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Indledning

Denne Flash Eurobarometer-undersggelse giver et overblik over de europeeiske borgeres holdning
til de sociale medier. Den undersg@ger holdninger til centrale temaer, sdsom: 1) informationsvaner
og kilder til sociale og politiske aktualitetsspergsmal (2) brugsmenstre pa sociale medier og
preeferencer for information om aktuelle forhold; 3) eksponering for og reaktion pa desinformation
og tillid til budbringere 4) samarbejde med influencere og indholdsskabere pa sociale medier 5)
publikum og praeferencer for institutionelle konti og politisk indhold pa sociale medier 6) foretrukne
formater og indholdstyper for politisk indhold pa sociale medier (7) holdningen til Den Europaeiske
Union.

Pa vegne af Europa-Parlamentets Generaldirektorat for Kommunikation interviewede Ipsos
European Public Affairs et repraesentativt udsnit af EU-borgere pa 15 ar og derover i hver af de 27
medlemsstater i Den Europaeiske Union (EU). Mellem den 11. og den 18. juni 2025 blev der
gennemfart 26 121 interviews via computerstgttede webinterviews (CAWI) ved hjeelp af Ipsos'
onlinepaneler og deres partnernetveerk.

Bemarkninger

m Undersggelsesresultaterne er underlagt stikprgvetolerancer, hvilket betyder, at ikke alle
tilsyneladende forskelle mellem lande og sociodemografiske grupper kan veere statistisk
signifikante. Det er sdaledes kun forskelle, der er statistisk signifikante (ved et
konfidensniveau pa 5 %) — dvs. hvor det med rimelig sikkerhed kan fastslas, at de
sandsynligvis ikke er opstaet tilfeeldigt — der fremhaeves i teksten.

m Procentsatser kan ikke tilfgje op til 100%, da de er afrundet til naermeste procent. Pa grund af
afrunding kan det ogsa ske, at procentsatserne for separate svarmuligheder ikke ngjagtigt
svarer til de totaler, der er neevnt i teksten. Svarprocenten overstiger 100 %, hvis
sporgsmalet gav respondenterne mulighed for at veelge flere svar.

m Denne Flash Eurobarometer-undersggelse bygger pa arbejdet i tidligere rapporter sadsom
Europa-Parlamentets medie- og nyhedsundersggelser fra 20221 og 20232. Hvor det er
muligt, ser rapporten pa tendensaendringer pa EU-27-plan og nationalt plan i forhold til 2022
og 2023.2 Udtrykket procentpoint anvendes ved sammenligning af to forskellige
procentsatser (forkortelsen er pp). Tendensforskelle beregnes ud fra procenter med én
decimal og afrundes derefter til neermeste hele tal.

1 Se: https://europa.eu/eurobarometer/surveys/detail/2832
2 Se: https://europa.eu/eurobarometer/surveys/detail/3153
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m | denne rapport henvises der til landene med deres officielle forkortelse. De forkortelser, der
anvendes i denne rapport, er angivet nedenfor.

BE Belgien LT Litauen

BG Bulgarien LU Luxembourg

Ccz Tjekkiet HU Ungarn

DK Danmark MT Malta

DE Tyskland NL Nederlandene

EE Estland AT Jstrig

IE Irland PL Polen

EL Graekenland PT Portugal

ES Spanien RO Rumaenien

FR Frankrig Sl Slovenien

HR Kroatien SK Slovakiet

IT Italien Fl Finland

cy Repraeientant for SE Sverige
Cypern

LV Letland

* Cypern som helhed er en af de 27 EU-medlemsstater. Af praktiske arsager
gennemferes samtalerne kun i den del af landet, der kontrolleres af Republikken Cyperns
regering.
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Naglesagninger
Informationsvaner og -kilder

Lidt over fire ud af ti (42 %) respondenter oplyser, at de "ofte" drgfter sociale og politiske aktuelle
sager, nar de mgdes med venner eller slaegtninge, og ca. halvdelen (51 %) naevner, at de gor det
"lejlighedsvis". Feerre end én ud af ti (6 %) respondenter angiver, at de "aldrig" ger det.

To tredjedele (66 %) af respondenterne bruger traditionelle medier (offline eller digitale tjenester fra
tv-stationer, aviser, radiostationer osv.) til dagligt at fglge indhold om sociale og politiske aktuelle
sager. Omkring seks ud af ti (59 %) respondenter bruger andre digitale kilder (f.eks. sociale
medier, video eller streamingplatforme, blogs, onlinenyhedsportaler osv.) til dagligt at fglge indhold
om sociale og politiske aktuelle sager.

Adspurgt om informationskilder, der anvendes til at fa oplysninger om sociale og politiske aktuelle
anliggender, angiver omkring syv ud af ti (71 %), at de bruger tv'et. Mere end fire ud af ti (43 %)
naevner radioen, teet efterfulgt af trykte aviser og blade eller deres onlineversioner (41 %),
sggemaskiner (f.eks. Google Search eller Bing) (40 %), sociale medieplatforme (f.eks. Instagram,
TikTok, Facebook, X osv.) (40 %) og venner, familie og kolleger (40 %).

Lidt over fire ud af ti respondenter (42 %) svarer, at tv er blevet vigtigere for dem i Igbet af det
seneste ar. En ud af fem (25 %) peger pa sociale medieplatforme (f.eks. Instagram, TikTok,
Facebook, X osv.), og feerre end en ud af fire rapporterer, at trykte aviser og blade eller deres
onlineversioner (19 %), radioen (18 %) og s@gemaskiner (f.eks. Google Search eller Bing) har faet
starre betydning i Igbet af det seneste ar (18 %).

Respondenterne blev spurgt om en raekke emner om sociale og politiske aktuelle sager, som de
generelt falger eller er opmaerksomme pa. Omkring seks ud af ti (61 %) neevner folkesundhed og
sundhedssystemer. Over fire ud af ti angiver, at de generelt falger eller er opmaerksomme pa
demokrati og retsstatsprincippet (47 %), migration og asyl (45 %) eller indsatsen mod
klimaeendringer (43 %). Fire ud af ti respondenter (40 %) oplyser, at de folger eller er
opmaerksomme pa EU's forsvar og sikkerhed, og samme andel naevner (40 %)
fattigdomsbekaempelse og social inklusion. Mere end en tredjedel af respondenterne peger pa
stotte til skonomien og jobskabelse (37 %) samt udenrigspolitik og handel (36 %) som emner af
interesse for sociale og politiske aktuelle sager. Mindre andele svarer, at de fglger eller er
opmeerksomme pa landbrug og fadevaresikkerhed (28 %) og EU's autonomi inden for industri og
energi (19 %).

Brug af sociale medier

Brugere af sociale medier og platforme til aktualitetsoplysninger blev bedt om at identificere de
platforme, de bruger mest til dette formal. Over en ud af to brugere angiver Facebook (58 %) og
YouTube (57 %) som de vigtigste, efterfulgt af Instagram (46 %). Feerre end en tredjedel af
brugerne naevner TikTok (31%), WhatsApp (27%) og X (Twitter) (25%), og mindst en ud af ti peger
pa Telegram (13%) og LinkedIn (10%) som vigtige platforme.

Undersggelsens resultater afslgrer en kombination af aktivt og passivt forbrug af sociale og
politiske oplysninger pa sociale medier, hvor mange brugere bade bevidst sgger indhold og
uventet steder pa det under afslappet browsing. Lidt over tre fierdedele (76 %) af respondenterne
er enige i udsagnet "Nar jeg surfer pa sociale medier, leeser jeg nogle gange sociale og politiske
oplysninger, som jeg tilfaeldigt er stadt pa, selv om jeg ikke aktivt sagte efter dem". Pa den anden
side er to tredjedele (66 %) af brugerne af sociale medier og platforme enige i udsagnet "Jeg s@ger
aktivt efter oplysninger om sociale og politiske aktuelle sager pa sociale medier".
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Respondenterne i undersggelsen blev spurgt, pa hvilke mader, om nogen, de engagerede sig i
socialt og politisk indhold pa sociale medier. Over en tredjedel af respondenterne oplyser, at de
laeser eller ser indhold i deres feed (38 %), eller at de kan lide eller reagerer pa indlaeg (36 %).
Feerre end én ud af fire (23 %) respondenter kommenterer indlzeg, og feerre end én ud af fem deler
andres indleeg pa deres profil eller historier (19 %) eller deler indhold gennem direkte beskeder
eller private chats (18 %). Omkring hver tiende (11 %) opretter og offentligger deres eget originale
indhold (f.eks. tanker/udtalelser om emner).

Eksponering for og reaktion pa desinformation og tillid til budbringere

Adspurgt om, hvor ofte de mener, at de personligt har vaeret eksponeret for desinformation og
falske nyheder i Igbet af de seneste syv dage, angiver over en tredjedel af respondenterne, at de
er blevet eksponeret "meget ofte" (12 %) eller "ofte" (23 %). Tre ud af ti respondenter (31 %)
oplyser, at de "undertiden" er blevet eksponeret for desinformation og falske nyheder i Igbet af den
seneste uge, og ferre end én ud af fire oplyser, at de "sjeeldent" (16 %) eller "aldrig" (7 %) er
blevet eksponeret.

Lidt over seks ud af ti respondenter foler sig sikre pa, at de kan genkende desinformation, nar de
steder pa den (12 % "meget sikre", 49 % "noget sikre"). Ca. tre ud af ti er derimod ikke sikre pa
deres evne til at genkende desinformation (heraf 26 % "ikke saerlig sikre" og 6 % "slet ikke sikre").

Respondenterne blev derefter spurgt, hvad de typisk gar, nar de er usikre pa, om en oplysning pa
de sociale medier er desinformation. Omkring en ud af to (49 %) respondenter naevner krydstjek
med andre informationskilder for at se, om de siger det samme. Fire ud af ti (40 %) respondenter
angiver, at de ser pa, hvem der har indsendt den, for at kontrollere, om den kommer fra en kilde,
de har tillid til eller ikke har tillid til. Ca. en tredjedel (34 %) af respondenterne oplyser, at de tjekker,
om det er de seneste nyheder, ikke en gammel historie, der deles igen, og faerre end tre ud af ti
svarer, at de tjekker kommentarerne for at se, hvad andre siger om den (29 %), kontrollerer, om
billederne eller videoerne ser aegte eller falske ud (25 %), eller kigger efter stave- eller
grammatikfejl (24 %). Feerre end to ud af ti respondenter neevner, at de for at kontrollere, om en
oplysning pa de sociale medier er desinformation, enten spgrger folk, som de har tillid til (18 %),
eller bruger et faktatjekveerktgj eller et websted (14 %). En ud af ti (10 %) respondenter angiver
navnlig, at de ikke gar noget for at kontrollere oplysningerne.

Folg influencere og indholdsskabere

Mere end en tredjedel af respondenterne (37 %) angiver, at de folger influencere eller
indholdsskabere pa sociale mediekanaler (f.eks. YouTube, Instagram eller TikTok osv.).
Respondenter, der rapporterer efter influencere eller indholdsskabere pa sociale medier, blev
derefter spurgt om deres foretrukne indholdstyper fra disse konti. Omkring fire ud af ti falgere
naevner anmeldelser (f.eks. produkter, bager, steder osv.) (39 %), kommentarer til sociale og
politiske aktuelle sager (38 %) og vejledninger (f.eks. tutorials) (38 %). Disse efterfalges af indsigt i
deres hverdag (36%) og motiverende indhold (31%). En mindre andel af fglgerne, naesten hver
femte (19 %), angiver en praeference for salgsfremstad og reklame for kommercielle produkter.

Foretrukne formater for politisk indhold pa sociale medier

Lidt over to ud af ti (22 %) respondenter angiver, at de folger, hvad der sker i EU's politik "det
meste af tiden", og mere end fire ud af ti (44 %) respondenter angiver, at de ggr det "fra tid til
anden". En anden femtedel (21 %) af respondenterne naevner "sjaeldent" efter, hvad der foregar i
EU's politik. Omkring hver tiende (11 %) svarer, at de "aldrig eller naesten aldrig" gar det.
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Respondenter, der angiver, at de bruger sociale medier og/eller platforme til oplysninger om
sociale og politiske aktuelle sager, blev derefter spurgt om deres foretrukne formater for sddanne
oplysninger pa sociale medier. Mere end fire ud af ti brugere angiver, at de foretraekker korte
tekstbaserede indlzeg (f.eks. billeder med kort tekst, statusopdateringer) (46 %) og korte videoer
(f.eks. TikTok, Instagram Reels, under 1 minut) (39 %). Dette efterfglges af en praeference for
mellemlange videoer (f.eks. 1-5 minutter) (39 %) og leengere videoer (f.eks. YouTube, over 5
minutter) (35 %), som hver veelges af over en tredjedel af brugerne. Omkring en ud af fire brugere
udtrykker derimod en praeference for historier (f.eks. Instagram Stories) (26 %), leengere
tekstbaserede artikler (f.eks. artikler, blogindlaeg) (25 %), livestreams eller livevideoer (24 %) og
podcasts (24 %). Mindre aktier naevner infografik eller diagrammer (animerede eller ej) (19 %) og
nyhedsbreve (f.eks. LinkedIn-nyhedsbreve, Substack) (15 %).

Respondenter, der bruger sociale medier og/eller platforme til information om sociale og politiske
aktuelle sager, blev derefter ogsé bedt om at give udtryk for deres preeferencer med hensyn til
videoindhold i forbindelse med aktuelle sager pa sociale medier. Mere end fire ud af ti brugere
angiver, at de foretraekker videoer, der undersgger aktuelle sager indgaende (47 %), interviews
med eksperter (f.eks. akademikere eller politiske analytikere) (44 %) og interviews med almindelige
mennesker eller borgere, der er bergrt af problemet (42 %). Lidt over en tredjedel af brugerne
peger pa interviews med politikere eller embedsmeend (34%), og tre ud af ti (30%) brugere angiver
videoer, der kombinerer folk pa kamera med grafik, tekst eller animationer som foretrukne typer
videoindhold om aktuelle anliggender.

Holdninger til EU

Respondenterne blev bedt om at vurdere betydningen af, at deres land er medlem af EU, pa en
skala fra 1 til 10, hvor 1 betyder "slet ikke vigtigt", og 10 betyder "ekstremt vigtigt". Samlet set
anser omkring to tredjedele (66 %) af respondenterne i hele EU deres lands medlemskab for at
veere vigtigt (score 8-10), og 15 % anser det for at veere af ringe betydning (score 1-4). Feerre end
to ud af ti respondenter (16 %) vaelger en mere moderat holdning pa skalaen (score 5-6 "Hverken
vigtig eller uvaesentlig").

Over seks ud af ti respondenter gar generelt ind for EU: 27 % gar ind for EU og den made, det
fungerer pa i gjeblikket; 37 % gar snarere ind for EU, men ikke for den made, det fungerer pa i
gjeblikket. Omkring en femtedel (21 %) af respondenterne er temmelig skeptiske over for EU, men
kan aendre mening, hvis den made, EU fungerer pa, virkelig aendrer sig. Feerre end én ud af ti (8
%) respondenter er imod idéen om EU generelt.

Adspurgt om deres tillid til forskellige enheder angiver over fire ud af ti respondenter, at de stoler
mest pa venner og familie (45 %) og forskere (45 %). Mellem en ud af fem og en ud af ti
respondenter oplyser, at de stoler mest pa skoleleerere eller universitetsleerere (17 %), journalister
(13 %), offentlige institutioner (13 %), NGO'er (11 %) og medier (10 %). Mindre aktier stoler mest
pa nogen anden enhed: private virksomheder (6 %), politikere (5 %), influencere eller
indholdsskabere (4 %) eller andre (3 %). En ud af ti (10 %) respondenter oplyser, at de ikke stoler
mest pa nogen af disse anferte enheder.
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1. Informationsredskaber og -kilder

1.1. Hyppigheden af dreftelser om aktuelle sociale og politiske spergsmal

Respondenterne blev fgrst spurgt om Q1 Nar du modes med venner eller
hyppigheden af at diskutere sociale og politiske familie. hvor ofte. hvis overhovedet

aktuelle anliggender, nar de mgdes med disk d al litisk
venner eller slaegtninge. Lidt over fire ud af ti diskuterer du sociale og politiske

(42 %) respondenter oplyser, at de "ofte" aktuelle anliggender?

drgfter sociale og politiske aktuelle sager, nar 47 Ofte
de mgdes med venner eller slaegtninge, og
ca. halvdelen (51 %) neevner, at de gor det
“lejlighedsvis". Feerre end én ud af ti (6 %)
respondenter angiver, at de "aldrig" ger det.

571 Lejlighedsvis

6 Aldrig

Landeforskelle Ved ikke

Omkring seks ud af ti respondenter i
Graekenland (61 %) og Cypern (59 %)
rapporterer, at de "ofte" drgfter sociale og
politiske aktuelle sager, nar de mgdes med
venner eller slaegtninge. | alle andre
medlemsstater varierer andelen af(%) Basis: n=26 121 - Alle respondenter

respondenter, der naevner dette "ofte", fra 24 % i Letland til 49 % i Polen og 50 % i Italien og
Spanien.

Q1 Nar du kommer sammen med venner eller slagtninge, hvor ofte, hvis
overhovedet, diskuterer du sociale og politiske aktuelle anliggender?

m Ofte m Lejlighedsvis m Aldrig Ved ikke
0 T 1 13 T 1 1 1 1 0 0 1 2
; 3 4 6 g4 8 9 8 8 8 a 12 ‘ 7 10 8
35 48 53 -----62.65-4.-
I 57 57 58 60 60 58 6 61 66
: I I I I I I I I I I
34 33 33 31 31 33
29
I I I I I I i i i ]
E - (A A - -
= ‘:)"'e@-v" A v. DT e+
EL CY ES IT DE EU-27BG LU RO AT HU DK SE SI NL BE HR LT Fl LV

(%) Basis: n= 26 121 - Alle respondenter
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Et flertal af respondenterne i 22 medlemsstater angiver, at de "lejlighedsvis" dragfter sociale og
politiske aktuelle sager, nar de mades med venner eller slaegtninge, idet den relative starrelse af
dette flertal varierer mellem 51 % i Bulgarien, Frankrig og Luxembourg og 66 % i Letland. |
modsaetning hertil drgfter under fire ud af ti respondenter i Graekenland (35 %) og Cypern (38 %)
"lejlighedsvis" sociale og politiske aktuelle sager.

Andelen af respondenter, der angiver, at de "aldrig" drgfter sociale og politiske aktuelle sager, nar
de mades med venner eller slaegtninge, varierer fra 3 % i bade Polen og Cypern til 12 % i Belgien.

Sociodemografiske overvejelser

Maend (46 %) er mere tilbgjelige end kvinder (38 %) til at rapportere, at de "ofte" drgfter sociale og
politiske aktuelle sager, nar de mgdes med venner eller slaegtninge. Kvinder er til gengaeld mere
tilbajelige end meend til at angive, at de "lejlighedsvis" gar det (54 % mod 48 %).

Respondenter i alderen 15-24 ar (38 %) er mindre tilbgjelige end respondenter i alderen 25-39 ar
(44 %) og 40-54 ar (42 %) til at naevne, at de "ofte" drgfter aktuelle sager, nar de mgdes med
venner eller slaegtninge.

Nogle forskelle i hyppigheden af at diskutere sociale og politiske aktuelle anliggender observeres
ogsa af uddannelse. Respondenter, der afsluttede deres uddannelse i alderen 20 ar og derover (47
%), er mere tilbgjelige end dem, der afsluttede den i en yngre alder (30 %-39 %), og dem, der
stadig studerer (41 %), til at angive, at de "ofte" drgfter aktuelle spgrgsmal. Personer, der har
afsluttet deres uddannelse i alderen 15 ar eller derunder (56 %), er til gengaeld mere tilbgjelige end
dem, der har afsluttet den i alderen 20 ar eller derover (48 %), og dem, der stadig studerer (51 %),
til at indberette dette "lejlighedsvis". Personer, der har afsluttet deres uddannelse i alderen 15 ar
eller derunder (12 %), er ogsa mere tilbgjelige end alle andre grupper (4-7 %) til at naevne, at de
"aldrig" gar det.
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1.2. Hyppighed af brug af traditionelle og digitale informationskilder

Undersggelsesresultaterne viser, at EU-borgerne ofte bruger bade traditionelle medier og andre
digitale kilder til at falge indhold om sociale og politiske aktuelle sager.

