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Den senaste tiden har termen fejknyheter fatt stor
uppmdrksamhet inte minst i politiska samman-
hang, bade inrikes och utrikes.

Fejknyheter eller s.k. “fake news” dr, som de flesta
vet, en sorts bluff eller medvetet spridande av
l6gner/desinformation - antingen via traditionella
nyhetskanaler eller via sociala medier, med avsikten
att vilseleda i politiskt eller ekonomiskt syfte.

23,1 % av alla svenskar i &ldern 16-80 ér kallgranskar
nyheter innan de delar dem pé& sociala medier
enligt ORVESTO Konsument 2018:3

Analyserar vi kéllgranskning utifran partisympatier
ser vi att Miljopartister (34,9 %), Vénsterpartister
(33,5 %) samt Centerpartister (32,2 %) &r de som
havdar att de &r mest kallgranskande.

Sverigedemokrater och Kristdemokrater &r de som
i légst utstrackning sdger sig kéllgranska. | slutet
av 2018 ligger Sverigedemokraterna pé 15,2 % och
Kristdemokraterna pd 20,4 %.
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De som kdllgranskar artiklar/nyheter innan de publi-
cerar dem pé& sociala medier tar ocksé framst del av
nyheter via just sociala medier. Det verkar med andra
ord som att de som har anledning att vara kallkritiska
ocksé tar sitt ansvar och dr det.

| borjan av dret var det 30,2 % som sa sig ta del av
nyheter via sociala medier dagligen och andelen ligger
stabilt dven i &rets sista mdatning p& 30,5 %. Utover
sociala medier dr det via nyhetssajter man ocksé tar
del av nyheter, 29,7 % anvdnder detta medie dagligen.

Analyserar vi foreteelsen utifrdn ett generationsper-
spektiv ser vi att i gruppen Baby Boomers* som ar
aktiva pé sociala medier, néstan 1,5 miljoner man-
niskor, ar det 20,9 % som instdmmer helt i att de
kallgranskar innan de publicerar pé sociala medier.

Millennials* déremot &r den grupp som &r mest
eftertdnksamma med vad de publicerar, 31,9 % av
dessa haller helt med om att de alltid kallgranskar.
Generation X*, den storsta gruppen med drygt 2, 1
miljoner mdnniskor ligger ocksé éver snittet i landet,
bland dessa &r det 28 % som alltid kallgranskar
innan de gér inlégg.

Nar det gdller den Tysta Generationen*, alltsé de
allra dldsta, ar detta frdn borjan en grupp pé ca
330 000 individer men tittar vi ndrmare p& dem i
den Tysta generationen som d&r aktiva pé sociala
medier minskar gruppen till dryga 110 000 mdé&nniskor.
Dessa dr starkt underrepresenterade bland de som
alltid kallgranskar, endast 16,8 % gor detta.

Liknande ménster ser vi i den allra yngsta generations-
gruppen, Generation Z*. Endast 19,5 % kallgranskar
i gruppen som bestdr av ca 310 000 ungdomar
som dr aktiva pd sociala medier.



Vi férmodar att dessa skillnader mellan generation-
erna har att géra med hur l&dng tid man sjalv har
tagit del av sociala medier och var man befinner sig
i sin digitala mognad. | ORVESTO Connected Life
kan man tydligt se skillnader mellan generation-
erna i form av en stoérre andel s.k. Leaders (Gr bade
digitala early-adopters och ser sociala medier som
en sjalvklar del av livet) i de yngre generationerna
medan fler Functionals (minst digitala och mindre
engagerade i den digitala varlden och i sociala
medier) i de dldre segmenten.
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Millennials och Generation Z &r de enda generation-
erna som utmdrker sig ndr det gdller att ta del av
nyheter d& de dagligen konsumerar nyheter i stor
grad pd sociala medier. Av Millennials &r det 48 %
(29 % over snittet) och Generation Z 51 %

(36 % over snittet) som dagligen far sina nyhets-
uppdateringar via sociala medier. Sociala natverk
ar dven den storsta kallan for dnnu yngre genera-
tioner att ta del av nyheter.

Tittar vi langre ner i &ldersgruppen 13-15- &r
(ORVESTO Junior 2018) &r sociala medier dven har
den enskilt storsta kdllan till nyheter, hela 63 %

av tondringarna sager att sociala medier dr den
storsta kallan till nyheter. Jamfér man med hur
barnen anser att de konsumerar nyheter via
traditionella nyhetssajter/appar ar det 30 % av
samma malgrupp som tar del av nyheter ddr.

21,6 % tycker att etablerade medier
inte rapporterar hela sanningen

| slutet av 2018 var det 21,6 % av alla svenskar
enligt ORVESTO Konsument som ansdg att det ar
vanligt att etablerade medier inte rapporterar hela
sanningen.

