 2015 — formentlig et tab, der skyldes, at gratisleeserne i stigende grad er koblet af,
fordi de steder mod betalingsmuren.
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Nyhedsbrands’ rakkevidde offline (Tv, radio, trykte aviser)

Pa traditionelle platforme nér TV-institutionerne ud til betydeligt flere, end de gor online,
mens det forholder sig lige omvendt for aviserne. DR Nyheder pad TV nar saledes 43 % af
danskerne, det samme som TV 2 Nyhederne. DR-kanalernes radionyheder nar ud til 20 %
(P4), 14 % (P3) og 11 % (P1), mens radionyheder pd kommercielle kanaler nér 9 % af
befolkningen. Morgenaviserne nar ud til 5 - 7 % og formiddagsaviserne nar ud til ca. 10 %,
hvor den svagt stigende tendens siden 2018 fortsatter. Bortset fra DR-Nyheder (-3
procentpoint) og TV2 Nyhederne (-4 procentpoint) ligger alle svingningers forhold til 2019
inden for den statistiske usikkerhed. Raekkefolgen af nyhedsmediernes reekkevidde offline er
med fi4 mindre undtagelser konstant i perioden for Figur 26.
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Figur 26 — Brands rakkevidde pa traditionelle platforme
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Figur 26 Q5A. Huilke, om nogen, af folgende har du brugt til at fa adgang til nyheder i den seneste uge?

I den internationale Reuters-rapport 2020 (Newman et al. 2020) kan man pa den danske
landeside se, hvor mange af nyhedsmediernes brugere, der tilgar de enkelte nyhedsmedier
mere end tre dage om ugen.
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7. Villigheden til at betale for nyheder: Svagt stigende tendens, ogsa
i Danmark

Villigheden til at betale for nyheder pa nettet har i de foregiende ars analyser vist sig at vaere
s@rdeles begraenset pa tveers af landene. Dette gelder stadig for mange lande, men som Figur
27 viser, kan der i ar registreres en stigende villighed til at betale for nyheder, i USA og Canada
med 4 procentpoint flere betalere, og i Norge, hvor nye 8 procentpoint fgjer sig til de 34 %
betalere, der allerede i 2019 gav Norge en klar forsteplads mht. betalingsvilje. I Danmark ser
vi en stigning pa 2 procentpoint til 17 %5, og tilsvarende sma stigninger i Spanien, Tyskland
og Finland.

Figur 27 — Andelen der betaler for nyheder, internationalt
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Figur 27 Q7A. Har du betalt for online nyhedsindhold eller faet adgang til en online nyhedstjeneste mod betaling
i det seneste ar? (Dette kunne veare et digitalt abonnement, kombineret digitalt/trykt abonnement eller
enkeltstdende betaling for en artikel eller e-udgave)

Normalt betragtes de nordiske landes samfundsmodeller, lige som de nordiske landes
mediesystemer, som varende ens pa en raekke grundlaeggende omrader. Ser man narmere pa
villigheden til at betale for nyheder, og sammenligner man danskerne med finnerne,
nordmeandene og svenskerne pa forskellige demografiske variable (Tabel 7), viser det sig for

15 De danske nyhedsmedier har rapporteret om tilstremning af betalere under Covid19-krisen i foraret 2020, altsa
efter vores dataindsamling, der foregik i januar og februar 2020.
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det forste, at alle demografiske grupper (indkomst, uddannelse, politisk stasted) i Norge, og
til dels Sverige, er mere villige til at betale for nyheder end de tilsvarende grupper i Danmark
og Finland. For det andet skiller Norge og Sverige sig ud med hensyn til betalingsvillighedens
svagere korrelation med politisk stdsted: I Danmark er betalingsvilligheden sterst blandt folk,
der ser sig selv til venstre for midten (22 %), og mindre pa hgjreflgjen (17 %). Omvendt i
Finland, hvor de hgjreorienterede (24 %) er lidt mere tilbgjelige til at betale for nyheder online
end de venstreorienterede (20 %). I Norge ligger betalingsviljen blandt bade venstre-, midter-
og hgjreorienterede omkring 46 %, mens hgjreorienterede svenskere er svagt mere villige til
at betale for onlinenyheder.

Tabel 7 — Andelen der betaler for nyheder, demografisk, internationalt
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Danmark 14% 17% 26% 10% 16% 24% 22% 18% 17%
Finland 11% 19% 33% 13% 15% 27% 20% 21% 24%
Norge 36% 45% 56% 37% 38% 51% 47% 45% 47%
Sverige 21% 30% 40% 16% 28% 33% 28% 28% 31%

Tabel 7 Q7A. Har du betalt for online nyhedsindhold eller faet adgang til en online nyhedstjeneste mod betaling
1 det seneste ar? (Dette kunne vere et digitalt abonnement, kombineret digitalt/trykt abonnement eller
enkeltstdende betaling for en artikel eller e-udgave). Her krydset med demografi.