To tredjedele af respondenterne bruger traditionelle medier (offline eller digitale tjenester fra tv-
stationer, aviser, radiostationer osv.) til dagligt at fglge indhold om sociale og politiske aktuelle
sager: nemlig mere end 10 gange om dagen (5 %), mellem 2 og 10 gange om dagen (31 %) eller
en gang om dagen (30 %). Yderligere 15 % ger det flere gange om ugen. Omkring en ud af ti
respondenter rapporterer, at de bruger traditionelle medier til at felge indhold om sociale og
politiske aktuelle sager en gang om ugen (5 %) eller sjaeldnere end en gang om ugen (5 %). Feerre
end én ud af ti (6 %) falger aldrig aktivt denne type indhold.

Omkring seks ud af ti (59 %) respondenter bruger andre digitale kilder (sasom sociale medier,
video- eller streamingplatforme, blogs, onlinenyhedsportaler osv.) til dagligt at falge indhold om
sociale og politiske aktuelle sager, herunder 8 %, der ger det mere end 10 gange om dagen, 27 %,
der ggr det mellem 2 og 10 gange om dagen, og 24 %, der ggr det en gang om dagen. Yderligere
22 % gear det ugentligt, heraf 16 % flere gange om ugen og 6 % en gang om ugen. Faerre end én
ud af ti (6 %) rapporterer, at de ggr det sjaeldnere end én gang om ugen. Lidt over en ud af ti (12%)
naevner pa den anden side, at de aldrig aktivt felger denne type indhold.

Q3 Hvor ofte bruger du folgende kilder til at folge indhold om sociale og politiske
aktuelle sager?

Traditionelle medier (offline Andre digitale kilder (f.eks. sociale medier,
eller digitale tjenester fra tv- video- eller streamingplatforme, blogs,
stationer, aviser, radiostationer onlinenyhedsportaler osv.)

osv.)

5 Mere end 10 gange om dagen - e
Mellem 2 og 10 gange P — T

om dagen
En gang om dagen

Flere gange om ugen
5 En gang om ugen §
Mindre ofte end en gang 6
om ugen
Foelg aldrig aktivt

denne type indhold
Ved iY<Fl)<e

(%) Basis: n=26 121 - Alle respondenter

Landeforskelle

Den hyppige brug af bade traditionelle medier og andre digitale kilder til at falge indhold om sociale
og politiske aktuelle sager er ogsa synlig i alle medlemsstater.

Andelen af respondenter, der bruger traditionelle medier til dagligt at falge indhold om sociale og
politiske aktuelle sager, er over 50 % i alle medlemsstater. Andelen af respondenter, der naevner
dette, varierer fra 53 % i Graekenland og Litauen til 73 % i Spanien og Luxembourg.® Til gengaeld
angiver en andel af respondenterne, der varierer mellem 20 % (Luxembourg) og 34 % (Irland), at

3 Pa grund af afrunding kan det ogsa ske, at procentsatserne for separate svarmuligheder ikke ngjagtigt
svarer til de totaler, der er naevnt i teksten.
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de anvender traditionelle medier til disse formal ugentligt eller sjaeldnere. Hgjst 13 %
medlemsstat angiver, at de aldrig aktivt falger denne type indhold.

Q3_1 Hvor ofte bruger du felgende kilder til at folge indhold om sociale og

politiske aktuelle sager?
Traditionelle medier (offline eller digitale tjenester fra tv-stationer, aviser, radiostationer osv.)

m Mere end 10 gange om dagen mMellem 2 og 10 gange om dagen m En gang om dagen
Flere gange om ugen m En gang om ugen B Mindre ofte end en gang om ugen
m Fglg aldrig aktivt denne type indhold Ved ikke
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Med undtagelse af Frankrig (48 %) anvender mindst én ud af to respondenter i alle medlemsstater
andre digitale kilder til dagligt at falge indhold om sociale og politiske aktuelle sager. Den ngjagtige
andel, der angiver dette, varierer mellem knap en ud af to (48 %) i Frankrig og otte ud af ti eller
mere i Malta (80 %) og Cypern (82 %). Pa den anden side kan den hgjeste andel af respondenter,
der angiver at anvende andre digitale kilder til disse formal pa ugentlig basis eller sjeeldnere, findes
i Slovenien (33 %), mens de laveste andele ses i Cypern (16 %) og Malta (18 %). | Frankrig (19 %)
og Belgien (19 %) naevner ca. to ud af ti respondenter aldrig aktivt at falge denne type indhold,
mens kun 1 % i Cypern deler dette synspunkt.

Q3_2 Hvor ofte bruger du folgende kilder til at folge indhold om sociale og
politiske aktuelle sager?

Andre digitale kilder (f.eks. sociale medier, video- eller streamingplatforme, blogs, onlinenyhedsportaler osv.)

B Mere end 10 gange om dagen mMellem 2 og 10 gange om dagen En gang om dagen
Flere gange om ugen m En gang om ugen ® Mindre ofte end en gang om ugen
m Fglg aldrig aktivt denne type indhold Ved ikke
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(%) Basis: n=26 121 - Alle respondenter

Sociodemografiske overvejelser

Forskellige brugsmgnstre for traditionelle medier og andre digitale kilder til at fglge indhold om
aktuelle emner observeres efter alder og uddannelsesniveau.

Sandsynligheden for at bruge traditionelle medier dagligt til disse formal stiger efter alder: fra 49 %
af respondenterne i alderen 15-24 ar til 75 % af dem i alderen 55 ar og derover. P& den anden side
er det mindre sandsynligt, at personer pa 55 ar og derover (52 %) end yngre aldersgrupper (62 %-
65 %) angiver, at de dagligt anvender andre digitale kilder til disse formal.

De aldre respondenter var, da de afsluttede deres uddannelse, jo mere tilbgjelige er de til at veere
hyppige brugere af bade traditionelle medier og andre digitale kilder til at falge indhold om aktuelle
anliggender. For eksempel rapporterer 47 % af de respondenter, der afsluttede deres uddannelse i
alderen 15 ar eller derunder, at de dagligt anvender andre digitale kilder til disse formal,
sammenlignet med 63 % af dem, der afsluttede deres uddannelse i alderen 20 ar eller derover.
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1.3. Foretrukne informationskilder til sociale og politiske aktuelle sager

Adspurgt om informationskilder, der anvendes til at fa oplysninger om sociale og politiske aktuelle
anliggender, angiver omkring syv ud af ti (71 %), at de bruger tv'et. Mere end fire ud af ti (43 %)
naevner radioen, teet efterfulgt af trykte aviser og blade eller deres onlineversioner (41 %),
sggemaskiner (f.eks. Google Search eller Bing) (40 %), sociale medieplatforme (f.eks. Instagram,
TikTok, Facebook, X osv.) (40 %) og venner, familie og kolleger (40 %).

Omkring en ud af fire respondenter (26 %) oplyser, at de bruger videoplatforme (f.eks. YouTube
0sV.) (26 %). Mindre aktier naevner podcasts (15 %), Al-chatbots (f.eks. ChatGPT, Google Gemini,
Perplexity osv.) (9 %), skoleleerere eller universitetsleerere (6 %) eller andre (3 %).

Q4a Hvilke af felgende kilder bruger du til at fa oplysninger om sociale og
politiske aktuelle sager?

[Flere svar]
ey EZN
Redi
Trykte aviser og blade eller onlineudgaver heraf

Segemaskiner (f.eks. Google Search eller Bing)
Sociale medieplatforme (f.eks. Instagram, TikTok, Facebook, X osv.)
Venner, familie, kolleger
Videoplatforme (f.eks. YouTube osv.)
Podcasts

Al-chatbots (f.eks. chat GPT, Google Gemini, forvirring osv.) E

Skolelarere eller universitetslaerere I 6
I andrelt'gfaelde
Jeg sager ikke oplysninger om dette emne I 3
Ved ikke 1

(%) Basis: n= 26 121 - Alle respondenter

Landeforskelle

Tv er den hyppigst naevnte informationskilde for sociale og politiske aktuelle sager i 22
medlemsstater — hvor 60 % eller flere respondenter angiver at anvende denne kilde. | de
resterende fem medlemsstater udtrykker lavere andele denne preeference: Malta (48 %), Ungarn
(53 %), Letland (53 %), Greekenland (54 %) og Cypern (62 %).

Radio indtager forstepladsen i brug sammen med TV i Luxembourg (64 %). | alle andre
medlemsstater varierer andelen af respondenter, der veelger radio som informationskilde, mellem
27 % i Malta og 52 % i Dstrig.

Mere end halvdelen af respondenterne i Luxembourg (57 %), Finland (55 %), Qstrig (54 %) og
Danmark (51 %) angiver, at de anvender trykte aviser og tidsskrifter eller deres onlineversioner. |
modsaetning hertil deler kun ca. to ud af ti (21 %) denne opfattelse i Letland og Ungarn.

De starste andele af respondenter, der neevner, at de bruger sggemaskiner (f.eks. Google Search
eller Bing) til at f& oplysninger om sociale og politiske aktuelle sager, ses i Cypern (57 %),
Rumeenien (52 %) og Litauen (51 %). Den laveste andel ses til gengeeld i Letland (27 %).
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Sociale medieplatforme (f.eks. Instagram, TikTok, Facebook, X osv.) er den mest udvalgte
informationskilde i Cypern (76 %), Malta (74 %), Graekenland (56 %), Letland (56 %) og Ungarn
(55 %). Mere end halvdelen af respondenterne angiver ogsa denne informationskilde i Bulgarien
(55 %), Polen (52 %) og Slovakiet (51 %). Pa den anden side naevner hver tredje (33 %) denne
kilde i Frankrig.

Omkring halvdelen af respondenterne i Kroatien (49 %) og Luxembourg (49 %) angiver, at de
bruger venner, familie og kolleger til at fa oplysninger om aktuelle sager. Ca. tre ud af ti (31 %)
respondenter i Belgien deler derimod denne opfattelse.

Pa tveers af alle EU-27-medlemsstater rapporterer mindre andele, at de anvender fglgende kilder
til at fa oplysninger om sociale og politiske aktuelle sager:

m Videoplatforme (f.eks. YouTube osv.): fra 15 % i Nederlandene til 41 % i Greekenland, Cypern
og Litauen

Podcasts: fra 8 % i Letland til 27 % i Cypern

m Al-chatbots (f.eks. ChatGPT, Google Gemini, Perplexity osv.): fra 6 % i Frankrig til 17 % i
Cypern

m Skoleleerere eller universitetslaerere: fra 4 % i Kroatien, Letland, Litauen og Ungarn til 11 % i
Greekenland.
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Q4a Hvilke af fglgende kilder bruger du til at fa oplysninger om sociale og politiske aktuelle sager?
[Flere svar]

fier

ns

yn

et

EU-27 71
BE 69
BG 73
cz 67
DK 66
DE 70
EE 61
IE 62
EL 54
ES 74
FR 73
HR 73
IT 75
CcY 62
Lv 53
LT 60
LU 64
HU 53
MT 48
NL 66
AT 67
PL 70
PT 80
RO 72
SI 63
SK 67
Fl 71
SE 66

Radio

43
49
32
28
40
51
45
48
33
43
45
43
36
40
35
35
64
29
27
38
52
46
42
37
44
41
42
40

Trykte aviser

og blade eller

onlineudgave
r heraf

41
42
23
25
51
48
44
36
34
42
38
27
45
35
21
25
57
21
38
44
54
31
46
34
33
26
55
46

S@gema
skiner
(f.eks.

Google
Search
eller
Bing)

40
30
46
48
42
43
36
41
49
31
32
45
44
57
27
51
49
38
43
33
39
47
43
52
49
37
43
41

Sociale

medieplatfo
rme (f.eks.
Instagram,

TikTok,

Facebook,

X osv.)

40
36
55
43
42
34
49
50
56
38
33
44
39
76
56
48
46
55
74
35
37
52
40
48
40
51
41
44

Venner,
familie,
kolleger

40
31
41
46
40
46
40
45
39
40
34
49
34
41
40
38
49
34
43
37
38
46
41
45
43
40
43
43

Videoplatf
orme
(f.eks.

YouTube
0sVv.)

26
17
36
27
18
27
30
25
41
25
17
26
24
41
38
41
24
37
27
15
25
33
22
38
27
24
25
26

Podcasts

15
9
20
20
17
14
12
21
14
16
10
14
13
27
8
19
13
23
21
14
11
18
14
24
9
20
13
14

Al-
chatbots
(f.eks.
chat
GPT,
Google
Gemini,
forvirring
osV.)

9
8
13
1
11
9
10
9
14

1

Skolelaere
re eller
universitet
sleerere

o OO0 N O OO 0O

~No oo oo~

-
o

N O O

6

Bemaerk: Jo hgjere andelen veelger et svar, jo markere bla cellen. Det hgjest rangerende svar for hvert land vises med mgrkebla/hvid
skrifttype. Svaret "andet", "Jeg leder ikke efter oplysninger om dette emne" og "ved ikke" vises ikke. (Bemaerk: fiernet i denne fil)

(%) Basis: n=26 121 — Alle respondenter
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Sociodemografiske overvejelser

Meaend (30 %) er mere tilbgjelige end kvinder (21 %) til at bruge videoplatforme (f.eks. YouTube
osv.) som informationskilder til sociale og politiske aktuelle sager.

Brugen af traditionelle informationskilder stiger efter alder: TV (fra 50 % af respondenterne i
alderen 15-24 ar til 82 % af dem pa 55 ar og derover) radio (fra 22 % til 50 %) og trykte aviser og
blade eller onlineudgaver heraf (fra 24 % til 49 %). Omvendt falder brugen af andre digitale kilder
med alderen: segemaskiner (fra 47 % af de 15-24-arige til 36 % af de 55-arige og derover), sociale
medieplatforme (65 % mod 27 %), videoplatforme (39 % mod 17 %) og Al-chatbots (18 % mod 4
%). Andre kilder, der viser sig at veere mere populaere blandt yngre respondenter (15-24 ar) end
blandt eeldre grupper, omfatter venner, familie og kolleger (47 % mod 37 % af de 55-arige og
derover) og skoleleerere eller universitetsleerere (19 % mod 2 %). Respondenter i alderen 25-39
(22 %) er til gengeeld mere tilbgjelige end alle andre aldersgrupper (9-19 %) til at bruge podcasts
som informationskilder.

Brugen af alle andre digitale informationskilder til aktuelle sager er hgjest blandt respondenter, der
stadig studerer. For eksempel naevner 62 % af de respondenter, der stadig studerer, at de bruger
sociale medieplatforme som kilde, sammenlignet med 32 %-41 % af de respondenter, der har
afsluttet deres uddannelse. De, der stadig studerer, er ogsa mere tilbgjelige til at henvise til
skoleleerere eller universitetsleerere (23 mod 3-5 %) samt venner, familie og kolleger (47 % mod 32
%-42%) som foretrukne informationskilder. P4 den anden side er respondenter, der afsluttede
deres uddannelse i alderen 20 ar eller eeldre, mere tilbgjelige end dem, der afsluttede den i yngre
alder, til at angive som informationskilder: radio (48 % mod 37 % — 44 %) samt trykte aviser,
magasiner og onlineudgaver heraf (47 % mod 31 % — 39 %). Brugen af TV som informationskilde
er til gengeeld hgjest blandt dem, der afsluttede deres uddannelse i alderen 16-19 ar (75 % mod 67
% af dem, der afsluttede i alderen 15 ar eller derunder, og 72 % af dem, der afsluttede den i
alderen 20 ar eller derover).
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1.4. Endret betydning af informationskilder i lobet af det seneste ar

Respondenter, der angiver, at de bruger mindst én informationskilde til sociale og politiske aktuelle
sager, blev derefter spurgt, hvilke af disse kilder der var blevet vigtigere for dem i Igbet af det
seneste ar.

Lidt over fire ud af ti (42%) svarer TV er blevet vigtigere for dem i Igbet af det sidste ar. En ud af
fem (25 %) peger pa sociale medieplatforme (f.eks. Instagram, TikTok, Facebook, X osv.), og feerre
end en ud af fire rapporterer, at trykte aviser og blade eller deres onlineversioner (19 %), radio (18
%) eller sagemaskiner (f.eks. Google Search eller Bing) har faet starre betydning i lgbet af det
seneste ar (18 %).

Mindre aktier bestdende af hgjst én ud af syv respondenter angiver en anden kilde: videoplatforme
(f.eks. YouTube osv.) (14 %), venner, familie og kolleger (13 %), podcasts (8 %), Al-chatbots (f.eks.
ChatGPT, Google Gemini, Perplexity osv.) (5 %) og skolelaerere eller universitetslaerere (3 %).

Mere end hver tiende (14 %) svarer dog, at ingen af disse kilder er blevet vigtigere for dem i Igbet
af det seneste ar.

Q4b Hvilke af disse mediekanaler, hvis nogen, er blevet vigtigere for dig i lobet af

det sidste ar for information om sociale og politiske aktuelle anliggender?
[Flere svar]

fier EEN
Sociale medieplatforme (f.eks. Instagram, TikTok, Facebook, X osv.)| I
Trykte aviser og blade eller onlineudgaver heraf

Radio
Segemaskiner (f.eks. Google Search eller Bing)

Videoplatforme (f.eks. YouTube osv.)
Venner, familie, kolleger

Podcasts E
Al-chatbots (f.eks. chat GPT, Google Gemini, forvirring osv.) I 5

Skolelarere eller universitetslerere I 3
Ingen af dem er blevet vigtigere

Ved ikke |2

(%) Basis: n=25 104- Hvis mindst én kilde (ekskl. andre) er valgt i Q4a
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Landeforskelle

| alle medlemsstater med undtagelse af seks neevner informationssegende om aktuelle emner
oftest, at tv er blevet vigtigere for dem i lgbet af det seneste ar med hensyn til information om
sociale og politiske aktuelle emner. De hgjeste andele, der viser dette, ses i Rumaenien (54 %) og
Italien (52 %). De laveste andele ses til gengeeld i Malta (24 %).

Sociale medieplatforme (f.eks. Instagram, TikTok, Facebook, X osv.) er blevet den vigtigste kilde i
labet af det seneste ar i Malta (59 %), Cypern (58 %), Graekenland (38 %), Letland (35 %) og
Ungarn (35 %). | modsaetning hertil deler knap hver femte denne opfattelse i Nederlandene (18 %).

| Luxembourg er trykte aviser og blade eller deres onlineversioner den hyppigst citerede kildetype,
der er blevet vigtigere for informationssagende i lgbet af det seneste ar (nesevnt med 35 %). | alle
andre medlemsstater varierer andelen, der angiver dette, fra faerre end én ud af ti i Litauen (8 %),
Letland (9 %), Ungarn (9 %) og Tjekkiet (9 %) til lidt over én ud af fire i Finland (27 %) og lItalien
(26 %).

Omkring en ud af tre (32 %) i Luxembourg svarer, at radioen er blevet vigtigere for dem i Igbet af
det seneste ar. | modseetning hertil deler hver tiende (10 %) denne opfattelse i Malta og Tjekkiet.

Over en tredjedel (36 %) af de informationss@gende i Cypern peger pa, at sggemaskiner (f.eks.
Google Search eller Bing) er blevet vigtigere for dem i lgbet af det seneste ar. | de gvrige
medlemsstater varierer den andel, der angiver dette, mellem 10 % i Letland og 31 % i Rumaenien.

Mindre andele i alle medlemsstater naevner, at enhver anden mediekanal er blevet vigtigere for
dem i Igbet af det seneste ar med hensyn til information om sociale og politiske aktuelle sager:

m Videoplatforme (f.eks. YouTube osv.): fra 7 % i Nederlandene til 25 % i Graekenland
m Venner, familie, kolleger: fra 9 % i Belgien til 22 % i Rumeaenien
Podcasts: fra 2 % i Letland til 14 % i Ungarn

m Al-chatbots (f.eks. ChatGPT, Google Gemini, Perplexity osv.): fra 3 % i Frankrig til 11 % i
Cypern

m Skoleleerere eller universitetsleerere: fra 1 % i Estland, Cypern, Finland og Sverige til 5 % i
Graekenland og Rumeenien.