Sverigedemokraternas vdljare dr de som i absolut
hogst grad anser att etablerade medier inte rap-
porterar hela sanningen. Hela 42 % instdmmer
helt och hdllet i pdstéendet.

Bland kristdemokraterna ar det 33,7 % som
instdmmer i pdstdendet i boérjan av 2018, till drets
sista mdatning &r det dock knappt 27 % som ar av
samma dsikt.

Socialdemokraternas, Centerpartiets och
Liberalernas vdljare ligger pd liknande nivéer och
ca 15-19% héller med om att etablerade medier
inte rapporterar hela sanningen.

De som helt héller med om att etablerade medier
inte rapporterar hela sanningen tar frémst del av
nyheter via sociala medier och gratistidningar, ca
25 % gor detta dagligen.
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De yngsta generationsgrupperna Millennials* och
Generation Z* dr de som &r mest missténksamma
mot etablerade medier. Analyserar vi de som d&r
aktiva pd sociala medier i dessa grupper ser vi detta
annu mer tydligt. 54,4 % av Millennials-gruppen
instdmmer i att etablerade medier inte rapporterar
hela sanningen. | Generation Z-gruppen ligger
motsvarande siffra pé 53,6 %. Jamfor vi med alla
mdanniskor i landet ar det 48,8 % som haller med
om detta. Alarmerande siffror for en bransch som
har trovardighet som sin fraémsta valuta.

Vidare tycker 12 % av Sveriges befolkning att det dr svart
att urskilja vad som verkligen &r sant i nyhetsfiodet.

Bland Sverigedemokraternas vdljare dr det flest som
tycker att detta dr svart, 18 % haller med om detta
och andelen ligger stabilt under 2018.

Vénsterpartister och Socialdemokrater héller med
om detta i lagst utstréckning. 10 % respektive 12 %
tycker det dr svart att urskilja sanningen i nyhetsflo-

det och ésikterna kring detta ligger stabila ¢ver dret.

Vi ser dven, bland de som tycker det &r svart att
urskilja sanningen i nyhetsflodet, lagre nivaer av
konsumtion av nyheter p& daglig basis generellt.
Gratistidning &r det man tar del av i hégst utstréck-
ning, 14 % gor detta medan nyhetssajt dr det man
konsumerar minst, 11 % gér detta p& daglig basis.
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Enligt Kantar Trust in News 2018, en global under-
sokning med 8000 intervjuer med nyhetspubliken,
ser vi tydligt att det finns en splittring i fortroende
mellan analoga, linjéra och digitala medier. Man
litar helt enkelt mer p& traditionella medier &n de
digitala versionerna. Darutdver har underséknin-
gen ocksd visat att det finns en korrelation mellan
att som medie erbjuda djup och analys och kon-
sumenternas upplevda fértroende. Det vill sdga
djup och analys leder till fortroende vilket leder till
forutsattningar for framgdang och mojlighet for me-
dierna att ta betalt. Undersékningen visar ocksé att
en bred intresseprofil hos mdnniskor, dvs. att man
dr intresserad av mdénga olika saker, leder till en
okad nyhetskonsumtion och en stoérre tillit till medier
generellt.

De som har fortroende for etablerade medier visar
sig ocksd i hégre utstréckning vara villiga att betala
for nyheter. Detta ser vi i ORVESTO bdde genom

att de i hégre grad instdmmer i att de dr villiga att
betala for att f& ta del av innehdllet p& nyhetssaijter,
23 % (jmf med snittet 14 %) men ocksd genom att
de i hogre omfattning prenumererar pd en morgon-
tidning, 49 % (jmf med snittet 42 %).

| grafen nedan ser vi generationernas fortroende for
etablerade medier i foérhallande till betalningsvilja
for nyheter pd internet eller innehav av prenumera-
tion av morgontidning.
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Sammanfattningsvis d& ndrmast en femtedel

av svenskarna har ladgt fértroende for etablerade
medier dr varumdrkets makt idag av dnnu stoérre
vikt dn nagonsin tidigare. For att bygga starka och
trovardiga varumdrken behoéver vi forstd malgrupper
och manniskor. | ORVESTO finns en mangd tillgang-
lig data som kan analyseras for effektivare kommu-
nikation och djupare malgruppsinsikter.

Vi &r som vanligt extremt tacksamma for all form av
|6pande feedback.

*) Den tysta generationen (fédda 1925 -1942),
Baby boomers (fédda 1943 - 1963), Generation X
(fédda 1964 - 1982), Millennials (fédda 1982 - 1999),
Generation Z (fé6dda 2000 - 2016).

Kontakta oss gédrna om du vill veta mer!

Johanna Ollevik johanna.ollevik@kantarsifo.com
Eva Springmann eva.springmann@kantarsifo.com
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