I 2019-undersggelsen sa vi ogsa, at de nordmaend, der betaler for onlinenyheder, var en smule
mere tilbgjeligt til at betale for mere end ét onlinenyhedsabonnement: Henholdsvis 68 %, 19
% og 8 % af danskerne betalte i 2019 for ét, to og tre onlineabonnementer, over for henholdsvis
57 %, 30 % og 8 % af nordmaendene. Svenskernes betalingsprofil lignede danskernes.
Spergsmalet om antal onlineabonnementer er ikke stillet i 2020.

En YouGov-undersogelse i september 2020 af rsagerne til danskernes modvilje mod at betale
for nyheder viste, at hovedarsagerne er, at folk finder abonnementerne for dyre (43%), mens
41% synes, at de gratis kanaler til nyheder er gode nok (41 %) (Mediawatch 9.9.1920)
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8. E-mail som vej til nyheder

Vi sa i Tabel 6, at 16 % af danskerne benytter sig af e-mailmeddelelser fra
nyhedsorganisationer til at blive gjort opmarksom péa nyheder.

En tredjedel af dem benytter en til to af sddanne e-mailtjenester, en anden tredjedel bruger
tre-fire tjenester, og den sidste tredjedel bruger fem tjenester eller flere (Figur 28). Det
gennemsnitlige antal benyttede e-mailtjenester er fire.

Figur 28 — Antal modtagne nyhedsbreve fra nyhedsorganisationer

Antal modtagne nyhedsbreve fra nyhedsorganisationer
(n=332)
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flere

Figur 28 Q10B: Du sagde, at du far nyheder fra et nyhedsbrev eller en notifikation via e-mail. Omtrentligt hvor
mange forskellige organisationer sender nyhedsrelaterede e-mails til dig hver uge? Base: De, der far e-mails

(n=332)

Det at modtage et nyhedsbrev pa e-mail stiger kontinuerligt fra den yngste gruppes 5% til den
eldste gruppes 24 %. Der er en svag tendens til, at e-mailtjenester i lidt hgjere grad benyttes
af lavt uddannede og personer med mellemlang uddannelse.

45 % siger, at de leser de fleste af de modtagne e-mails om nyheder, mens de gvrige laeser
faerre eller kun gor det sporadisk.

De fleste brugere af e-mailmeddelelser til nyheder gar efter generel daglig opdatering med
nyheder (68 %), mens 47 % modtager mails om breaking news. E-mailmeddelelser muligger
en vis grad af personalisering af de nyheder, man modtager; saledes er der 42 %, der har gnsket
meddelelser om lokale nyheder, mens cirka 20 % specifikt gnsker mails om teknologi-,
erhvervs- og sportsstof.
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9. Danskernes brug af podcast: emner og motivation

Podcast er en medieform, der har vundet stor udbredelse i de senere ar. Ud over lange
audioformater som dokumentarprogrammer og radiomontager bestar genren i Danmark ogsa
af daglige nyhedsoversigter og oplaste nyhedsartikler (f.eks. Politiken og Zetland). Reuters-
undersogelsen har i ar for anden gang kortlagt brugen af podcasts i forhold til pa to akser: 1)
Hvilke emner lytter folk mest til, nar de hgrer podcasts, og 2) Hvad er deres motivation til at
here podcasts.

Figur 29 — Brug af podcasts

Brug af podcasts

Jeg har ikke lyttet til en podcast i den seneste méned NN 2%

En podcast om livsstilsemner (f.eks. mad, mode, kunst,
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Figur 29 Q11. En podcast er en serie af digitale lydfiler, som du kan downloade, abonnere pa eller lytte til. Hvilke
af folgende typer podcasts har du lyttet til i den seneste mdned? Valg venligst alle relevante svar.