Navnlig varierer andelen af indberetninger om, at ingen af disse er blevet vigtigere i Igbet af det
seneste ar, mellem 5 % i Rumaenien og 28 % i Nederlandene.
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Q4b Hvilke af disse mediekanaler, hvis nogen, er blevet vigtigere for dig i lebet af det sidste ar for
information om sociale og politiske aktuelle anliggender? [Flere svar]

Sociale Al-
medieplatf S@gem chatbots
fie P Trykte askiner Videoplat (f.eks.
orme : Skoleleer Ingen af
m (f.eks aviser og (f.eks. forme Venner, chat ore eller  dem er
sy ' blade eller Radio Google (f.eks. familie, Podcasts GPT, : ;
Instagram, : universite blevet
ne . onlineudgav Search YouTube kolleger Google -
TikTok, > tsleerere vigtigere
t er heraf eller osV.) Gemini,
Facebook, : -
Bing) forvirrin
X osv.)
g osv.)
EU-
27 42 25 19 18 18 14 13 8 5 3 14
BE 40 23 21 19 11 8 9 4 5 4 21
BG 47 35 12 16 26 21 18 11 8 3 9
Cz 38 25 9 10 22 14 18 11 7 2 17
DK 39 24 24 17 18 9 12 9 7 2 14
DE 34 21 18 17 18 16 12 8 6 2 23
EE 30 28 18 18 11 15 12 3 5 1 19
IE 37 33 17 23 18 13 14 12 4 3 10
EL 28 38 19 16 28 25 14 7 8 5 12
ES 42 23 19 24 13 12 13 7 4 2 10
FR 47 22 17 20 13 9 10 4 3 3 14
HR 43 25 11 14 21 13 14 7 4 2 13
IT 52 25 26 17 23 12 13 8 5 3 8
CYy 36 58 23 17 36 24 17 13 11 1 6
Lv 32 35 9 16 10 22 13 2 6 2 16
LT 36 29 8 14 22 22 10 8 7 2 10
LU 31 27 35 32 18 12 15 7 8 2 14
HU 31 35 9 13 18 21 14 14 5 2 14
MT 24 59 20 10 23 13 14 11 7 4 9
NL 31 18 17 12 12 7 10 8 5 2 28
AT 36 25 25 22 18 15 12 7 7 3 17
PL 42 32 14 20 22 20 17 10 6 4 13
PT 48 20 18 15 16 10 13 7 6 3 17
RO 54 34 18 20 31 22 22 13 10 5 5
Sl 39 26 13 19 24 12 14 5 9 2 16
SK 45 34 14 21 20 15 20 12 5 2 8
Fl 43 24 27 13 13 10 12 6 4 1 14
SE 38 25 20 17 15 14 13 6 7 1 15

Bemezerk: (i originalen...) Jo hgjere andelen veelger et svar, jo mgrkere bla / orange cellen. Det hgjest rangerende svar for hvert land
vises med mearkebla/hvid skrifttype. Svaret "ved ikke" vises ikke.

(%) Basis: n=25 104 — Hvis mindst én kilde (ekskl. andre) er valgt i fierde kvartal
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Sociodemografiske overvejelser

Meend (18 %) er mere tilbgjelige end kvinder (11 %) til at rapportere, at videoplatforme (f.eks.
YouTube osv.) i labet af det seneste ar er blevet vigtigere for dem med hensyn til information om
sociale og politiske aktuelle sager.

Undersggelsesresultaterne viser ogsa, at den opfattede @gede betydning af visse
informationskilder haenger sammen med alderen. ZAldre respondenter er mere tilbgjelige til at
rapportere en gget betydning af traditionelle kilder i Igbet af det seneste ar. 51 % af
respondenterne pa 55 ar og derover angiver f.eks., at tv er blevet vigtigere for dem i lgbet af det
seneste ar sammenlignet med 23 % af respondenterne i alderen 15-24 ar. Denne aldre gruppe
(18%) er ogsa mere tilbgjelige end yngre aldersgrupper (7-16%) til at rapportere, at ingen af de
anfarte kilder er blevet vigtigere i lgbet af det sidste ar. | modseetning hertil er yngre respondenter
mere tilbgjelige til at rapportere om gget betydning af andre digitale kilder i Igbet af det sidste ar for
sociale og politiske aktualitetsoplysninger. F.eks. angiver en femtedel (20 %) af respondenterne i
alderen 15-24 ar eller 25-39 ar, at videoplatforme er blevet vigtigere for dem sammenlignet med 9
% af dem i alderen 55 ar og derover. Desuden er respondenter i alderen 15-24 ar mere tilbgjelige
end eldre grupper til at pege pa skoleleerere eller universitetslaerere (8 % mod 1 %-4 %) samt
venner, familie og kolleger (18 % mod 11 %-14 %) som vaerende blevet vigtigere for dem som
informationskilder i labet af det seneste ar.

Den opfattede sgede betydning af alle andre digitale kilder er stgrst blandt de respondenter, der
stadig studerer, og er i ngje overensstemmelse med de sociodemografiske manstre, der er
observeret i foretrukne informationskilder. 44 % af de respondenter, der stadig studerer, angiver
f.eks., at sociale medieplatforme er blevet vigtigere for dem i labet af det seneste ar sammenlignet
med 20-25 % af andre uddannelsesniveauer. Desuden er respondenter, der afsluttede deres
uddannelse i alderen 15 ar eller derunder (47 %) eller i alderen 16-19 ar (48 %) mere tilbgjelige
end dem, der afsluttede den i en aeldre alder (40 %), og dem, der stadig studerer (27 %), til at
rapportere, at tv er blevet vigtigere for dem i lgbet af det seneste ar. Endelig, jo eeldre
respondenterne var, da de afsluttede deres uddannelse, desto mere sandsynligt er det, at de
angiver, at trykte aviser og blade eller deres onlineversioner er blevet vigtigere for dem i Igbet af
det seneste ar (fra 14 % af dem, der afsluttede deres uddannelse i alderen 15 ar eller derunder, til
21 % af dem, der afsluttede den i alderen 20 ar og derover).
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1.5. Emner af interesse for sociale og politiske aktuelle sager

Respondenterne blev spurgt om en raekke emner om sociale og politiske aktuelle sager, som de
generelt fglger eller er opmaerksomme pa.*

Med en liste over ti emner naevner ca. seks ud af ti (61 %) folkesundhed og sundhedssystemer.
Over fire ud af ti angiver, at de generelt folger eller er opmaerksomme pa demokratiet og
retsstatsprincippet (47 %), migration og asyl (45 %) og indsatsen mod klimaandringer (43 %). Fire
ud af ti respondenter (40 %) oplyser, at de falger eller er opmeerksomme pa EU's forsvar og
sikkerhed, og samme andel neevner (40 %) fattigdomsbekaempelse og social inklusion.

Mere end en tredjedel af respondenterne peger pa stgtte til gkonomien og jobskabelse (37 %)
samt udenrigspolitik og handel (36 %) som emner af interesse for sociale og politiske aktuelle
sager. Mindre andele svarer, at de folger eller er opmaerksomme pa landbrug og
fedevaresikkerhed (28 %) eller EU's autonomi inden for industri og energi (19 %).

Q2 Hvilke af folgende sociale og politiske aktuelle sager folger du generelt

eller er opmaerksom pa?
[Flere svar]

Folkesundhed og sundhedssystemer _
Demokrati og retsstatsprincippet
Migration og asyl

Indsats mod klimaandringer

EU's forsvar og sikkerhed

Fattigdomsbekampelse og social inklusio

Stotte til skonomien og jobskabelse
Udenrigspolitik og handel
Landbrug og fedevaresikkerhedZEJl

EU's autonomi inden for industri og energi m
| andre tilfllyle
Ingen af disse I 6

(%) Basis: n= 26 121 - Alle respondenter
Landeforskelle

Nar respondenterne i alle medlemsstater pa neer tre overvejer forskellige emner inden for sociale
og politiske aktuelle sager, angiver de oftest, at de generelt falger eller er opmeerksomme pa
folkesundhed og sundhedssystemer. Portugal (72 %) skiller sig ud som det land, der har den
hgjeste andel af respondenter, der naevner dette emne af interesse. | modseetning hertil er
respondenterne i Nederlandene (52 %) og Litauen (52 %) mindst tilbgjelige til at dele denne
opfattelse.

Andelen af respondenter, der angiver demokrati og retsstatsprincippet som et emne af interesse,
varierer fra ca. tre ud af ti i Letland (31 %) til seks ud af ti (60 %) i Cypern.

4 Det er vigtigt at bemaerke, at dette spagrgsmal adskiller sig fra tidligere stillede spgrgsmal om "vigtigste
prioriteter” eller "vigtigste spergsmal” (f.eks. med hensyn til EU's prioriteter), da det gjorde det muligt for
respondenterne at angive flere interesseomrader, som de generelt fglger eller er opmaerksomme pa i
sociale og politiske aktuelle sager.
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Migration og asyl skiller sig ud som det hyppigst neevnte emne af interesse i Tyskland (64 %) og
Nederlandene (58 %). | yderligere tre medlemsstater oplyser over halvdelen af respondenterne, at
de generelt folger eller er opmaerksomme péa dette emne: Cypern (66 %), Dstrig (61 %) og Irland
(53 %). Til gengeeld deler feerre end to ud af ti respondenter (18 %) i Rumaenien denne opfattelse.

Mindre andele i alle medlemsstater angiver indsatsen mod klimaaendringer som et emne af
interesse, idet den relative starrelse af denne andel varierer mellem 18 % i Letland og 49 % i
Italien.

| Litauen (53 %) er EU's forsvar og sikkerhed det hyppigst udvalgte emne af interesse. Over
halvdelen af respondenterne i Finland (53 %), Tyskland (52 %), Estland (52 %) og Polen (51 %)
angiver ogsa, at de generelt fglger eller er opmaerksomme pa dette emne. | modsaetning hertil
deler en ud af fire (25 %) respondenter i Irland denne opfattelse.

Over halvdelen af respondenterne i tre medlemsstater — Cypern (58 %), Graekenland (57 %) og
Portugal (54 %) — peger pa fattigdomsbekaempelse og social inklusion som et emne af interesse. |
alle andre medlemsstater varierer andelen, der vaelger dette emne, fra 31 % i Letland, Polen og
Sverige til 50 % i Finland.

| Cypern (50 %), Graekenland (51 %) og Rumaenien (51 %) og Spanien (52 %) peger mindst én ud
af to respondenter pa statte til gkonomien og jobskabelse som et emne af interesse. | modsaetning
hertil deler feerre end én ud af fem respondenter (17 %) i Litauen denne opfattelse.

Den stgrste andel af respondenterne, der betragter udenrigspolitik og handel som et emne af
interesse, ses i Tyskland (47 %), mens de mindste andele ses i Malta (26 %) og Nederlandene (26
%).

De resterende to emner af interesse udvaelges mindst hyppigt pa tveers af alle medlemsstater.
Andelen af respondenter, der generelt fglger eller er opmaerksomme pa landbrug og
fedevaresikkerhed, varierer fra 13 % i Cypern til 42 % i Kroatien. Med hensyn til EU's autonomi
inden for industri og energi varierer andelen af respondenter, der veelger dette emne, mellem 11 %
i Letland og 26 % i Rumaenien.
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Q2 Hvilke af fglgende sociale og politiske aktuelle sager folger du generelt eller er opmaerksom
pa? [Flere svar]

EU's
Folkesund Demokrati Indsats EU's  Fattigdo  Stotte t". Udenri Landbrug autor]oml
. . mod forsvar msbekse gkonomi s pa
hed og og Migration . gspoliti og . .
klimaze og mpelse  en og industri-

sundheds retsstatspri og asyl
systemer  ncippet

kog fedevaresi

ndringe sikkerh og social jobskabe handel  kkerhed og

r ed inklusion Ise energiomr
adet

EU-

27 61 47 45 43 40 40 37 36 28 19
BE 54 37 48 34 39 35 26 27 25 17
BG 62 42 22 33 34 49 39 42 28 19
Cz 46 39 39 24 38 33 32 35 32 19
DK 57 41 39 42 47 32 24 41 26 23
DE 58 54 64 48 52 38 34 47 24 16
EE 60 41 25 24 52 43 43 43 28 15
IE 65 36 53 35 25 41 40 28 24 16
EL 69 59 42 33 28 57 51 34 21 15
ES 64 52 45 46 32 45 52 30 28 22
FR 60 35 41 47 34 36 28 30 36 20
HR 65 49 35 38 38 49 34 32 42 14
IT 66 44 36 49 32 41 43 34 27 19
CcYy 67 60 66 28 32 58 50 32 13 14
Lv 54 31 26 18 41 31 32 33 26 11
LT 52 35 31 24 53 33 17 43 21 13
LU 56 44 47 44 50 40 34 41 23 20
HU 63 53 34 38 36 45 43 35 31 19
MT 66 45 40 36 29 38 35 26 25 15
NL 52 46 58 36 44 38 20 26 22 16
AT 65 46 61 46 42 37 34 36 27 20
PL 66 57 42 38 51 31 34 39 31 19
PT 72 46 44 46 41 54 44 28 24 17
RO 63 54 18 35 49 46 51 39 40 26
Si 65 46 36 37 41 47 36 31 35 16
SK 53 44 28 25 34 36 34 38 35 17
Fl 63 45 46 34 53 50 48 42 31 17
SE 53 45 44 34 38 31 27 38 17 13

Bemezerk: (I originalen...) Jo hgjere andelen vaelger et svar, jo markere bla er cellen. Det hgjest rangerende svar for hvert land vises
med mgrkebla/hvid skrifttype. Svarene "andet" og "ingen af disse" vises ikke.

(%), Basis: n=26 121 — Alle respondenter
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Sociodemografiske overvejelser

Meend er mere tilbgjelige end kvinder til at angive som emner af interesse: demokrati og
retsstatsprincippet (51 % mod 43 %), EU's forsvar og sikkerhed (45 % mod 36 %), udenrigspolitik
og handel (42 % mod 30 %) og EU's autonomi inden for industri og energi (23 % mod 15 %). Til
gengeeld er kvinder (67 %) mere tilbgjelige end maend (55 %) til at naevne folkesundhed og
sundhedssystemer.

Omtale af de fleste af de anfgrte emner i sociale og politiske aktuelle anliggender stiger med
alderen. For eksempel angiver 44 % af respondenterne i alderen 15-24 ar, at de generelt folger
eller er opmaerksomme pa folkesundhed og sundhedssystemer, sammenlignet med 71 % af dem i
alderen 55 ar og derover. | modsaetning hertil er henvisningen til EU's autonomi inden for industri
og energi starst blandt de 25-39-arige (22 % mod 15 %-19 % af andre aldersgrupper). Som det
kan forventes, er interessen for stgtte til gkonomien og jobskabelse desuden stgrst blandt
respondenterne i den erhvervsaktive alder (40 % af respondenterne i alderen 25-39 ar og 41 % af
respondenterne i alderen 40-54 ar mod 34 %-35 % af andre aldersgrupper).

Engagement med de fleste af de anfgrte emner stiger med alderen af afsluttet uddannelse.
Forskellen er mest udtalt med hensyn til demokrati og retsstatsprincippet (fra 36 % af dem, der
afsluttede deres uddannelse i alderen 15 ar eller derunder, til 52 % af dem, der afsluttede den i
alderen 20 ar eller derover) og EU's forsvar og sikkerhed (fra henholdsvis 29 % til 45 %).
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2. Anvendelse af sociale medier

2.1. Foretrukne sociale medier og platforme for aktuelle sager

Brugere af sociale medier og platforme til information om aktuelle sager blev bedt om at
identificere de platforme, de bruger mest til dette formal.

Facebook (58 %) og YouTube (57 %) naevnes hver iszer af naesten seks ud af ti respondenter
efterfulgt af Instagram (naevnt af 46 %). Feerre end en tredjedel af brugerne naevner TikTok (31%),
WhatsApp (27%) og X (Twitter) (25%), og mindst en ud af ti peger pa Telegram (13%) og LinkedIn
(10%) som vigtige platforme.

Mindre aktier naevner andre sociale medier eller platforme: Snapchat (7 %), Reddit (7 %), Trade (4
%), Bluesky (3 %) eller enhver anden platform (4 %).

Q5 Og fra hvilke sociale medier og platforme far du information om sociale og

politiske aktuelle anliggender?
Valg de vigtigste for dig personligt. [Flere svar]

Facebook
YouTube
Instagram ZI
TikTok
WhatsApp
X (Twitter)

telegram
Linkedin [iX

Snapchat l 7
Reddit l 7
Trade I+
Bluesky || 3
I andrefjtidfelde
Ved ikke | 1

(%)Grundlaeggende: n=14 380 - Anvender sociale medier og/eller videoplatforme til information om sociale og politiske
aktuelle sager (fjerde kvartal)

Landeforskelle

| 21 medlemsstater er Facebook den fgrende sociale medieplatform for information om sociale og
politiske aktuelle sager. Dette geelder f.eks. Malta (87 %), Bulgarien (83 %), Cypern (82 %) og
Ungarn (80 %). | modseetning hertil deler fire ud af ti (40 %) brugere i Nederlandene denne
opfattelse.

YouTube er den fgrende sociale medieplatform for information om sociale og politiske aktuelle
sager i Tyskland (62 %), Spanien (56 %), Frankrig (52 %) og Dstrig (51 %). Pa den anden side
naevner omkring en tredjedel af brugerne (33 %) i Malta denne sociale medieplatform.

| Luxembourg (54 %) og Nederlandene (49 %) veelger brugerne oftest Instagram som den
platform, der er vigtig for dem personligt for at fa oplysninger om sociale og politiske aktuelle sager.
| Letland (24 %) foretreekker ca. en ud af fire (24 %) brugere denne sociale medieplatform til dette
formal.
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De starste andele af brugere, der nzevner TikTok som en platform for information om aktuelle
sager, ses i Rumaenien (46 %), Irland (43 %) og Cypern (41 %). Den laveste andel ses til gengeeld
i Malta (20 %).

Andelen af brugere, der angiver WhatsApp som en vigtig platform for at fa oplysninger om aktuelle
sager, varierer fra 5 % i Litauen og Ungarn til 37 % i ltalien.

| Spanien rapporterer over fire ud af ti (44 %) brugere, at de far oplysninger om aktuelle forhold fra
X (Twitter). En ud af ti (10 %) brugere i Ungarn veelger derimod denne platform.

Feerre end hver fjerde bruger i alle medlemsstater identificerer andre sociale medier eller platforme
som vigtige for dem personligt for at fa oplysninger om sociale og politiske aktuelle sager:

m Telegram: en andel pa mellem 4 % i Malta og 22 % i Letland

m LinkedIn: fra 3 % i Letland til 19 % i Nederlandene

m Snapchat: fra 1 % i Cypern og Litauen til 15 % i Frankrig og Irland

m Reddit: fra 3 % i Cypern til 12 % i Estland, Irland, Finland og Sverige

m Gevind: fra 3 % i Bulgarien, Estland, Kroatien, Luxembourg, Ungarn, Nederlandene, Portugal
og Slovakiet til 7 % i Graekenland

m Bluesky: fra 0 % i Litauen og Portugal til 5 % i @strig og Sverige

m | andre tilfeelde: fra 2 % i Belgien, Spanien, Polen og Portugal til 8 % i Danmark og
Nederlandene.
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Q5 Og fra hvilke sociale medier og platforme far du information om sociale og politiske aktuelle
anliggender? Veelg de vigtigste for dig personligt. [Flere svar]

X
Facebook YouTube Instagram TikTok WhatsApp (Twitter telegram LinkedIn Snapchat Reddit Trade

E;J ) 58 57 46 31 27 25 13 10 7 7 4
BE 61 45 49 35 22 22 10 10 11 7 4
BG 83 62 32 31 10 15 21 7 3 4 3
cz 67 54 47 27 24 22 11 9 4 6 6
DK 69 44 45 28 10 20 9 14 14 1 4
DE 45 62 51 25 36 18 15 7 7 6 4
EE 69 53 31 26 6 21 15 7 4 12 3
IE 53 50 42 43 30 33 10 12 15 12 6
EL 68 56 46 35 10 27 11 8 4 7 7
ES 45 56 47 36 34 44 18 10 3 5 4
FR 47 52 44 32 18 29 7 12 15 5 4
HR 70 50 39 26 23 18 13 10 2 1 3
IT 61 55 52 26 37 24 21 12 3 6 5
CcY 82 52 48 41 9 24 5 16 1 3 6
LV 64 55 24 37 20 15 22 3 4 4 6
LT 74 67 28 24 5 13 15 6 1 7 4
LU 53 42 54 26 20 15 5 10 3 6 3
HU 80 58 27 34 5 10 7 5 3 8 3
MT 87 33 35 20 20 18 4 16 3 4 5
NL 40 45 49 28 26 23 8 19 8 8 3
AT 49 51 49 33 30 17 14 8 10 1 5
PL 75 63 38 31 20 29 9 8 6 7 5
PT 59 48 53 28 28 25 12 13 3 7 3
RO 76 66 40 46 36 13 14 13 5 8 4
Sl 73 57 41 29 12 26 14 12 10 11 4
SK 75 54 40 27 17 1 13 5 5 5 3
FI 56 49 39 36 22 24 8 8 10 12 5
SE 59 54 54 33 13 27 10 14 17 12 6

Bemaerk: (I originalen...) Jo hgjere andelen veelger et svar, jo markere bla er cellen. Det hgjest rangerende svar for hvert land vises
med mgrkeblé/hvid skrifttype. Svarene "andet" og "ved ikke" vises ikke.