Figur 29 viser, at der i 2020 er 28 % af danskerne, der har lyttet til podcast den seneste méaned
(en stigning pa 4 procentpoint siden 2018), og at der gennemsnitligt er nogenlunde lige stor
interesse for de forskellige emner. Der er dog demografiske forskelle pa dem, der lytter til
podcast.
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Tabel 8 — Brug af podcast, demografisk

Alle Mand Kvinder 18-24 55+
E h litik, i ional
. :gilz]c:ril;aes;e(;m nyheder, politik, internationale 0% 13% 5% 19% 5%
En podcast om samtiden (f.eks. kriminalitet, 10% 0% 10% 29% 3%
sociale problemstillinger)
En podcast om specialiserede emner (f.eks.
videnskab og teknologi, erhvervslivet, medier, 12% 14% 9% 21% 5%
sundhed)
En podcast om sport 4% 6% 2% 8% 1%
En podcast om livsstilsemner (f.eks. mad, mode, 0% 10% 0% 29% 2%
kunst, litteratur, rejser, sjov)
;Ilfﬁgnlégr ikke lyttet til en podcast i den seneste 2% 67% 6% 44% 88%
Ethvert emne 28% 33% 24% 56% 12%

Tabel 8 Q11. En podcast er en serie af digitale lydfiler, som du kan downloade, abonnere pa eller lytte til. Hvilke
af folgende typer podcasts har du lyttet til i den seneste mdned? Veelg venligst alle relevante svar

Mend er med 33 % lidt mere tilbgjelige til at here podcasts end kvinder (24 %) (Tabel 8). Der
er en sldende forskel pd medieformens popularitet i forskellige aldersgrupper: 56 % af de 18-
24-drige mod kun 12 % af aldersgruppen 55+ har lyttet til podcast den seneste maned, og hvor
de mellemliggende aldersgrupper tegner en jevnt faldende kurve (ikke vist i tabellen).

Samme menster finder man for samtlige de emner, der er spurgt ind til. Seerligt stor
aldersforskel er der for emnerne livsstil (22 % over for 3%), samfundsproblemer (22 % over
for 5 %) og serlige emner som videnskab, business og sundhed (21 % mod 5 %).

Det er veerd at bemaerke, at langt storsteparten af danskerne (72 %) ikke har lyttet til podcast.
Podcast kan som sddan derfor anses som varende et medie og en distributionsform med
vaekstpotentiale, men dette ma ogsa ses i relation til den gvrige medieudvikling, hvor forbruget
pa alle platforme er faldene.
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Figur 30 — Holdning til podcast
Holdning til podcast
Podcasts er en mere underholdende made at fa nyheder _
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emner, end jeg far fra andre medietyper
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Figur 30 Q11: Du sagde, at du lytter til podcasts. Hvor enig eller uenig er du i de folgende udsagn? Base: De, der
har lyttet til podcast den seneste mdned (n=584)

Respondenterne giver oftest den begrundelse for at lytte til podcasts, at det giver en dybere
forstaelse for emnet end andre medier (58 %), at emnerne er meget forskelligartede (50 % og
at podcasts er bekvemt at bruge (47 %) (Figur 30).
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Dette ars rapport om ”"Danskernes brug af nyhedsmedier 2020” er — ligesom de foregdende
ars rapporter - et bidrag til den langsigtede kortlaegning af danskernes medievaner. Vores data,
der ogsa indgar i den internationale analyse Reuters Digital News Report 2020, er som
saedvanligt indsamlet i januar-februar maned og afspejler derfor ikke, hvad der matte veere
sket under pandemien. I neeste ars rapport vil vi vaere i stand til at registrere, hvilke blivende
@ndringer i mediebrugen, der folger af Covid19-udviklingen.

I 2020-rapporten kigger vi specielt pa tre temaer, som kan siges at have en sarlig aktualitet:

e Danskernes tillid til nyhedsmedierne gennem de senere ar, generelt og til en raekke
nyhedsbrands, pa forskellige platforme, i relation til folks politiske stasted, og til folks
opfattelse af fake news og af hvem, der har ansvaret for at gore noget ved problemet.

e Danskernes oplevelse af kvaliteten af forskellige nyhedsmediers daekning af
klimaforandringer, blandt andet i forhold til alder og politisk stasted.

e Danskernes brug af og interesse for lokale nyhedsmedier, herunder forskellene
mellem forskellige regioner.

Desuden forfolger vi som altid en raekke faste pejlemerker for danskernes brug af
nyhedsmedier, for eksempel hvordan klgften mellem de yngste og de @ldste aldersgrupper
fortsat vokser. Vi dokumenterer blandt andet, at danskernes brandloyalitet fortsat er staerk,
sammenlignet med de fleste andre lande. Vi kigger ogsa pa danskernes betalingsvilje (der viser
en svagt opadgaende tendens), udbredelsen af e-mail-meddelelser som veje til nyheder, og
den efterhanden ogede interesse for podcasts.

DOI: 10.5281/zeno0do.4063341 (online edition)
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