(%), Basis: n=14 380 — Anvender sociale medier og/eller videoplatforme til information om sociale og politiske aktuelle sager (fierde
kvartal)
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Sociodemografiske overvejelser

Meaend er mere tilbgjelige end kvinder til at identificere YouTube (64% mod 49%), X (Twitter) (32%
mod 17%), Telegram (16% mod 10%) og Reddit (9% mod 4%) som vigtige platforme for sociale og
politiske aktualitetsoplysninger. Pa den anden side er kvinder mere tilbgjelige end maend til at pege
pa Instagram (49 % mod 42 %) og TikTok (33 % mod 28 %).

Dataene viser, at alder pavirker platformens praeferencer for aktualitetsoplysninger. ZAldre brugere
har en staerkere praeference for Facebook (71 % af de 55-arige mod 31 % af de 15-24-arige) og
WhatsApp (31 % mod 19 %). Omvendt er yngre brugere mere tilbgjelige til at foretreekke
Instagram (64 % af de 15-24-arige mod 33 % af de 55-arige og derover), TikTok (54 % mod 17 %),
X (Twitter) (30 % mod 20 %) og Snapchat (12 % mod 2 %). Brugere i alderen 25-39 viser nogle
forskellige platformpraeferencer, idet de er mere tilbgjelige til at favorisere YouTube (60% mod
52%-57% af andre aldersgrupper), Telegram (16% mod 11%-14%) og Reddit (11% mod 2%-8%).
Denne aldersgruppe (13 %) har sammen med aldersgruppen 40-54 (12 %) ogsa en hgjere
preeference for LinkedIn end alle andre aldersgrupper (5-9 %).

Endelig er brugere, der stadig studerer, mere tilbgjelige end dem, der allerede har afsluttet deres
uddannelse i yngre aldre, til at angive som foretrukne platforme: Instagram (63% vs 40%-43%),
TikTok (50% vs 26%-34%), Snapchat (11% vs 6%-8%), Reddit (10% vs 4%-7%) og Trade (7% vs
3%-4%). De er pa den anden side mindre tilbgjelige end dem, der afsluttede deres uddannelse for
at naevne Facebook (31% mod 60%-66%) og WhatsApp (21% mod 27%-28%). Desuden er
brugere, der har afsluttet deres uddannelse i alderen 20 ar og derover (14 %), mere tilbgjelige end
alle andre grupper (6-7 %) til at pege pa Linkedln som den foretrukne platform. Denne gruppe (28
%) er sammen med dem, der stadig studerer (29 %), ogsa mere tilbgjelige end dem, der afsluttede
deres uddannelse i en yngre alder (19 %-22 %), til at pege pa X (Twitter) som deres foretrukne
platform.
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2.2. Aktivt vs passivt informationsforbrug pa sociale medier

Undersggelsens resultater afslgrer en kombination af aktivt og passivt forbrug af sociale og
politiske oplysninger pa sociale medier, hvor mange brugere bade bevidst sgger indhold og
uventet stgder pa det under afslappet browsing.

Omkring tre fierdedele (76 %) af de respondenter, der bruger sociale medier, er enige i udsagnet
"nar jeg surfer pa sociale medier, laeser jeg undertiden sociale og politiske oplysninger, som jeg
tilfeeldigt er stadt pa, selv om jeg ikke aktivt sggte efter dem" (hvoraf 25 % er "meget enige" og 51
% "har tendens til at veere enige"). Andelen af uenige bestar af 10 %, der "har tendens til at veere
uenige", og 10 %, der "er steerkt uenige".

Omkring to tredjedele (66 %) af brugerne af sociale medier og platforme er enige i udsagnet "Jeg
sgger aktivt efter oplysninger om sociale og politiske aktuelle sager pa sociale medier" (hvoraf 21
% er "meget enige" og 45 % "endnu ikke er enige"). En tredjedel (33 %) af dem er uenige i denne
udtalelse (24 % "har tendens til at vaere uenige" og 9 % "meget uenige").

$6 I hvilket omfang er du enig eller uenig i hvert af folgende udsagn?

Nar jeg surfer pad sociale medier, Jeg soger aktivt efter
leser jeg nogle gange sociale eller oplysninger om sociale og
politiske oplysninger, som jeg politiske aktuelle sager pd
tilfeldigt er stadt pd, selvom jeg ikke sociale medier
aktivt sagte efter dem. . 25 Meget enig 21

. e -
Har tendens til at vaéresenig -

Har tendens til at vaere uenige !

1 O Steerkt uenig 9 .

Ved ikke

0, ict n— _
(%) Basis: n=26 121 - Alle respondenter (%) Base:n=14 380 - Anvender sociale medier og/eller videoplatforme til information om

sociale og politiske aktuelle sager (fjerde kvartal)
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Landeforskelle

| alle medlemsstater er mindst to tredjedele af respondenterne enige i udsagnet "nar jeg surfer pa
sociale medier, leeser jeg undertiden sociale og politiske oplysninger, som jeg tilfaeldigt er stadt pa,
selv om jeg ikke aktivt sggte efter dem". Den aftalte andel varierer mellem 67 % i Belgien og 93 % i

bade Cypern og Malta.®
Q6_2 | hvilket omfang er du enig eller uenig i hvert af folgende udsagn?

Nar jeg surfer pa sociale medier, leser jeg nogle gange sociale eller politiske oplysninger,
som jeg tilfeldigt er stadt pd, selvom jeg ikke aktivt sggte efter dem.

W Meget enig W Har tendens til at vaere Haigtendens til at vaere ueBtgakt uenig Ved ikke

1 1 3 4 3 1 2 1 3 4 3 4 3 3 4 4 6 4 2 6 2 7 6 6
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(%) Basis: n=26 121 - Alle respondenter

5 Pa grund af afrunding kan det ogséa ske, at procentsatserne for separate svarmuligheder ikke ngjagtigt
svarer til de totaler, der er naevnt i teksten.
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Med undtagelse af Estland (47 %) og Letland (39 %) er et flertal af brugerne af sociale medier og
platforme i alle medlemsstater enige i erklaeringen "Jeg sa@ger aktivt efter oplysninger om sociale
og politiske aktuelle sager pa sociale medier", idet dette flertals relative stgrrelse speender fra ca.
halvdelen (51 %) i Belgien til mere end otte ud af ti (84 %) i Cypern.®

Q6_1 1 hvilket omfang er du enig eller uenig i hvert af folgende udsagn?
Jeg sager aktivt efter oplysninger om sociale og politiske aktuelle sager pd sociale medier

B Meget enig Har tendens til at vaere étdagtendens til at vaere uarsigerkt uenig Ved ikke
0 1 1 T o0 1 2 1 2 1 1 T 4 2 1 1 T2 1 2 2 2 2 1 1 1
2 4 6 5 6 7 g 4 6 6 9 9 , 10 10 9 9 10 9 31 15 11 9 13 18 15 13 16
el | [
ERCR T ke L " il
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(%) Base:n=14 380 - Anvender sociale medier og/eller videoplatforme til information om sociale og politiske aktuelle sager (fjerde kvartal)

Sociodemografiske overvejelser

Meend er noget mere tilbgjelige end kvinder til at vaere aktive informationsforbrugere pa sociale
medier (69 % mod 63 %).

Aktiv informationss@gning stiger med alderen: 70 % af de 55-arige og derover er enige i, at de
"aktivt s@ger efter oplysninger om sociale og politiske aktuelle forhold pa sociale medier"
sammenlignet med 67 % af de 40-54-arige, 66 % af de 25-39-arige og 59 % af de 15-24-arige.
Omvendt falder forbruget af passiv information med alderen: 83 % af aldersgrupperne 15-24 ar og
25-39 ar er enige i udsagnet "Nar jeg surfer pa sociale medier, leeser jeg nogle gange sociale og
politiske oplysninger, som jeg tilfeeldigt er stgdt pa, selv om jeg ikke aktivt saggte efter dem",
sammenlignet med 78 % af de 40-54-arige og 70 % af de 55-arige og derover.

En vis variation i aktivt og passivt informationsforbrug pa sociale medier observeres ogsa af
uddannelse. Brugere, der har afsluttet deres uddannelse i alderen 20 ar eller derover (69 %), er
mere tilbgjelige end alle andre uddannelsesniveauer til at veere aktive informationsforbrugere pa
sociale medier og er enige i udsagnet "Jeg sager aktivt efter oplysninger om sociale og politiske
aktuelle sager pa sociale medier" sammenlignet med 63 % af dem, der har afsluttet deres
uddannelse i alderen 15 ar eller derunder. Pa den anden side er respondenter, der stadig studerer
(84 %), mere tilbgjelige end dem, der allerede har afsluttet deres uddannelse (69-78 %), til at vaere
passive informationsforbrugere og er enige i udsagnet "Nar jeg surfer pa sociale medier, laeser jeg
undertiden sociale og politiske oplysninger, som jeg tilfeeldigt er stgdt pa, selv om jeg ikke aktivt
sggte efter dem".

6 Pa grund af afrunding kan det ogsa ske, at procentsatserne for separate svarmuligheder ikke ngjagtigt
svarer til de totaler, der er naevnt i teksten.
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2.3. Typer af engagement med socialt og politisk indhold
Respondenterne i undersggelsen blev spurgt, pa hvilkke mader, om nogen, de engagerede sig i
socialt og politisk indhold pa sociale medier.

De stgrste andele af respondenterne oplyser, at de leeser eller ser indhold pa deres feed(s) (38 %),
eller at de kan lide eller reagerer pa indleeg (36 %).

Feerre end én ud af fire (23 %) respondenter kommenterer indleeg, og feerre end én ud af fem deler
andres indleeg pa deres profil eller historier (19 %) eller deler indhold gennem direkte beskeder
eller private chats (18 %). Omkring hver tiende (11 %) opretter og offentligg@r deres eget originale
indhold (f.eks. tanker/udtalelser om emner).

Navnlig beskeeftiger ca. tre ud af ti respondenter (29 %) sig slet ikke med denne type indhold.

Q7 Pa hvilken af folgende mader, hvis nogen, engagerer du dig i socialt og

politisk indhold pa sociale medier?
[Flere svar]

Laes eller se indhold i mit/mine feed(

Synes godt om eller reaglaeg

Kommentar til indlag

Del andres indlaeg pa min profil eller i mine hilike]

r
Del indhold gennem direkte beskeder eller private chats

Oprette og poste mit eget originale indhold (f.eks.
tanker/udtalelser om emner)
| andre tli‘lelde
Jeg beskaftiger mig slet ikke med denne type
Ved ikke |3

(%) Basis: n= 26 121 - Alle respondenter
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Landeforskelle

| alle medlemsstater er laesning eller visning af indhold pa deres feed(s) og smag eller reaktion pa
indleeg de to mest almindelige former for engagement i socialt og politisk indhold pa sociale
medier:

m Laesning eller visning af indhold pa deres feed(s) er det hyppigst valgte svar i 16
medlemsstater. | alle medlemsstater varierer den relative andel af respondenter, der angiver
denne type engagement, fra 24 % i Tjekkiet til 62 % i Polen.

m Pa den anden side synes det at kunne lide eller reagere pa opslag at veere den hgjest
rangerede form for engagement i socialt og politisk indhold pa de sociale medier i de
resterende 11 medlemsstater. Andelen af respondenter, der engagerer sig i socialt og politisk
indhold pa sociale medier ved at synes godt om eller reagere pa opslag, varierer mellem 15
% i Letland og 58 % i Cypern.

De hgjeste andele af respondenter, der kommenterer stillinger, findes i Cypern (34 %) og
Graekenland (34 %), mens den laveste andel ses i Letland (11 %).

Andelen af respondenter, der engagerer sig i socialt og politisk indhold pa sociale medier ved at
dele andres opslag pa deres profil eller historier, varierer mellem 7 % i Letland og 27 % i bade
Graekenland og Bulgarien.

Deling af indhold via direkte beskeder eller private chat naevnes af en andel af respondenterne, der
spaender fra 11 % i Letland til 29 % i Malta.

Mindre andele pa under 20 % i alle medlemsstater angiver, at de skaber og offentliggar deres eget
oprindelige indhold (f.eks. tanker/udtalelser om spgrgsmal). Den ngjagtige andel, der naevner
dette, varierer mellem 4 % i Letland og 19 % i Graekenland.

Navnlig angiver en andel af respondenterne fra 14 % i Cypern til over fire ud af ti respondenter i
Nederlandene (47 %), Belgien (45 %) og Frankrig (41 %), at de slet ikke beskeeftiger sig med
denne type indhold.
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Q7 Pa hvilken af fglgende mader, hvis nogen, engagerer du dig i socialt og politisk indhold pa
sociale medier? [Flere svar]

Oprette og
: poste mit Jeg
Leos eller (S)lé?ifn Del andres Degr::ncild eget beskeeftige
X g indlaeg pa ge originale r mig slet
seindhold eller Kommentar min orofil direkte indhold | andre ikke med
i mit/mine reagerer il indlaeg pre beskeder tilfeelde
. eller mine : (f.eks. denne
feed(s) pa N eller private
. historier tanker/udtal type
indlaeg chats :
elser om indhold
emner)

EU-27 38 36 23 19 18 11 4 29
BE 28 24 15 14 12 10 2 45
BG 34 52 27 27 20 13 5 20
Cz 24 42 30 22 22 11 4 25
DK 36 34 21 14 15 10 2 32
DE 37 30 19 15 16 10 9 29
EE 41 36 15 15 18 9 4 23
IE 41 43 27 20 22 13 3 23
EL 46 51 34 27 23 19 1 19
ES 31 46 28 26 19 15 3 28
FR 37 26 17 15 17 7 1 41
HR 35 39 21 13 17 8 5 25
IT 33 41 28 22 19 12 3 27
CY 55 58 34 24 24 14 1 14
Lv 51 15 11 7 11 4 2 28
LT 52 39 16 15 19 6 2 18
LU 39 34 13 14 15 9 4 28
HU 60 35 18 19 15 7 3 18
MT 44 46 24 19 29 16 2 20
NL 27 24 15 11 14 10 3 47
AT 36 31 18 16 16 10 7 28
PL 62 40 27 21 21 13 2 17
PT 42 35 21 20 18 11 2 32
RO 37 49 30 19 21 13 3 21
Si 48 31 19 16 15 9 3 25
SK 27 38 20 15 14 9 3 33
Fl 38 35 20 13 16 11 3 30
SE 47 37 24 18 19 14 4 26

Bemazerk: (I originalen...) Jo hgjere andelen vaelger et svar, jo markere bla / orange cellen. Det hgjest rangerende svar for hvert land
vises med markebla/hvid skrifttype. Svaret "ved ikke" vises ikke.

(%), Basis: n=26 121 — Alle respondenter
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Sociodemografiske overvejelser

Meaend (26 %) er mere tilbgjelige end kvinder (19 %) til at kommentere indlaeg. P& den anden side
er kvinder (32 %) mere tilbgjelige end maend (27 %) til at angive, at de slet ikke beskaeftiger sig
med denne type indhold.

Yngre respondenter (15-24 ar) er mere tilbgjelige end dem pa 55 ar og derover til at laese eller se
indhold pa deres feed (51 % mod 29 %), synes godt om eller reagere pa indleeg (46 % mod 31 %)
og dele indhold via direkte beskeder eller private chats (25 % mod 13 %). De er dog mindre
tilbgjelige end alle andre aldersgrupper til at kommentere indlaeg (18 % mod 22 %-24 %). Aldre
respondenter (55 ar og derover) er pa den anden side mindre tilbgjelige til at dele andres indlaeg
pa deres profil eller historier (16 % mod 19 %-23 % for andre aldersgrupper) og oprette og sende
deres eget originale indhold (8 % mod 12 %-15 %). Det samlede engagement falder ogsa med
alderen, hvor 41 % af de 55-arige og derover angiver, at de slet ikke engagerer sig i denne type
indhold sammenlignet med 14 % af de 15-24-arige.

Respondenter, der stadig studerer, er mere tilbgjelige end dem, der allerede har afsluttet deres
uddannelse i en yngre alder, til at naevne, at de laeser eller ser indhold pa deres feeds (51 % mod
25 %-42 %), synes godt om eller reagerer pa indlaeg (46 % mod 32 %-37 %) og deler indhold
gennem direkte beskeder eller private chats (25 % mod 14 %-20 %). Pa den anden side er denne
gruppe (19 %) mindre tilbgjelige end dem, der afsluttede deres uddannelse i alderen 16-19 (23 %)
eller 20 og derover (24 %) til at rapportere, at de kommenterer stillinger. Respondenter, der
afsluttede deres uddannelse i alderen 16-19 ar, er mindre tilbgjelige end dem, der afsluttede deres
uddannelse i en eldre alder, og dem, der stadig studerer, for at nzevne, at de opretter og
offentliggar deres eget originale indhold (9 % mod 12 %-14 %).
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3. Eksponering og ansvar for information og tillid
hos maeglere

Q17 Hvor ofte tror du, at du har vaeret
personligt udsat for desinformation og
falske nyheder i Iabet af de seneste 7
Adspurgt om, hvor ofte de mener, dage?

at de personligt har veeret
eksponeret for desinformation og

3.1. Opfattet eksponering
for desinformation

] 2 Meget ofte
Ofte

falske nyheder i Igbet af de seneste e
syv dage, angiver over en tredjedel ' Nogle gange
af respondenterne, at de er blevet 165

jeldent

eksponeret "meget ofte" (12 %)
eller "ofte" (23 %). Omkring tre ud
af ti respondenter (31 %) oplyser, at

““1 e 7 Aldrig
5 — Ved ikke

(%) Basis: n=26 121 - Alle respondenter

de "undertiden"” er blevet
eksponeret for desinformation og
falske nyheder i lgbet af den

seneste uge, og feerre end en ud af
fire oplyser, at de "sjeeldent”" (16 %)
eller "aldrig" (7 %) er blevet
eksponeret.

Landeforskelle

Et flertal af respondenterne i tre medlemsstater angiver, at de "meget ofte" eller "ofte" har veeret
udsat for desinformation og falske nyheder i den seneste uge: Ungarn (57 %), Rumeenien (55 %)
og Spanien (52 %). Over fire ud af ti respondenter deler ogsa denne opfattelse i Bulgarien (48 %),
Luxembourg (45 %), Malta (45 %), Graekenland (43 %), Irland (42 %) og Cypern (42 %).” Pa den
anden side rapporterer faerre end tre ud af ti respondenter i Tyskland (26 %), Finland (26 %) og
Tjekkiet (29 %), at de har veeret "ofte" eller "meget ofte" udsat for desinformation i de seneste syv
dage.

Andelen af respondenter, der naevner, at de "undertiden" har veeret udsat for desinformation og
falske nyheder i den seneste uge, varierer fra 24 % i Ungarn til ca. fire ud af ti i Sverige (40 %),
Litauen (39 %) og Kroatien (39 %).

| alle medlemsstater oplyser hgjst en tredjedel af respondenterne, at de "sjaeldent” eller "aldrig" har
veeret udsat for desinformation og falske nyheder inden for de seneste syv dage. De hgjeste
andele, der naevner dette, ses i Frankrig (31 %), Tyskland (31 %), Tjekkiet (29 %), Finland (28 %)
og Slovakiet (28 %). | modseetning hertil deler kun ca. hver tiende (11 %) dette synspunkt i Ungarn.

7 P& grund af afrunding kan det ogsa ske, at procentsatserne for separate svarmuligheder ikke ngjagtigt
svarer til de totaler, der er naevnt i teksten.
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Q17 Hvor ofte tror du, at du har veeret personligt udsat for desinformation og
falske nyheder i Iobet af de seneste 7 dage?

B Meget ofte Ofte Nogle gange B Sj=ldent m Aldrig Ved ikke
8 6 6 5 4 6 5 8 4 8 7 8 13 10 7 11 10 11 12 11 12 12 11 10 9 12 14
5 4 6
2 33 - 3 5 6 5 3 7 8 4 12
— o o B e S [ ] w4 5 6 11 5 6 6 7 5 10 1
8 9 11 11 12 13 16313314 12—----.-----]-5.-
= 13 16 16 15 18 WM 57 N9 N Ng 14 19 19.
20
24 27 28 33 34 134 3 33 34 39
33 36 32 35 34 36 39 40
31 32 34 35
28 32 30 31
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2725 30 56 2 26
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22 23 22 21 21 20
16 16 1
- - - o~ n w_\ N W a LY
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(%) Basis: n=26 121 - Alle respondenter

Tendens i forhold til 2022

Siden 2022, hvor dette spargsmal sidst blev stillet (Media &amp, nyhedsundersggelse 2022), er
andelen af respondenter, der angiver at have veeret "ofte" eller "meget ofte" eksponeret for
desinformation og falske nyheder i den seneste uge, steget med otte procentpoint pa EU-plan (fra
28 % i 2022 til 36 % i 2025). Pa landeniveau er denne andel steget betydeligt i mere end halvdelen
af medlemsstaterne. De starste stigninger ses i Nederlandene (32 %, +19 procentpoint), Danmark
(35 %, +19 procentpoint), Luxembourg (45 %, +18 procentpoint), Malta (45 %, +17 procentpoint),
Sverige (30 %, +14 procentpoint) og Spanien (52 %, +13 procentpoint).
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Q17 Hvor ofte tror du, at du har vzeret personligt udsat for desinformation og falske
nyheder i lobet af de seneste 7 dage?

% "Meget ofte" eller "Ofte"
Tendens i forhold til oktober 2022 (Flash Eurobarometer FLO12EP Media &amp, nyhedsundersagelse 2022)
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(%) Basis: n=26 121 - Alle respondenter

Sociodemografiske overvejelser

Meend (40 %) er mere tilbgjelige end kvinder (32 %) til at angive hyppig eksponering (dvs. "ofte"
eller "meget ofte") for desinformation og falske nyheder i labet af de seneste syv dage.

Opfattelsen af hyppig eksponering for desinformation og falske nyheder i lgbet af de seneste syv
dage falder med alderen: 46 % af respondenterne i alderen 15-25 ar rapporterer hyppig
eksponering for det sammenlignet med 43 % af de 25-39-arige, 36 % af de 40-54-arige og 29 % af
de 55-arige og derover.

Med hensyn til uddannelse er respondenter, der stadig studerer (46 %), og dem, der afsluttede
deres uddannelse i alderen 20 ar og derover (37 %), mere tilbgjelige end dem, der afsluttede deres
uddannelse i en yngre alder (32 %-33 %), til at anerkende hyppig eksponering for desinformation
og falske nyheder i Iabet af den seneste uge.
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3.2. Tillid til anerkendelse af

desinformation Q18 Har du tillid til, at du kan genkende

Lidt over seks ud af ti respondenter desinformation, nar du steder pa den?

foler sig sikre pa, at de kan genkende

desinformation, nar de steder pa den 1 2 Meget fortrastningsfuld

(12 % "meget sikre", 49 % "noget
sikre").

Ca. en tredjedel (32 %) er derimod ikke
sikre pa deres evne til at genkende

desinformation (heraf 26 % "ikke seerlig
sikre" og 6 % "slet ikke sikre").

Til en vis grad selvsikker
Ikke sarlig fortrastningsfuld
6 Slet ikke selvsikker

o . Ved ikke

Landeforskelle

Med undtagelse af Polen (49 %)

oplyser et flertal af respondenterne i

alle medlemSStater, at de faler Slg (%) Basis: n=26 121 - Alle respondenter

trygge ("meget trygge" eller "til en vis

grad trygge") ved deres evne til at genkende desinformation, nar de steder pa den. Mindst to
tredjedele af respondenterne angiver dette i Malta (84 %), Irland (72 %), Luxembourg (69 %),
Bulgarien (68 %), Kroatien (68 %), Rumaenien (67 %), Finland (67 %), Sverige (67 %) og Frankrig
(66 %).

Andelen af respondenter, der angiver, at de ikke foler sig sikre ("ikke saerlig sikre" eller "slet ikke
sikre") pa deres evne til at genkende desinformation, varierer fra 14 % i Malta til over fire ud af ti i
Polen (45 %), Danmark (42 %) og Estland (41 %).

Q18 Har du tillid til, at du kan genkende desinformation, nar du steder pa den?

B Meget fortrgstningsfuldl en vis grad selvsikker i Ikke sarlig fortrgstningsfilet ikke selvsikker Ved ikke
2 4 3 3 3 4 4 5 8 4 5 1 9 3 4 6 8 6 4 6 7 2 5 3 3 8 5 6
3 5 4 4 5 4 8 ¢ 5 6 4 6 9 6 € 6 6 8
— - 6 6 5 7 6 12 8 7
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(%) Basis: n=26 121 - Alle respondenter

8 Pa grund af afrunding kan det ogsa ske, at procentsatserne for separate svarmuligheder ikke ngjagtigt
svarer til de totaler, der er naevnt i teksten.
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Tendens i forhold til 2022

Siden 2022 (Media & News Survey 2022) har andelen af respondenter, der angiver at have tillid il
deres evne til at genkende desinformation, nar de stgder pa den, vaeret konsekvent. Pa
landeniveau er tilliden til anerkendelse af desinformation steget betydeligt i Malta (84 %, +5
procentpoint) og Rumeenien (67 %, +5 procentpoint). Den er derimod faldet i Irland (72 %, -9
procentpoint), Finland (67 %, -11 procentpoint), Slovakiet (65 %, -6 procentpoint), Jstrig (64 %, -5
procentpoint), Graekenland (58 %, -9 procentpoint), Letland (58 %, -6 procentpoint) og Polen (49
%, -3 procentpoint).

Q18 Har du tillid til, at du kan genkende desinformation, nar du steder pa den?
% "meget selvsikker" eller "i nogen grad selvsikker"

Tendens i forhold til oktober 2022 (Flash Eurobarometer FLO12EP Media &amp, nyhedsundersggelse
2022)

72
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(%) Basis: n=26 121 - Alle respondenter

Sociodemografiske overvejelser

Maend er mere tilbgjelige end kvinder til at fgle sig trygge ved deres evne til at genkende
desinformation (68 % mod 56 %).

Tilliden til ens evne til at genkende desinformation, nar man steder pa den, mindskes med alderen:
71 % af de adspurgte i alderen 15-24 ar har tillid til denne evne sammenlignet med 69 % af de 25-
39-arige, 63 % af de 40-54-arige og 54 % af de 55-arige og derover.

Med hensyn til uddannelse er respondenter, der afsluttede deres uddannelse i alderen 20 ar og
derover (67 %), og dem, der stadig studerer (68 %), mere tilbgjelige til at have tillid til deres evne til
at genkende desinformation end dem, der afsluttede deres uddannelse i en yngre alder (52 %-57
%).

3.3. Strategier til verifikation af oplysninger

Respondenterne blev derefter spurgt, hvad de typisk gar, nar de er usikre pa, om en oplysning pa
de sociale medier er desinformation.

Omkring halvdelen af respondenterne (49 %) naevner krydstjek med andre informationskilder for at
se, om de siger det samme. Fire ud af ti (40%) respondenter angiver, at de ser pa, hvem der har
indsendt det for at kontrollere, om det er fra en betroet eller mistroisk kilde.

Omkring en tredjedel (34%) af respondenterne rapporterer, at de kontrollerer, om det er nylige
nyheder, ikke en gammel historie, der deles igen, og feerre end tre ud af ti svarer, at de kontrollerer
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kommentarerne for at se, hvad andre siger om det (29%), kontrollere, om billederne eller videoerne
ser gte eller falske (25%) eller se ud for stave- eller grammatikfejl (24%).

Feerre end to ud af ti respondenter naevner, at de for at kontrollere, om en oplysning pa de sociale
medier er desinformation, enten spgrger folk, som de har tillid til (18 %), eller bruger et
faktatjekvaerktgj eller et websted (14 %).

En ud af ti (10 %) respondenter angiver, at de ikke ggr noget for at kontrollere oplysningerne.
Q19 Nar du er usikker pa, om en oplysning pa sociale medier er

desinformation, hvad gor du sa typisk?
[Flere svar]

Krydstjek det med andre informationskilder for at se, om de siger det samme

Se pa, hvem der sendte det for at kontrollere, om det er fra en betroet / e

Tjek, om det er nylige nyheder, ikke en gammel historie, der del
Tjek kommentarerne for at se, hvad andre siger om det

Kontroller, om billederne eller videoerne ser agtdils hlske ud

Hold @je med stavefejl eller grammatiske fejl
Sperg folk, du stoler pa, hvad de taenke
Brug et faktatjekvaerktgj eller et webst
Jeg gar ikke noget for at verificere oplysningem
Ved ikke I

(%) Basis: n= 26 121 - Alle respondenter
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Landeforskelle

| alle medlemsstater undtagen tre (Slovenien, Litauen og Tjekkiet) er den vigtigste strategi for
kontrol af oplysninger pa de sociale medier at krydstjekke dem med andre informationskilder for at
se, om de siger det samme. De hgjeste andele af respondenter, der naevner denne strategi, ses i
Cypern (67 %), Luxembourg (65 %) og Graekenland (64 %). | modsaetning hertil angiver feerre end
tre ud af ti (29 %) respondenter i Tjekkiet, at de typisk ger dette.

| Slovenien (46 %), Litauen (44 %) og Tjekkiet (35 %) angiver respondenterne oftest som en
strategi til kontrol af oplysninger, at de ser pa, hvem der har indsendt dem, for at kontrollere, om de
stammer fra en kilde, der er tillid til, eller fra en kilde, der ikke er tillid til. Ogsa i Danmark (41 %) og
Slovakiet (41 %) indtager denne strategi fgrstepladsen sammen med krydstjek af oplysningerne
med andre informationskilder for at se, om de siger det samme. En stor andel af respondenterne
naevner ogsa denne kontrolstrategi i Cypern (60 %), Malta (55 %), Luxembourg (51 %) og
Graekenland (50 %).

Andelen af respondenter, der peger pa at kontrollere, om det er de seneste nyheder, og ikke en
gammel historie, der deles igen som en af de mest almindelige verifikationsstrategier, er hgjest i
bade Luxembourg (43 %) og Malta (43 %) og lavest i Letland (24 %).

Andelen af respondenter, der citerer, at de tjiekker kommentarerne for at se, hvad andre siger om
det som en verifikationsstrategi, varierer fra 21 % i Qstrig til 50 % i Malta.

| Luxembourg angiver en tredjedel (33 %) af respondenterne, at de kontrollerer, om billederne af
videoer ser agte eller falske ud som en verifikationsstrategi. Derimod faglger feerre end én ud af
fem (19 %) respondenter i Letland denne strategi.

En andel af respondenterne fra 13 % (Cypern) til 37 % (Litauen) rapporterer, at de er pa udkig efter
stave- eller grammatikfejl, nar de er usikre pa, om en oplysning pa de sociale medier er
desinformation.

Endelig naevner hgjst én ud af fire respondenter i alle EU-27-medlemsstaterne andre
informationsverifikationsstrategier pa de sociale medier. Nemlig:

Spearg folk, de stoler pa, hvad de mener: en andel af respondenterne, der speender fra 14 % i
Frankrig, Nederlandene og Finland til 25 % i Cypern og Graekenland

m Brug et faktatjekveerktgj eller websted: fra 10 % i Frankrig til 24 % i Malta

En andel af respondenterne, der varierer mellem 3 % (Cypern) og 15 % (Tjekkiet), rapporterer, at
de ikke g@r noget for at kontrollere oplysningerne.
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Q19 Nar du er usikker pa, om en oplysning pa sociale medier er desinformation, hvad ger du sa
typisk? [Flere svar]

Tjek,
Se pa, omeﬁiet Kontroll
hvem der nvlige er, om Spar
Krydstjek det sendte det yig Tjek billedern Hold gje parg Jeg gor
nyhede folk, du .
med andre for at rikke kommentar e eller med stoler Brug et ikke noget
informationsk kontrollere ’en erne for at videoern stavefejl 5 faktatjekveaerkt for at
ilder for at se, , om det amme S© hvad e ser eller h?/aa gj eller et verificere
om de siger erfraen 9 andre siger eegte grammati de websted oplysninger
det samme  betroet / histori om det eller ske fejl ne
s istorie teenker
mistroisk der falske
kilde ' ud
deles
igen
EU-
57 49 40 34 29 25 24 18 14 10
BE 45 37 30 25 24 28 16 14 14
BG 52 40 38 37 24 16 22 19 6
Cz 29 35 33 30 20 23 22 22 15
DK 41 41 34 32 28 29 16 19 11
DE 46 39 36 23 27 30 17 13 12
EE 50 47 37 36 27 32 21 21 11
IE 42 38 36 34 31 27 20 23 10
EL 64 50 38 45 30 17 25 20 5
ES 53 40 35 28 22 16 21 16 9
FR 47 36 28 27 22 24 14 10 13
HR 46 45 33 40 21 19 24 18 11
IT 53 42 32 28 24 19 19 12 6
CYy 67 60 41 50 32 13 25 17 3
Lv 44 37 24 36 19 26 16 14 13
LT 43 44 35 39 21 37 15 12 10
LU 65 51 43 36 33 33 23 15 6
HU 48 46 39 37 24 34 15 13 8
MT 58 55 43 38 29 19 18 24 5
NL 49 42 34 25 23 27 14 19 13
AT 45 39 36 21 27 29 21 13 10
PL 47 39 36 39 25 18 19 14 8
PT 53 42 36 34 30 31 18 21 8
RO 57 43 38 36 32 27 19 22 5
Sl 42 46 33 34 28 18 24 20 11
SK 41 41 26 32 23 22 20 17 10
Fl 51 45 31 32 30 21 14 12 9
SE 49 48 38 30 30 22 21 15 9

Bemaerk: (I originalen...) Jo hgjere andelen vaelger et svar, jo markere bla / orange cellen. Det hgjest rangerende svar for hvert land
vises med markebla/hvid skrifttype. Svaret "ved ikke" vises ikke.

(%), Basis: n=26 121 — Alle respondenter
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Sociodemografiske overvejelser
Yngre respondenter er mere tilbgjelige til at anvende forskellige verifikationsstrategier:

m Se, hvem der har indsendt den, for at kontrollere, om den kommer fra en
palidelig/mistroveerdig kilde (47 % af de 15-24-arige mod 37 % af de 55-arige og derover).

m Kontrollere kommentarer for at se, hvad andre siger om det (40% vs 24%);
m Kontrol af, om billederne eller videoerne ser aegte eller falske ud (36% vs 19%);

m At sparge betroede personer om deres mening (22 % af de 15-24-arige og 21 % af de 25-39-
arige mod 16 % af de eeldre aldersgrupper).

Omvendt gges sandsynligheden for ikke at ggre noget for at kontrollere oplysninger med alderen
(4 % af de 15-24-arige mod 14 % af de 55-arige og derover). ZAldre respondenter (55 ar og
derover) er ogsa mindre tilbgjelige til at bruge faktatjekveerktgjer eller websteder (12 % mod 14 %-
19 % for andre aldersgrupper) og til at kontrollere, om det er nylige nyheder, ikke en gammel
historie, der deles igen (31 % mod 35 %-37%).

| overensstemmelse med disse aldersrelaterede mgnstre er respondenter, der stadig studerer,
mere tilbgjelige end alle andre grupper til at bruge de fleste verifikationsstrategier. For eksempel
kontrollerer 51% kildens troveerdighed sammenlignet med 29%-43% af dem, der har afsluttet deres
uddannelse. Omvendt er der starre sandsynlighed for, at de, der har afsluttet en uddannelse i en
yngre alder (13 % for bade personer pa 15 ar og derunder og i alderen 16-19 ar), naevner, at de
ikke ger noget for at kontrollere oplysninger sammenlignet med dem, der har afsluttet en
uddannelse i en alder af 20 ar og derover (8 %) eller stadig studerer (4 %).
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4. Opfolgende INFLUENCERS og indholdsskabere

4.1. Folg influencere og indholdsskabere

Mere end en tredjedel af respondenterne

(37 %) felger influencere eller Q13 Folger du influencere eller

indholdsskabere pa sociale mediekanaler

indholdsskabere pa sociale
mediekanaler (f.eks. YouTube, (f.eks. YouTube, Instagram eller TikTok osv.)?
Instagram eller TikTok osv.). 37 n

En tilsvarende andel (37 %) veelger
som svar "nej, jeg bruger sociale
medier, men folger ikke nogen
influencere eller indholdsskabere".
Lige under hver fierde respondent (24
%) svarer "nej, jeg bruger ikke sociale
medier".

Nej, jeg bruger sociale medier,
men folger ikke nogen

influencers eller indholdsskabere
e 2 4 Nej, jeg bruger ikke sociale medier

Ved ikke

Landeforskelle

Omkring en ud af to respondenter i

Malta (51 %) og Cypern (50 %)

angiver, at de falger influencere eller™ Basis:n=26121 - Alle respondenter

indholdsskabere pa sociale mediekanaler. Mindst fire ud af ti respondenter angiver dette i 13
medlemsstater, f.eks. Irland (49 %), Ungarn (47 %), Rumeenien (47 %) og Bulgarien (46 %). Pa
den anden side veelger lidt over tre ud af ti respondenter dette svar i Kroatien (31 %),
Nederlandene (31 %), Belgien (31 %) og Frankrig (31 %).
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Q13 Felger du influencere eller indholdsskabere pa sociale mediekanaler (f.eks.
YouTube, Instagram eller TikTok osv.)?

[ JE Nej, jeg bruger sociale medier, men falger ikke nogen influencers eller mNej, jeg bruger ikke Ved ikke
indholdsskabere sociale medier
1 2 2 5 2 3 4 3 5 2 4 4 3 4 3 2 5 3 2 2 5 2 1 3 1 2 1
6 6 17 1 11 13 16 17 15 17 20 16 1 18 g 19 21 24 11 18 149 29 35 g 29 28 3l
e TEATIT u
32 36 36 37 37 5, 39 38 40 39
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(%) Basis: n= 26 121 - Alle respondenter
I 11 medlemsstater neevner mindst 40 % af respondenterne, at de, selv om de bruger sociale

medier, ikke folger nogen influencere eller indholdsskabere. Dette geelder f.eks. Graekenland (51
%), Kroatien (48 %), Estland (44 %), Litauen (44 %) og Letland (43 %).

Andelen af respondenter, der angiver, at de slet ikke bruger sociale medier, varierer fra under 10 %
i Malta (6 %) og Cypern (6 %) til over 30 % i Tyskland (35 %) og Frankrig (31 %).
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Tendens i forhold til 2023

Sammenlignet med 2023, hvor dette spargsmal sidst blev stillet (Media & News Survey 2023), er
den gennemsnitlige andel af respondenter i EU, der angiver, at de foelger influencere eller
indholdsskabere pa sociale mediekanaler (f.eks. YouTube, Instagram eller TikTok osv.), forblevet
uendret. Pa landeniveau er denne andel imidlertid steget betydeligt i Malta (51 %, +9
procentpoint) og Bulgarien (46 %, +8 procentpoint). Den er derimod faldet betydeligt i Finland (44
%, -5 procentpoint), Graekenland (37 %, -5 procentpoint) og Litauen (35 %, -6 procentpoint).

Pa grund af en aendring i den pageeldende ordlyd er det kun tendensen i "Ja"-svarene, der
analyseres og vises i nedenstaende diagram.

Q13 Folger du influencere eller indholdsskabere pa sociale mediekanaler (f.eks.
YouTube, Instagram eller TikTok osv.)?

% Ja

Tendens i forhold til oktober 2023 (Flash Eurobarometer FLO12EP Media &amp, nyhedsundersggelse 2023)
51 50 49
49 a4 _ 4747 46 44 43 43 43 4

41 40 40 38 38 38 37 37
= V-l y_] v2 v-1 _ 5,6“ 332 31 31 31
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(%) Basis: n=26 121 - Alle respondenter

Sociodemografiske overvejelser

Som det kan forventes, er der en staerk sammenhaeng mellem alder og sandsynligheden for at
folge influencere eller indholdsskabere pa sociale mediekanaler. Sandsynligheden for at falge
influencers eller indholdsskabere falder med alderen: 74 % af respondenterne i alderen 15-24 ar
rapporterer denne adfserd sammenlignet med 61 % af de 25-34-arige, 36 % af de 40-54-arige og
kun 14 % af de 55-arige og derover. Omvendt gges sandsynligheden for at bruge sociale medier
uden at felge influencers med alderen: fra 47 % af de 55-arige til 20 % af de 15-24-arige).
Sandsynligheden for slet ikke at bruge sociale medier stiger ogsa med alderen: fra 5 % af de 15-
24-3rige til 36 % af de 55-arige og derover.

Meget i overensstemmelse med ovenstdende sociodemografiske resultater om alder er
respondenter, der stadig studerer (69 %), mere tilbgjelige end dem, der allerede har afsluttet deres
uddannelse (30 %-36 %) til at rapportere, at de folger influencere eller indholdsskabere pa sociale
mediekanaler.

49



Flash Eurobarometer-undersggelse FLO14EP SOCIALE MEDIASURVEY 2025

4.2. Foretrukne indholdstyper fra influencere og indholdsskabere

Respondenter, der rapporterer efter influencere eller indholdsskabere pa sociale medier, blev
derefter spurgt om deres foretrukne indholdstyper fra disse konti.

Omkring fire ud af ti respondenter naevner anmeldelser (f.eks. produkter, bager, steder osv.) (39
%), kommentarer til sociale og politiske aktuelle sager (38 %) og vejledninger (f.eks. tutorials) (38
%). Disse efterfglges af indsigt i deres hverdag (36%) og motiverende indhold (31%).

En mindre andel af fglgerne, ca. hver femte (19 %), angiver en praeference for salgsfremsted og
reklame for kommercielle produkter.

Q14 Hvilken type indhold fra influencere eller indholdsskabere foretraekker du?

[Flere svar]

Anmeldelser (f.eks. produkter, bager, steder os
Kommentar til aktuelle sociale og politiske spﬂrgsmél

Sadan ger du (f.eks. tutorials
Indsigt i deres hverdag
Motiverende indhold

Promovering af og reklame for kommercielle produktem
| andre tilfael

Ved ikke |1

(%) Basis: n =10 441 - Hvis du falger influencere eller indholdsskabere pa sociale medier (Q13)
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Landeforskelle

Foretrukne indholdstyper fra influencere og indholdsskabere varierer meget fra land til land. | ni
medlemsstater identificerer falgerne oftest anmeldelser (f.eks. produkter, bager, steder osv.) som
deres foretrukne type indhold fra disse konti: Italien (52 %), Polen (51 %), Malta (50 %), Kroatien
(48 %), Spanien (46 %), Rumeenien (45 %), Irland (44 %), Tjekkiet (41 %, sammen med hvordan
man ger) og Estland (39 %, sammen med hvordan man ger). Pa den anden side deler lidt over
hver femte (22 %) denne opfattelse i Dstrig.

Den hgjest rangerende indholdstype i Cypern (57 %), Greekenland (50 %), Litauen (40 %) og
Ungarn (39 %) kommenterer sociale og politiske aktuelle sager. Andelen, der naevner denne
indholdstype, er ogsa hgj i Polen (44 %), Spanien (43 %), Italien (43 %) og Rumaenien (42 %). |
modseetning hertil naevner faerre end tre ud af ti tilhaengere dette som en praeference i
Nederlandene (29 %), Slovakiet (29 %), Kroatien (26 %), Letland (26 %) og Belgien (26 %).

| fem medlemsstater er den hyppigst foretrukne type indhold fra influencere eller indholdsskabere,
hvordan man ger (f.eks. tutorials). Dette geelder for fglgere i Luxembourg (51 %), Letland (49 %),
Bulgarien (48 %), Frankrig (45 %) og Slovakiet (41 %). | to medlemsstater indtager denne
indholdstype ogsa farstepladsen sammen med anmeldelser: Tjekkiet (41 %) og Estland (39 %).
Feerre end en ud af fire fglgere naevner derimod denne indholdstype i Slovenien (22 %) og Litauen
(23 %).

Indsigt i deres hverdag er den mest udvalgte type indhold i Finland (45 %), Sverige (44 %),
Tyskland (43 %), Belgien (42 %), Nederlandene (40 %) og Portugal (39 %). Mere end fire ud af ti
folgere peger ogsa pa denne preeference i Cypern (46 %), Dstrig (43 %), Frankrig (42 %),
Danmark (41 %) og Greekenland (41 %). | modseetning hertil ses den laveste andel af fglgere, der
angiver denne preeference, i Italien (25 %).

| de resterende tre medlemsstater — Jstrig (44 %), Danmark (43 %) og Slovenien (42 %) — synes
motiverende indhold at veere den mest foretrukne type indhold blandt influencere eller
indholdsskabere. Ogsa i Finland (42 %) deler mere end fire ud af ti tilhaengere denne opfattelse.
Pa den anden side naevner under hver fierde denne preeference i Frankrig (23 %) og Cypern (24
%).

Endelig varierer andelen af fglgere, der naevner promovering af og reklame for kommercielle
produkter som en foretrukken type indhold fra disse konti, fra 7 % i Letland til 28 % i Graekenland.
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Q14 Hvilken type indhold fra influencere eller indholdsskabere foretraekker du? [Flere svar]

Anmeldelser Kommentar til Promovering
(f.eks. ak.tuelle Sadan ger Indsigt i Motiverende af og reklame | andre
produkter, socgle og du (f.'eks. deres indhold for . tilfsslde
bager, steder  politiske tutorials) hverdag kommercielle
osVv.) spargsmal produkter
EU-27 39 38 38 36 31 19 11
BE 34 26 34 42 26 22 6
BG 40 40 48 26 29 19 8
Cz 41 38 41 38 33 17 6
DK 35 32 30 41 43 14 10
DE 27 37 37 43 37 12 20
EE 39 34 39 33 34 19 9
IE 44 36 37 39 37 21 7
EL 43 50 31 41 26 28 5
ES 46 43 37 30 31 24 9
FR 29 32 45 42 23 17 14
HR 48 26 46 30 37 13 8
IT 52 43 42 25 25 24 8
CcYy 42 57 37 46 24 27 6
Lv 38 26 49 30 36 7 6
LT 36 40 23 35 30 14 6
LU 45 31 51 36 31 11 15
HU 33 39 31 33 33 17 11
MT 50 37 36 36 37 27 7
NL 31 29 33 40 37 16 13
AT 22 37 35 43 44 19 10
PL 51 44 39 34 30 20 5
PT 38 32 25 39 35 24 11
RO 45 42 32 36 33 27 5
Si 35 36 22 37 42 22 8
SK 40 29 41 36 36 17 8
Fl 33 35 34 45 42 16 9
SE 34 38 29 44 39 19 6

Bemaerk: (I originalen...) Jo hgjere andelen vaelger et svar, jo markere bla er cellen. Det hgjest rangerende svar for hvert land vises
med merkebla/hvid skrifttype. Svaret "ved ikke" vises ikke.

(%), Basis: n=10 441 — Hvis du faelger influencere eller indholdsskabere pa sociale medier (Q13)
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Sociodemografiske overvejelser

Meend (44 %) er mere tilbgjelige end kvinder (33 %) til at vaelge kommentarer til sociale og
politiske aktuelle sager som den foretrukne type indhold fra influencere eller indholdsskabere.
Kvinder er pa den anden side mere tilbgjelige end meend til at angive anmeldelser (f.eks.
produkter, bager, steder osv.) (43 % mod 35 %) og indsigt i deres hverdag (42 % mod 30 %) som
deres foretrukne typer indhold.

En vis variation i foretrukne indholdstyper observeres ogsa efter alder. Tilhaengere pa 55 ar og
derover er mere tilbgjelige end yngre grupper til at foretraekke kommentarer til sociale og politiske
aktuelle sager (48 % mod 35 %-38 %), men mindre tilbgjelige til at foretreekke motiverende indhold
(24 % mod 31 %-35 %). Praeferencen for indsigt i influencernes hverdag aftager med alderen: fra
43 % af folgerne i alderen 15-24 ar til 30 % af dem i alderen 55 ar og derover. Yngre falgere i
alderen 15-24 ar (34 %) er pa den anden side mindre tilbgjelige end seldre aldersgrupper (39 %) til
at foretraekke "how-to's" (f.eks. tutorials). Tilhaengere i alderen 25-39 (21 %) og 40-54 (22 %) har
en hgjere praeference for salgsfremstad og reklame for kommercielle produkter sammenlignet med
personer i alderen 15-24 (15 %) og 55 ar og derover (17 %).

Med hensyn til uddannelse er tilhaengere, der afsluttede deres uddannelse i alderen 20 ar eller
derover (40 %), mere tilbgjelige end dem, der afsluttede den i yngre aldre (29 %-36 %) til at angive
anmeldelser (f.eks. produkter, bgger, steder osv.) som deres foretrukne type indhold. Denne
gruppe (42 %) er ogsa mere tilbgjelige end dem, der stadig studerer (36 %), og dem, der afsluttede
deres uddannelse i alderen 16-19 ar (35 %), til at foretraekke kommentarer til sociale og politiske
aktuelle sager. Pa den anden side er de, der stadig studerer (15 %), mindre tilbgjelige end dem,
der allerede har afsluttet deres uddannelse (20 %-22 %), til at pege pa promovering af og reklame
for kommercielle produkter som den foretrukne type indhold fra influencere.
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5. autenticitet og praeferencer for institutionelle
regnskaber og politisk indhold

5.1. Institutionelle konti fulgt pa sociale medier

Feerre end tre ud af ti respondenter falger aktivt nogen af de anfarte institutionelle konti pa sociale
medier (f.eks. ved at felge deres konti eller ved regelmaessigt at kontrollere deres feeds).

Omkring en ud af fire respondenter (26 %) naevner, at de aktivt fglger deres nationale regering pa
de sociale medier. Hver gang rapporterer feerre end hver fierde respondent derimod efter nationale
politikere (23 %), nationale politiske partier (21 %) og den lokale/lkommunale regering (20 %).

Mindre andele af respondenterne fglger aktivt lokale politikere (17 %), internationale organisationer
(f.eks. NATO og FN) (13 %), Den Europaeiske Unions (EU's) institutioner (13 %), politikere pa EU-
plan (11 %) og politiske partier pa EU-plan (9 %).

Neesten en ud af to (48 %) respondenter angiver, at de ikke aktivt falger nogen af disse konti pa de
sociale medier.

Spergsmal 8 Hvilken af folgende folger du aktivt pa de sociale medier (f.eks.

ved at folge deres konti eller ved regelmaessigt at tjekke deres feeds)?
[Flere svar]

[NATIONALITETS] nationale regering
Nationale politikere
Nationale politiske partier
Lokale/kommunale myndighed

Lokale politikere
Internationale organisationer (f.eks. NATO og FN)

Den Europaiske Unions (EU's) instit{fJEjner
Politikere pa EU-plan m
Politiske partier pa EU-plan E

Ingen af disse

(%) Basis: n=26 121 - Alle respondenter
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Landeforskelle

Med undtagelse af Tyskland (17 %), Kroatien (25 %) og Ungarn (27 %) er landets nationale
regering den mest almindeligt anvendte type institutionel konto pa de sociale medier. Denne
kontotype er mest udbredt i Rumaenien (43 %), Cypern (40 %), Litauen (40 %) og Slovenien (40
%) og mindst udbredt i Tyskland (17 %), Belgien (20 %) og Frankrig (21 %).

Nationale politikere er de hyppigst anvendte institutionelle konti i Ungarn (35 %). P& den anden
side deler feerre end én ud af fem respondenter denne type adfeerd i Tyskland (15 %), Belgien (18
%), Kroatien (18 %), Nederlandene (18 %), Dstrig (18 %), Frankrig (19 %) og Letland (19 %).

| Tyskland identificerer respondenterne oftest nationale politiske partier som deres mest valgte type
institutionelle konto pa de sociale medier (nsevnt med 18 %). | alle andre medlemsstater varierer
andelen af respondenter, der falger disse konti, mellem 11 % i Letland og 31 % i Malta.

| Kroatien (26 %) og Letland (24 % sammen med den nationale regering) synes den
lokale/kommunale regering at veere den mest valgte type institutionel konto, der aktivt fglges pa de
sociale medier. | de resterende medlemsstater findes de hgjeste andele, der melder om at folge
den lokale/lkommunale forvaltning, i Rumeaenien (36 %) og Luxembourg (34 %), og de laveste
andele findes i Tyskland (11 %), Qstrig (12 %), Frankrig (13 %) og Danmark (13 %).

Omtalen af lokalpolitikere er hgjest i Malta (35 %) og Cypern (30 %) og lavest i Nederlandene (11
%).

| Rumaenien (24 %) og Malta (23 %) rapporterer over en femtedel af respondenterne, at de aktivt
folger internationale organisationer (f.eks. NATO og FN) pa de sociale medier. | modsaetning hertil
deler faerre end hver tiende (9 %) i Frankrig denne opfattelse.

Den hgjeste andel af respondenter, der angiver EU-institutioner, findes i Malta (28 %), og de
laveste andele findes i Tyskland (8 %), Frankrig (8 %), Letland (9 %) og Nederlandene (9 %).

Angivelse af enhver anden type institutionel konto er fortsat under 25 % i alle medlemsstater:
m Politikere pa EU-plan: en andel af respondenterne fra 6 % (Nederlandene) til 23 % (Cypern)
m Politiske partier pa EU-plan: fra 4 % i Letland til 16 % i Cypern.

Flertallet af respondenterne i seks medlemsstater rapporterer navnlig, at de ikke aktivt falger
nogen af disse institutionelle konti pa de sociale medier: Tyskland (61 %), Frankrig (57 %),
Nederlandene (54 %), Dstrig (53 %), Belgien (52 %) og Danmark (51 %). Pa den anden side deler
feerre end tre ud af ti dette synspunkt i Malta (26 %) og Rumeaenien (27 %).
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Spergsmal 8 Hvilke af felgende folger du aktivt pa de sociale medier (f.eks. ved at fglge deres
konti eller ved regelmaessigt at tjiekke deres feeds)? [Flere svar]

. Den

[NATIONALIT Nation  Lokale/ Intern:tlonal Europeei Politisk Inge
National ale kommunal o ske Politiker e 9

ET] Den I Lokale organisation . . . n af

; e politisk e " Unions e pa EU- partier .
nationale " ; politikere er (f.eks. . . diss
: polittkere e  myndighed (EU's) plan  pa EU-
regering . NATOog . .. ./ e
partier er FN) institutio plan
ner
EU-

27 26 23 21 20 17 13 13 11 9 48
BE 20 18 16 16 15 14 12 10 8 52
BG 30 26 21 28 17 15 19 14 8 37
Cz 33 25 23 21 23 14 12 15 10 38
DK 23 21 15 13 20 13 12 13 8 51
DE 17 15 18 11 12 11 8 10 8 61
EE 32 22 18 25 18 18 14 12 6 41
IE 30 21 19 15 27 16 17 12 10 39
EL 25 23 20 24 15 18 17 13 11 43
ES 26 25 21 24 19 13 14 10 10 46
FR 21 19 18 13 13 9 8 8 6 57
HR 25 18 16 26 25 10 12 9 5 45
IT 30 27 23 27 20 15 19 11 11 38
CY 40 29 21 30 30 14 18 23 16 33
LV 24 19 11 24 15 13 9 9 4 44
LT 40 22 17 20 18 18 17 13 6 36
LU 36 34 24 34 20 19 20 17 13 34
HU 27 35 16 25 20 12 17 14 11 37
MT 39 27 31 26 35 23 28 20 13 26
NL 22 18 19 17 11 11 9 6 5 54
AT 23 18 17 12 14 13 12 11 9 53
PL 38 36 28 22 23 15 15 16 9 40
PT 32 25 23 23 15 13 16 10 7 42
RO 43 32 29 36 28 24 24 20 14 27
Si 40 23 19 25 22 17 14 18 9 39
SK 33 24 24 24 14 16 13 18 13 36
Fl 39 26 20 20 20 20 14 17 9 41
SE 29 21 19 18 18 16 17 16 9 46

Bemeerk: (I originalen...) Jo hgjere andelen veelger et svar, jo markere bla / orange cellen. Det hgjest rangerende svar for hvert land
vises med markebla/hvid skrifttype.

(%), Basis: n=26 121 — Alle respondenter
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Sociodemografiske overvejelser

Meaend er mere tilbgjelige end kvinder til aktivt at felge deres lands nationale regering (29 % mod
24 %), nationale politikere (26 % mod 20 %), nationale politiske partier (24 % mod 17 %) og EU-
institutioner (16 % mod 11 %) pa de sociale medier. Pa den anden side er kvinder (52 %) mere
tilbgjelige end meend (43 %) til at rapportere, at de ikke fglger nogen af disse konti.

Respondenter pa 55 ar og derover er mindre tilbgjelige end yngre aldersgrupper til at fglge
internationale organisationers regnskaber (10 % mod 12 %-18 %), politikere pa EU-plan (9 % mod
11 %-16 %) og politiske partier pa EU-plan (7 % mod 8 %-13 %). De er ogsa mindre tilbgjelige end
de 15-24-arige og de 25-39-arige til at fglge EU-institutionernes regnskaber (henholdsvis 11 %
mod 14 % og 18 %). Denne aldre gruppe er pa den anden side mere tilbgjelige end yngre
aldersgrupper til at fglge ingen af disse konti (54% mod 39%-48%).

Uddannelsesniveauet pavirker ogsa de konti, der falger mgnstrene. Respondenter, der afsluttede
deres uddannelse i alderen 20 ar og derover, er mere tilbgjelige end dem, der afsluttede den i
yngre alder, til at rapportere, at de aktivt falger nationale politikeres (26 % mod 19 %-21 %) og
nationale politiske partiers (23 % mod 16 %-20 %) konti pa de sociale medier. Respondenter, der
har afsluttet deres uddannelse i alderen 15 ar og derunder eller 16-19 ar, er mindre tilbgjelige end
andre uddannelsesniveauer til at naevne, at de aktivt fglger internationale institutioner (11 % for
begge, mod 15 %-18 %), EU-institutioner (henholdsvis 9 % og 11 % mod 15 % for andre
uddannelsesniveauer) og politikere pa EU-plan (henholdsvis 8 % og 9 % mod 13 % for andre
uddannelsesniveauer). Pa den anden side er respondenter, der stadig studerer (39 %), mindre
tilbgjelige end dem, der allerede har afsluttet deres uddannelse (46 %-51%), til at angive, at de
ikke fglger nogen af disse konti.
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5.2. Begrundelse for at felge de institutionelle regnskaber

Respondenter, der aktivt fglger mindst én institutionel konto pa sociale medier, blev spurgt om
arsagerne til at fglge disse konti.

Samlet set er ca. tre fierdedele (76 %) af denne gruppe enige i, at de felger disse typer konti pa
sociale medier, fordi de giver opdateringer om aktuelle begivenheder (hvoraf 25 % er "meget
enige" og 51 % "i nogen grad enige"). Feerre end hver femte (17 %) i denne gruppe er "hverken
enige eller uenige", og feerre end hver tiende er uenige (hvoraf 5 % er "noget uenige" og 2 % er
"meget uenige").

Respondenter, der aktivt falger EU-institutionernes konti pa de sociale medier (26 % af dem, der
angiver, at de aktivt fglger mindst én institutionel konto pa de sociale medier), skiller sig ud som
dem, der med starst sandsynlighed er enige i, at de falger disse konti, fordi de giver opdateringer
om aktuelle begivenheder (82 % er "meget enige" eller "i nogen grad enige" i forhold til 74 %-75 %
af dem, der fglger andre typer konti).

Q9 4 | spgrgsmalet pa de sociale medier angav du, at du felger: lhvilket omfang

er du enig i folgende udsagn: Jeg folger denne type sociale medier konto,

fordi ...
... de giver opdateringer om aktuelle begivenheder

B Meget enig Til en vis grad enig Hverken enig eller uenig
Noget uenigt m Sterkt uenig Ved ikke

I alt 51 17 5 I 2 1

N
(9]

31 51 13

w

(o)}
I s P ——

EU-institutione

PoIitikerepé’lEU—pla_ 26 49 17 6 2 0
Internationale

(%) Basis: n=15 152- Hvis mindst én organisation aktivt fulgte med pa de sociale medier (Q8)
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Omkring tre fierdedele (73 %) af denne gruppe af personer, der aktivt fglger mindst én institutionel
konto pa sociale medier, rapporterer, at de ger det, fordi de hjaelper dem med at forsta aktuelle
forhold (21 % er "meget enige" og 52 % er "noget enige" i denne erkleering). Omkring en ud af fem
i denne gruppe (19 %) "hverken er enige eller uenige", og faerre end en ud af ti er uenig (6 %
"noget uenige" og 2 % "meget uenige").

En hgjere andel end gennemsnittet af respondenter, der aktivt falger EU-institutionerne, er enige i
denne erkleering (80 % er "meget enige" eller "i nogen grad enige" i forhold til 69-75 % af dem, der
fglger andre typer konti).’

Q9 _2 | spgrgsmalet pa de sociale medier angav du, at du felger: lhvilket omfang er

du enig i folgende udsagn: Jeg folger denne type sociale medier konto, fordi ...
... de hjazlper mig med at forsta aktuelle sager

B Meget enig Til en vis grad enig Hverken enig eller uenig
Noget uenigt m Sterkt uenig Ved ikke

N

N s B
N
_

Politikere pa EU—pIa- 21 51 19 6

Internationale
organisationer _ 26 49 18
Andre - 16 53 22 6

(%)Grundlaeeggende: n=15 152- Hvis mindst én organisation aktivt fulgte med pa de sociale
medier (Q8)

v
o

9 Pa grund af afrunding kan det ogsa ske, at procentsatserne for separate svarmuligheder ikke ngjagtigt
svarer til de totaler, der er naevnt i teksten.
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Lige under to tredjedele (65 %) af dem, der felger mindst én konto, er enige i, at de felger denne
type konti, fordi de hjeelper dem med at forsta, hvilke foranstaltninger de kan traeffe vedrgrende
spergsmal (18 % er "meget enige" og 47 % "i nogen grad enige"). Omkring en ud af fire (24 %) af
denne gruppe er "hverken enige eller uenige", og en ud af ti er uenig i dette synspunkt (7 % "noget
uenige" og 3 % "meget uenige").

Endnu en gang er de respondenter, der naevner, at de folger EU-institutionerne, mere tilbgjelige
end gennemsnittet til at veere enige i, at de fglger disse konti, da de hjaelper dem med at forsta,
hvilke foranstaltninger de kan traeffe i spgrgsmal (76 % er "meget enige" eller "i nogen grad enige"
i forhold til 59 %-69 % af dem, der felger andre typer konti).™

Q9 3 | spgrgsmalet pa de sociale medier angav du, at du felger: lhvilket omfang er

du enig i folgende udsagn: Jeg folger denne type sociale medier konto, fordi ...
... de hjazlper mig med at forsta, hvilke handlinger jeg kan tage pa spgrgsmal

B Meget enig Til en vis grad enig Hverken enig eller uenig
Noget uenigt m Staerkt uenig Ved ikke
| alt - 18 47 24 7 I 3 1

EU-institutione 27 48 17 4

Politikere pa EU-pla

Internationale
organisationer

Andre 46 28 8

49 21 7I2 1

j—

w
N
o

(%)Grundlaeggende: n=15 152- Hvis mindst én organisation aktivt fulgte med pa de sociale
medier (Q8)

10 Pa grund af afrunding kan det ogséa ske, at procentsatserne for separate svarmuligheder ikke ngjagtigt
svarer til de totaler, der er naevnt i teksten.
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Lidt over halvdelen (53 %) af denne gruppe er enige i, at de fglger institutionelle regnskaber, fordi
de er palidelige (hvoraf 15 % er "meget enige" og 39 % er "noget enige"). Omkring tre ud af ti (31
%) "hverken er enige eller uenige". Derimod er 11 % "noget uenige" og 4 % "meget uenige".

Andelen af respondenter, der er enige i denne erklzering, er betydeligt hgjere end gennemsnittet
blandt de respondenter, der angiver, at de aktivt fulgte EU-institutionerne (64 % er "meget enige"

eller "i nogen grad enige" i forhold til 47 %-61 % af dem, der felger andre typer konti).

Q9 11 spargsmalet pa de sociale medier angav du, at du falger: lhvilket omfang er
du enig i felgende udsagn: Jeg folger denne type sociale medier konto, fordi ...

De er trovaerdige

B Meget enig m Til en vis grad enig
Noget uenigt m Staerkt uenig

Politikere pa EU—pIa-
organisationer

(%)Grundleggende: n=15 152- Hvis mindst én organisation aktivt fulgte med pa de sociale

medier (Q8)

61

Hverken enig eller uenig

Ved ikke

31

24

32

23

35
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Landeforskelle

| hver af EU-27-medlemsstaterne er mindst to tredjedele af fglgerne af institutionelle konti pa de
sociale medier "i nogen grad enige" eller "meget enige" om, at de falger disse typer konti pa de
sociale medier, fordi de giver opdateringer om aktuelle begivenheder. Tilhaengere i Malta (87 %) og
Portugal (87 %) er mest tilbgjelige til at tilslutte sig denne erklaering. dem i Tjekkiet (65 %), Belgien
(66 %), Kroatien (66 %) og Slovenien (68 %) er mindst tilbgjelige til at tilslutte sig den.™

Q9_4 | spgrgsmalet pa de sociale medier angav du, at du falger: lhvilket omfang er

du enig i folgende udsagn: Jeg folger denne type sociale medier konto, fordi ...
...de giver opdateringer om aktuelle begivenheder

B Meget enig mTil en vis grad enig Hverken enig eller uenig Noget uenigt m Staerkt uenig Ved ikke
1 1.0 2 0 1 1 0 O O O 1 1 0 0 1 o 1 1 1 1 o0 1 1 o0 1
1 1 1 1 1 2 0 1 4 1 2 1 1 2 1 2 2 2 2 1 3 2 2 2 4 3
—_—e— e — o ——— —— g T E—— e— —— E— T e — EE m—— o — — s s
3 3 2 3 4 3 5 5 5T o4 4 5 4 3 6 8 6 & 7 9 o ‘g 7
9 9 13 13 15 16 17 19
12 14 14 13 14 16 15 17 20 19 20 39 27 22 25
57 56
4 55 50 51 52 49 59
44
I I I 50 49 46 4g
39
29 31 31 30
27 28 27 24 2y 25 27 o
I ] IIII Il llll ll“lllll
s N ‘ ‘ 4R (R 4
PT MT RO LU DE SK AT NL LT BG FI CY EU- 27HU SE DK FR ES SI BE HR CZ

(%)Grundlaggende: n=15 152- Hvis mindst én organisation aktivt fulgte med pa de sociale
medier (Q8)

11 P& grund af afrunding kan det ogséa ske, at procentsatserne for separate svarmuligheder ikke ngjagtigt
svarer til de totaler, der er naevnt i teksten.
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Mere end seks ud af ti i denne gruppe i alle medlemsstater er enige om at falge disse typer konti,
fordi de hjeelper dem med at forsta aktuelle forhold. Samlet set varierer andelen, der er enig i
denne erklzering, fra 62 % i Tjekkiet til 84 % i Portugal. '

Q9_2 | spgrgsmalet pa de sociale medier angav du, at du felger: lhvilket omfang er

du enig i folgende udsagn: Jeg folger denne type sociale medier konto, fordi ...
..de hjaelper mig med at forsta aktuelle sager

B Meget enig mTil en vis grad enig Hverken enig eller uenig = Noget uenigt m Staerkt uenig Ved ikke

OMN:
¢ Il

THITAT
NV O = (l()i—:w

PT MT BG RO CY EE

c
T
-

(%)Grundleeggende: n=15 152- Hvis mindst én organisation aktivt fulgte med pa de sociale
medier (Q8)

12 P& grund af afrunding kan det ogséa ske, at procentsatserne for separate svarmuligheder ikke ngjagtigt
svarer til de totaler, der er naevnt i teksten.

63



Flash Eurobarometer-undersggelse FLO14EP SOCIALE MEDIASURVEY 2025

Med undtagelse af Luxembourg (47 %) er mindst én ud af to pa tveers af alle medlemsstater enige
om, at de fglger disse typer konti, fordi de hjselper dem med at forsta, hvilke foranstaltninger de
kan treeffe i spargsmal. Mere end syv ud af ti er enige i dette synspunkt i Portugal (79 %),

Rumaenien (77 %) og Italien (73 %)."

Q9 _3 | spgrgsmalet pa de sociale medier angav du, at du felger: lhvilket omfang er

du enig i felgende udsagn: Jeg folger denne type sociale medier konto, fordi ...
..de hjalper mig med at forsta, hvilke handlinger jeg kan tage pa spgrgsmal

W Meget enig mTil en vis grad enig Hverken enig eller uenig = Noget uenigt m Staerkt uenig Ved ikke
1 1 0 0 1 0 O 1 o0 1 1 1 0 0 3 2 2 0 1 1 12
1 1 2 3 1 3 2 3 5 3 4 4 3 5 4 2 2 3 3 2 2 5
— 0 - N - mm = — e - — —
42 4 8 5 4 4 TN S T 0y ™ N 57 s
15 19 e [ | 2 oo 26 B e =y [ [ I . - | -
20 23 25 27
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(%)Grundlaggende: n=15 152- Hvis mindst én organisation aktivt fulgte med pa de sociale
medier (Q8)

13 P& grund af afrunding kan det ogséa ske, at procentsatserne for separate svarmuligheder ikke ngjagtigt
svarer til de totaler, der er naevnt i teksten.
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Flertallet af denne gruppe i 18 medlemsstater er enige i udsagnet om, at de folger disse
regnskaber, fordi de er palidelige, idet den relative stgrrelse af dette flertal varierer mellem 51 % i
Graekenland og Jstrig og 63 % i Rumeenien. Pa den anden side er kun én ud af to i denne gruppe
enig i dette synspunkt i Spanien (41 %), Frankrig (41 %), Kroatien (46 %), Slovenien (46 %),
Cypern (47 %), Ungarn (48 %), Slovakiet (48 %), Tjekkiet (48 %) og Belgien (50 %).™

Q9 11 spargsmalet pa de sociale medier angav du, at du fglger: Ihvilket omfang er
du enig i folgende udsagn: Jeg folger denne type sociale medier konto, fordi ...

De er trovaerdige

B Meget enig Til en vis grad enig Hverken enig eller uenig Noget uenigt m Sterkt uenig Ved ikke
1 o o 1 o0 1 1 1 o O 1 1 1 2 2 3 2 0 2 2 2 1 1 0 0 1 1 1
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)Grundlaggende: n=15 152- Hvis mindst én organisation aktivt fulgte med pa de sociale medier

(Q8)

Sociodemografiske overvejelser

Tilheengere i alderen 25-39 er mest tilbgjelige til at veere enige i det synspunkt, at de falger disse
typer konti, fordi de hjeelper dem med at forsta, hvad de kan gare ved problemer (68 % mod 63 % -
66 % for andre aldersgrupper). Denne gruppe (58 %) er sammen med de 40-54-arige (56 %) mere
tilbgjelige end de 15-24-arige (50 %) og de 55-arige og derover (50 %) til at fglge disse konti, fordi
de er palidelige. P4 den anden side er eeldre folgere (77 % af de 40-54-arige og 78 % af de 55-
arige og derover) mere tilbgjelige end de 15-24-arige (72 %) til at acceptere, at de folger disse
konti for opdateringer om aktuelle begivenheder.

De, der afsluttede deres uddannelse i alderen 15 eller derunder, er mindre tilbgjelige end dem, der
afsluttede den i eeldre alder, til at vaere enige med alle udsagnene. Forskellen er mest udtalt, nar
det kommer til at fglge disse konti, fordi de giver opdateringer om aktuelle begivenheder: 68 % af
dem, der afsluttede deres uddannelse i alderen 15 ar eller derunder, er enige i dette synspunkt
sammenlignet med 78 % af dem, der afsluttede den i en aldre alder.

14 Pa grund af afrunding kan det ogséa ske, at procentsatserne for separate svarmuligheder ikke ngjagtigt
svarer til de totaler, der er naevnt i teksten.
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5.3. Arsager til ikke at falge EU-institutionerne pa de sociale medier

Respondenter, der ikke fglger nogen EU-institutioner pa de sociale medier, blev spurgt om
hovedarsagerne hertil.

Tre ud af ti (30 %) i denne gruppe angiver, at de ikke fglger disse regnskaber, fordi de aldrig har
overvejet at fglge dem. Ca. hver fierde (24 %) af denne gruppes rapport foretrak at fa oplysninger
om EU fra andre kilder blandt de vigtigste arsager hertil, efterfulgt af en praeference for generelt at
undga at falge politiske eller institutionelle regnskaber (21 %).

Feerre end hver femte naevner som arsag, at de ikke har tillid til oplysninger fra EU-institutionerne
(16 %), at de finder deres indhold uengagerende eller irrelevant for dem (14 %), eller at de ikke
vidste, at EU-institutionerne havde konti pa de sociale medier (12 %). Mindre andele angiver, at
deres indhold er for teknisk eller formelt til, at de let kan forsta (10 %), og at EU-institutionerne ikke
skriver pa deres foretrukne sprog (5 %).

Q10 Du naevnte, at du ikke folger nogen EU-institutioner pa de sociale medier.

Hvad er hovedarsagerne til dette?
[Flere svar]

Jeg har aldrig overvejet at fglge dem
Jeg foretraekker at fa oplysninger om EU fra andre kilder
Jeg undgar generelt at falge politiske eller institutionelle regr
Jeg har ikke tillid til oplysninger fra EU—institutmne
Jeg finder deres indhold uengagerende eller irrelevant
Jeg vidste ikke, at EU-institutionerne havde kofur paigle aIe medier
Deres indhold er for teknisk eller formelt til, at jeg let kan forsta det. m
EU-institutionerne skriver ikke pa mit foretrukne sprog I 5
I andre tilf'tﬁe
Ved ikke B’

(%)Grundlaeggende: n=22 171- Hvis EU-institutionerne ikke fulgte aktivt med pa de sociale medier
(spesrgsmal 8)

66



Flash Eurobarometer-undersggelse FLO14EP SOCIALE MEDIASURVEY 2025

Landeforskelle

| alle undtagen fire medlemsstater er den hyppigst naevnte grund til ikke at felge nogen EU-
institutioner pa de sociale medier aldrig at have overvejet at falge dem. De generelt hgjeste
andele, der veelger denne arsag, ses i Estland (39 %), Sverige (37 %) og Nederlandene (37 %).
Den laveste andel, der veelger denne arsag, ses i Graekenland (23 %).

| to medlemsstater angiver ikketilhaengere af EU-institutionerne oftest som en grund, at de
foretraekker at fa oplysninger om EU fra andre kilder: Tyskland (30 %) og Finland (29 %). Denne
grund indtager ogsa fagrstepladsen sammen med det forhold, at de aldrig har overvejet at falge
dem, i Dstrig (29 %) og Litauen (25 %). Pa den anden side deler 15 % af ikketilhaengerne denne
opfattelse i Letland.

| Graekenland (32 %) og Bulgarien (31 %) er den vigtigste grund til ikke at fglge disse regnskaber,
at de generelt undgar at fglge politiske eller institutionelle regnskaber. Den laveste andel, der
angiver denne arsag, findes i Finland (13 %).

En andel af ikketilhaengere, der spaender fra faerre end én ud af ti i Portugal (7 %), Finland (9 %)
og Luxembourg (9 %) til mere end én ud af fem i Graekenland (25 %), Bulgarien (23 %), Tjekkiet
(21 %) og Cypern (21 %), neevner manglende tillid til oplysninger fra EU-institutionerne som arsag.

Andre arsager naevnes af hgjst 20 % af ikke-tilhaengere i hver medlemsstat:

m At finde deres indhold uengagerende eller irrelevant for dem: naevnt med en andel pa mellem
8 % (Bulgarien) og 19 % (Tjekkiet)

m lkke at vide, at EU-institutionerne havde konti pa de sociale medier: fra 9 % (i bade Litauen og
Belgien) til 16 % (Finland)

m Finde deres indhold for teknisk eller formelt til, at de let kan forsta: fra 5 % (i bade Jstrig og
Sverige) til 16 % i Litauen

m EU-institutionerne udstationerer ikke pa deres foretrukne sprog: fra 2 % (Frankrig) til 9 % (i
bade Bulgarien og Rumaenien)

m | andre tilfeelde: fra 2 % (i bade Polen og Greekenland) til 8 % (i Tyskland, Nederlandene og
Sverige).
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Q10 Du neevnte, at du ikke fglger nogen EU-institutioner pa de sociale medier. Hvad er
hovedarsagerne til dette? [Flere svar]

Jeg undgar ) Jeg vidste
Jeg genereltat  Jeg har Jeé;efrlgger ikke, at ing)heorlijser EU-
Jeg har foretraekker folge ikke tillid til indhold EU- for teknisk institutioner
aldrig at fa politiske  oplysninger institutioner ne poster
. ; uengageren eller formelt . -
overvejet at oplysninger eller fra EU- de eller ne havde il atieq let ikke i min
folge dem om EU fra institutionell institutioner . konti pa de |’ 199 U foretrukne
. irrelevant for : kan forsta
andre kilder e e mi sociale det langage
regnskaber 9 medier '

— 30 24 21 16 15 12 10 5
BE 28 24 19 14 16 9 9 4
BG 30 17 31 23 8 12 10 9
Cz 27 22 15 21 19 11 10 7
DK 31 22 18 11 12 11 8 4
DE 26 30 22 15 15 11 6 4
EE 39 20 23 11 16 14 11 8
IE 31 20 20 14 11 14 13 4
EL 23 28 32 25 16 12 13 8
ES 34 22 22 16 16 12 12 5
FR 31 22 20 18 16 11 10 2
HR 35 17 23 15 14 12 14 4
IT 28 24 23 15 15 13 15 6
CY 30 26 28 21 13 11 7 3
Lv 30 15 22 11 18 10 12 5
LT 25 25 17 12 14 9 16 6
LU 30 25 19 9 11 14 9 5
HU 31 21 22 14 15 13 8 6
MT 32 19 26 13 17 12 15 6
NL 37 22 16 13 14 10 7 3
AT 29 29 25 17 13 11 5 4
PL 28 25 22 17 14 12 11 5
PT 31 25 18 7 12 14 10 3
RO 32 17 19 13 12 14 12 9
Si 31 20 26 18 15 10 13 6
SK 26 21 22 19 10 14 10 8
Fl 26 29 13 9 17 16 14 6
SE 37 23 16 12 15 14 5 4

Bemaerk: Jo hgjere andelen veelger et svar, jo markere bla / orange cellen. Det hgjest rangerende svar for hvert land vises med
merkebla/hvid skrifttype. Svarene "andet" og "ved ikke" vises ikke.

(%), Basis: n=22 171 — Hvis EU-institutionerne ikke fulgte aktivt med pa de sociale medier (spargsmal 8)
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Sociodemografiske overvejelser

Meaend er mere tilbgjelige end kvinder til at anfgre tre grunde til ikke at fglge EU's institutionelle
regnskaber: foretreekker at fa oplysninger om EU fra andre kilder (27 % mod 22 %), ikke har tillid til
oplysninger fra EU-institutionerne (19 % mod 13 %) og finder indholdet uengagerende eller
irrelevant for dem (18 % mod 12 %).

Alder pavirker ogsa arsagerne til ikke at felge EU's institutionelle regnskaber. Yngre ikke-
tilhaengere (15-24 ar) er mere tilbgjelige end alle andre aldersgrupper til at neevne aldrig at have
overvejet at fglge dem (36 % mod 26 %-31 %) eller ikke at vide, at EU-institutionerne havde konti
pa sociale medier (18 % mod 10 %-14 %). De er dog mindre tilbgjelige end eeldre aldersgrupper til
at rapportere om manglende tillid til oplysninger fra EU-institutionerne (11 % mod 15-17 % af de
eeldre aldersgrupper). Pa den anden side er eldre ikketilhaengere pa 55 ar og derover mere
tilbagjelige end yngre aldersgrupper til at foretrackke at fa oplysninger om EU fra andre kilder (29 %
mod 20 %-22 %), men er mindre tilbgjelige til at finde deres indhold uengagerende eller irrelevant
for dem (11 % mod 15 %-20 %).

Ikke-stipendiater, der stadig studerer, er mere tilbgjelige end dem, der allerede har afsluttet deres
uddannelse, til at naevne, at de aldrig har overvejet at fglge dem (37 % mod 27 %-29 %), og at de
ikke vidste, at EU-institutionerne havde konti pa de sociale medier (18 % mod 11 % af alle andre
uddannelsesniveauer). Desuden er denne gruppe (18 %) mere tilbgjelige end dem, der afsluttede
deres uddannelse i alderen 15 ar eller derunder (12 %) eller i alderen 16-19 (14 %), til at finde
deres indhold uengagerende eller irrelevant for dem. De (12 %) er pa den anden side mindre
tilbgjelige end dem, der allerede har afsluttet deres uddannelse (16 %-17 %), til at naevne
manglende tillid til oplysninger fra EU-institutionerne som arsag.
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5.4. Potentielle motivationsfaktorer for at felge EU-institutionerne pa de sociale
medier

Respondenter, der angiver, at de ikke aktivt falger EU-institutionerne pa de sociale medier, blev
derefter spurgt, hvad der ville gare dem mere tilbgjelige til at felge disse institutionelle konti.

Lidt over en ud af fem ikke-tilhaengere naevner deekningen af emner, der er mere relevante for dem
personligt, som en potentiel motivationsfaktor (22 %) efterfulgt af et klarere og lettere forstaeligt
sprog (20 %).

Andre potentielle motivatorer omfatter indhold pa deres modersmal (15 %), mere feengslende
informationsformater (f.eks. korte videoer eller animeret infografik) (15 %), hyppigere opdateringer
om EU's politikker og beslutninger (15 %), og disse konti er mere synlige for dem (14 %). En ud af
ti ikke-tilhaengere peger pa anbefalinger eller aktier fra andre konti, som de har tillid til (10 %), som
en potentiel motivationsfaktor for at fglge EU-institutionerne pa de sociale medier.

Omkring en tredjedel (32%) af ikke-tilhaengere angiver, at intet ville fa dem til at falge disse konti.
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Spergsmal 11 Hvad ville gore dig mere tilbgjelig til at folge EU-

institutionernes konti pa de sociale medier?
[Flere svar]

Dxkning af emner, der er mere relevante for mig personligt

Klarere og lettere forstaeligt sprog
Indhold pa mit modersmal

Mere fengslende informationsformater (som korte videoer eller animerede infogra
Hyppigere opdateringer om EU's politikker og beslutnin
Hvis disse konti var mere synlige for mig
Anbefalinger eller aktier fra andre konti, jeg har tillid til IE
| andre til‘&lde

Intet ville fa mig til at felge disse konti
Ved ikke B

(%)Grundlaeggende: n=22 171- Hvis EU-institutionerne ikke fulgte aktivt med pa de
sociale medier (spgrgsmal 8)
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Landeforskelle

| 18 medlemsstater naevner ikketilheengere oftest daekningen af emner, der er mere relevante for
dem personligt, som en potentiel motivationsfaktor for at falge EU-institutionerne pa de sociale
medier. De samlet set hgjeste andele, der valgte dette svar, ses i Kroatien (36 %) og Malta (36 %).
Den laveste andel, der veelger denne motivator, ses i Belgien (17 %).

| fem medlemsstater angiver ikke-tilheengere oftest et klarere og lettere forstaeligt sprog som en
potentiel motivationsfaktor: Portugal (29 %), Rumeenien (29 %), Italien (27 %), Spanien (26 %) og
Belgien (21 %). Denne potentielle motivator rangerer ogsa fgrst sammen med daekningen af
emner, der er mere relevante for dem personligt, i Frankrig (18 %). Den laveste andel af ikke-
tilhaengere, der angiver denne motivator, findes derimod i Danmark (12 %).

| Litauen (32 %) og Ungarn (27 %) er den hajest rangerende potentielle motivator indhold pa deres
modersmal. | modsaetning hertil angiver faerre end hver tiende ikke-tilheenger i Irland (5 %) denne
motivator.

En andel af ikke-tilhaengere, der speender fra 10 % (Tjekkiet) til 28 % (Cypern), naevner mere
faengslende informationsformater (som korte videoer eller animeret infografik) som en potentiel
motivator.

Andelen, der tyder pa, at de ville veere mere tilbgjelige til at falge disse regnskaber, hvis der var
hyppigere ajourfgringer af EU's politikker og beslutninger, varierer mellem under en ud af ti i
Kroatien (8 %) og Nederlandene (8 %) og en ud af fire (25 %) respondenter i Cypern.

| Luxembourg (24 %) og Sverige (22 %) naevner ikke-tilhaengere oftest som potentiel motivator,
hvis disse konti var mere synlige for dem. Mere end hver femte ikketilhaenger i Cypern (29 %)
naevner ogsa denne motivator. P4 den anden side deler hver tiende (10 %) ikketilhaenger i
Tyskland denne opfattelse.

Den hgjeste andel, der angiver anbefalinger eller aktier fra andre konti, som de har tillid til som en
potentiel motivationsfaktor, ses i Cypern (18 %), og den laveste andel findes i Frankrig (6 %).

| fem medlemsstater siger mere end en tredjedel af respondenterne imidlertid, at intet ville fa dem
til at folge disse regnskaber end at veelge en potentiel motivator. Dette er tilfeeldet i Tyskland (43
%), Frankrig (43 %), Nederlandene (43 %), Belgien (39 %) og Dstrig (36 %). | modseetning hertil
deler feerre end hver femte ikketilhaenger denne opfattelse i Litauen (15 %), Rumaenien (16 %),
Cypern (16 %) og Malta (18 %).
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Spergsmal 11 Hvad ville ggre dig mere tilbgjelig til at felge EU-institutionernes konti pa de sociale
medier? [Flere svar]

Mere Hyppiger
D . feengslend yppig
aekning .
af emner, Klarere © opdateri Hvis | Intet ville
’ Indhold informatio disse  Anbefalinger eller .
derer og . nger om ; ) andr fa mig til
pa mit nsformater . konti var aktier fra andre Ved
mere lettere EU's o I~ e atfglge .
. . moders (som korte " mere  konti, jeg har tillid .. ; ikke
relevante forstaelig . . politikker . . tilfeel disse
. mal videoer synlige til ;
formig  tsprog og ’ de konti
- eller . for mig
personligt . beslutnin
animerede
) ger
S 2 20 15 15 15 14 10 3 32 8
BE 17 21 12 14 11 12 9 2 39 9
BG 32 23 27 15 10 13 12 3 25 5
Cz 22 20 21 10 12 14 9 2 30 9
DK 18 12 12 13 11 13 10 5 33 15
DE 20 15 10 11 15 10 9 3 43 9
EE 26 20 25 15 15 14 12 2 29 6
IE 25 24 5 17 16 21 13 4 23 8
EL 27 24 21 21 18 16 16 4 23 3
ES 24 26 16 17 15 16 15 5 25 6
FR 18 18 11 15 12 15 6 2 43 7
HR 36 22 26 17 8 12 11 3 24 6
IT 22 27 16 17 19 15 11 2 21 9
CcYy 35 24 22 28 25 29 18 3 16 4
Lv 28 18 21 14 12 14 10 2 23 10
LT 28 25 32 20 13 15 11 3 15 9
LU 23 19 15 22 14 24 8 5 24 9
HU 20 18 27 14 12 15 8 4 29 8
MT 36 25 13 27 17 23 15 5 18 5
NL 16 15 11 15 8 14 8 3 43 9
AT 25 15 12 13 18 11 10 3 36 8
PL 23 22 22 16 17 16 13 2 22 12
PT 20 29 18 17 18 17 10 3 22 9
RO 27 29 26 18 20 18 13 2 16 7
Sl 30 14 18 21 16 13 16 3 25 6
SK 22 15 19 15 15 16 12 3 28 10
Fl 29 18 19 15 13 19 10 3 22 12
SE 21 13 10 14 12 22 12 4 25 15

Bemaerk: (I originalen...) Jo hgjere andelen veelger et svar, jo markere bla / orange cellen. Det hgjest rangerende svar for hvert land
vises med mearkebla/hvid skrifttype.

(%), Basis: n=22 171 — Hvis EU-institutionerne ikke fulgte aktivt med pa de sociale medier (spargsmal 8)
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Sociodemografiske overvejelser

Yngre ikke-tilhaengere (i alderen 15-24 ar og 25-39 ar) er mere tilbgjelige end dem i alderen 55 ar
og derover til at pege pa at vaere motiveret af: mere faengslende informationsformater (f.eks. korte
videoer eller animeret infografik) (henholdsvis 26 % og 21 % mod 9 %), deekning af emner, der er
mere relevante for dem personligt (26 % og 24 % mod 19 %), hyppigere opdateringer om EU's
politikker og beslutninger (19 % og 18 % mod 13 %), @get kontosynlighed (21 % og 18 % mod 11
%) og palidelige anbefalinger (15 % og 14 % mod 8 %). Omvendt @ges sandsynligheden for at
indikere, at intet ville motivere dem med alderen: fra 18 % af de 15-24-arige til 39 % af de 55-arige
og derover.

Uddannelse pavirker ogsa potentielle motivationsfaktorer. Ikke-stipendiater, der stadig studerer, er
mere tilbgjelige end dem, der allerede har afsluttet deres uddannelse, til at blive motiveret af:
deekningen af emner, der er mere relevante for dem personligt (28 % mod 18 %-23 %), mere
feengslende informationsformater (26 % mod 11 %-16 %), hyppigere ajourfgringer af EU's politikker
og beslutninger (19 % mod 13 %-16 %), @get synlighed af konti (22 % mod 12 %-15 %) og
palidelige anbefalinger (17 % mod 9 %-10 %). P& den anden side er de mindre tilbgjelige end dem,
der allerede har afsluttet deres uddannelse, til at sige, at intet ville motivere dem (18% mod 32%-
35%).
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5.5. @nsket indhold fra EU-institutionerne

Respondenterne blev ogsa spurgt om den specifikke type indhold pa sociale medier, som de ville
finde interessant fra en EU-institution (f.eks. Europa-Parlamentet).

Mere end fire ud af ti respondenter (45 %) angiver aktuelle nyheder og opdateringer som deres
gnskede indhold fra EU-institutionerne.

Feerre end én ud af fire respondenter angiver pa den anden side tendensanalyser og fremtidige
forudsigelser (23 %) og interaktivt indhold (f.eks. spgrgsmal og svar, ligesom det er tilfeeldet med
politikere eller embedsmeend, livestreams af begivenheder) (23 %).

Omkring en ud af fem respondenter udtrykker interesse for datavisualiseringer og -statistikker (21
%), undervisningsmateriale om politikker og processer (21 %), bag kulisserne glimt af institutionelle
funktioner (20 %) og historiske oplysninger (f.eks. vigtige begivenheder, jubileeer) (19 %). Den
mindste andel naevner underholdende indhold (f.eks. quizzer, memes) (14 %).

En ud af fem (20 %) respondenter oplyser, at de ikke ville finde nogen af disse specifikke typer
indhold pa sociale medier interessante fra en EU-institution.

$12 Hvilken specifik type indhold pa sociale medier ville du finde interessant fra

en EU-institution (f.eks. Europa-Parlamentet)?
[Flere svar]

Aktuelle nyheder og opdaterin

Trendanalyse og fremtidige forudsigelserZERIN
Interaktivt indhold (f.eks. spgrgsmal og svar, ligesom med politikere

eller embedsmand, livestreaming af arrangementer)
Datavisualiséringer og statistik

Undervisningsmateriale om politikker og processer

Bag kulisserne glimt af institutionelle funktioner
Historiske oplysninger (f.eks. vigtige begivenheder, jubim
Underholdende indhold (f.eks. quizzer, meme

| andre tilfaldi:
Ingen af disse
Ved ikke Be

(%) Basis: n= 26 121 - Alle respondenter

75



Flash Eurobarometer-undersggelse FLO14EP SOCIALE MEDIASURVEY 2025

Landeforskelle

| alle EU-27-medlemsstater er aktuelle nyheder og opdateringer den hyppigst naevnte type indhold
pa sociale medier, som respondenterne ville finde interessant fra en EU-institution (f.eks. Europa-
Parlamentet). De hgjeste andele, der naevner denne type indhold, ses i Cypern (62 %), Malta (58
%), Luxembourg (56 %) og Litauen (56 %), mens den laveste andel findes i Frankrig (37 %).

Andelen af respondenter, der angiver tendensanalyse og fremtidige forudsigelser som deres
gnskede type indhold fra EU-institutionerne, varierer mellem faerre end én ud af fem i Tyskland (15
%), Nederlandene (16 %), Belgien (17 %), Ostrig (18 %), Sverige (18 %) og Danmark (19 %) og
fire ud af ti (40 %) i Rumeaenien.

En andel af respondenterne, der spaender fra ca. en ud af ti (11 %) i Nederlandene til mere end en
tredjedel i Cypern (37 %) og Rumaenien (35 %), oplyser, at interaktivt indhold (f.eks. spargsmal og
svar, ligesom med politikere eller embedsmaend, livestreams af arrangementer) er deres foretrukne
type indhold.

Lidt over tre ud af ti (32 %) respondenter i Rumaenien angiver datavisualiseringer og statistikker
som deres gnskede indholdstype. | modseetning hertil deler 13 % af respondenterne i
Nederlandene denne opfattelse.

Mere end 30 % af respondenterne i Rumaenien (33 %), Italien (32 %), Irland (31 %) og Malta (31
%) udtrykker interesse for, at EU-institutionerne leverer undervisningsmateriale om politikker og
processer pa de sociale medier. Pa den anden side foretraekker hver tiende (10 %) respondent i
Frankrig denne type indhold.

En andel af respondenterne, der varierede mellem 13 % i Letland og mere end én ud af fire i
Bulgarien (27 %), Rumaenien (27 %), Finland (27 %), Luxembourg (27 %), Cypern (26 %) og
Ungarn (26 %), naevner glimt af institutionelt arbejde bag kulisserne som den @nskede type
indhold.

De stgrste andele af respondenter, der angiver historiske oplysninger (f.eks. vigtige begivenheder
og jubileeer) som den foretrukne type indhold fra EU-institutionerne, ses i Cypern (33 %) og Malta
(32 %). Pa den anden side findes den laveste andel i Nederlandene (13 %).

Endelig peger en andel af respondenterne fra 11 % i Italien og Nederlandene til 26 % i Malta pa
underholdende indhold (f.eks. quizzer og memes) som deres gnskede indholdstype fra EU's
institutionelle konti.
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S12 Hvilken specifik type indhold pa sociale medier ville du finde interessant fra en EU-institution
(f.eks. Europa-Parlamentet)? [Flere svar]

Interaktivt
indhold
(f.eks.
spgrgsmal S
Aktuell Trendana  og svar, Undervisni I;Ilsltosrr:?rlfe Underhold
e lyse og ligesom med Datavisu ngsmateria Bag kulisserne eF; {f eksg ende andr Inge
nyhed fremtidig politikere alisering le om glimt af Vi ,'[i e. indhold e n af
er og e eller erog politikker institutionelle glig (f.eks. . diss
. Y . begivenh . tilfeel
opdate forudsigel embedsmaen statistik og funktioner oder quizzer, =
ringer ser d, processer N memes)
livestreaming Jubilzer)
af
arrangement
er)

EU-
57 45 23 23 21 21 20 19 14 3 20
BE 41 17 17 14 15 17 16 14 2 27
BG 51 35 24 27 21 27 21 14 5 N
Ccz 40 22 22 18 17 18 19 15 3 21
DK 40 19 16 14 14 17 19 12 4 23
DE 45 15 20 17 17 22 17 15 4 28
EE 47 29 26 22 26 17 18 17 2 17
IE 51 25 27 18 31 23 26 19 1 14
EL 52 28 33 21 25 19 29 15 2 N
ES 45 24 28 27 23 22 21 16 3 15
FR 37 20 19 19 10 15 15 12 1 30
HR 46 28 26 20 20 20 20 20 2 14
IT 45 27 24 25 32 19 17 11 2 13
CYy 62 33 37 24 30 26 33 24 2 7
Lv 46 27 20 19 19 13 17 15 2 13
LT 56 28 19 22 17 18 24 16 2 9
LU 56 25 27 28 23 27 25 14 3 14
HU 52 21 29 15 18 26 21 16 4 13
MT 58 28 25 27 31 25 32 26 4 9
NL 41 16 11 13 18 19 13 11 2 29
AT 44 18 23 17 17 25 19 14 2 22
PL 49 32 25 23 23 20 21 16 3 12
PT 52 34 24 29 28 16 24 15 2 10
RO 49 40 35 32 33 27 28 15 2 9
Sl 47 34 24 21 18 23 20 19 3 14
SK 46 25 26 21 19 25 18 17 3 13
Fl 52 20 23 24 14 27 20 16 2 12
SE 45 18 23 21 23 18 19 12 2 15

Bemaerk: (I originalen...) Jo hgjere andelen vaelger et svar, jo markere bla / orange cellen. Det hgjest rangerende svar for hvert land
vises med markebla/hvid skrifttype. Svaret "ved ikke" vises ikke.

(%), Basis: n=26 121 — Alle respondenter
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Sociodemografiske overvejelser

Meaend er mere tilbgjelige end kvinder til at neevne tendensanalyse og fremtidige forudsigelser (26
% mod 21 %) og datavisualiseringer og statistikker (25 % mod 18 %) som deres gnskede indhold
pa de sociale medier fra EU-institutionerne.

Alder pavirker preeferencerne for EU's institutionelle indhold pa de sociale medier. Zldre
respondenter pa 55 ar og derover er mere tilbgjelige end yngre aldersgrupper til at foretreekke
aktuelle nyheder og opdateringer (48 % af dem mod 40 % af de 15-24-arige), men mindre
tilbgjelige til at udtrykke interesse for: trendanalyse og fremtidige forudsigelser (21 % mod 24 %-26
%), interaktivt indhold (17 % mod 21 %-33 %), datavisualiseringer og statistikker (16 % mod 21 %-
27 %), undervisningsmateriale (15 % mod 20 %-28 %), glimt af institutionelle aktiviteter bag
kulisserne (16 % mod 20 %-27 %), historiske oplysninger (15 % mod 17 %-25 %) og
underholdende indhold (7 % mod 14 %-25 %).

Respondenter, der stadig studerer, er mere tilbgjelige end dem, der allerede har afsluttet deres
uddannelse, til at vise starre interesse for interaktivt indhold (35 % mod 19 %-24 %),
datavisualiseringer og statistikker (28 % mod 13 %-25 %), undervisningsmateriale (31 % mod 17
%-22 %), glimt bag kulisserne af institutionelle aktiviteter (28 % mod 15 %-22 %), historiske
oplysninger (27 % mod 15 %-21 %) og underholdende indhold (24 % mod 11 %-14 %). Denne
gruppe og dem, der afsluttede deres uddannelse i alderen 20 ar og derover, er ogsa mere
tilbgjelige end dem, der afsluttede deres uddannelse i yngre aldre, til at udtrykke interesse for
trendanalyse og fremtidige forudsigelser (29 % og 27 % mod 14 %-19 %). De, der afsluttede deres
uddannelse i alderen 15 ar eller derunder (33 %), er mindre tilbgjelige end dem, der afsluttede den
i en ldre alder (44 %-48 %), og dem, der stadig studerer (45 %), til at udtrykke interesse for
aktuelle nyheder og opdateringer som indhold pa de sociale medier fra EU-institutionerne.
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6. Praefererede formularer til politisk indhold pa
sociale medier

6.1. Foretrukne formater til information om aktuelle sager

Respondenter, der bruger sociale medier og/eller platforme til oplysninger om sociale og politiske
aktuelle sager, blev derefter spurgt om deres foretrukne formater for sddanne oplysninger pa
sociale medier.

Mere end fire ud af ti brugere (46 %) angiver, at de foretraekker korte tekstbaserede indleeg (f.eks.
billeder med kort tekst, statusopdateringer) (46 %). ca. fire ud af ti (41 %) foretrackker korte videoer
(f.eks. TikTok, Instagram Reels, under 1 minut). Dette efterfalges af en praeference for
mellemlange videoer (f.eks. 1-5 minutter) (39 %) og leengere videoer (f.eks. YouTube, over 5
minutter) (35 %), som hver veelges af over en tredjedel af brugerne.

Fire indholdsformater viste naesten ens praeferencesatser blandt brugerne, som hver isaer blev
foretrukket af ca. en fijerdedel af respondenterne: historier (f.eks. Instagram Stories) (26 %),
lzengere tekstbaserede artikler (f.eks. artikler, blogindlaeg) (25 %), livestreams eller livevideoer (24
%) og podcasts (24 %).

Mindre aktier neevner infografik eller diagrammer (animerede eller ej) (19 %) og nyhedsbreve
(f.eks. LinkedIn-nyhedsbreve, Substack) (15 %).

Q15 Hvilke af felgende formater foretraekker du generelt for oplysninger om

sociale og politiske aktuelle anliggender pa sociale medier?
[Flere svar]

Korte tekstbaserede indlzg (f.eks. billeder med kort tekst, statusopd XN
Korte videoer (f.eks. TikTok, Instagram Reels, under 1 minut)
Mellemlange videoer (f.eks. 1-5 minutter)
Lengere videoer (f.eks. YouTube, over 5 minutte
Historier (f.eks. Instagram—historie
Lengere tekstbaserede artikler (f.eks. artikler, blogind
Live streams eller live videoer
Podcasts
Infografik eller diagrammer (animerede eIIe
Nyhedsbreve (f.eks. LinkedIn-nyhedsbreve, Substackm

I andre tiIfaelee
Ingen af disse |3
Ved ikke I

(%)Grundlaeggende: n=14 380 - Anvender sociale medier og/eller videoplatforme til information om sociale og
politiske aktuelle sager (fjerde kvartal)
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Landeforskelle

Kort tekstbaserede indleeg (f.eks. billeder med kort tekst, statusopdateringer) fremstar som det
hgjest rangerende format for oplysninger pa sociale medier om aktuelle sager i alle medlemsstater
pa nzer fem. De sterste andele, der veelger denne type format, findes i @strig (51 %), Cypern (51
%), Malta (50 %), Luxembourg (50 %) og Portugal (50 %). | modsaetning hertil deler feerre end fire
ud af ti dette synspunkt i Litauen (35 %) og Irland (37 %).

| Cypern (52 %), Irland (51 %), Rumeenien (48 %) og Spanien (46 %) veelger brugerne oftest korte
videoer (f.eks. TikTok, Instagram Reels, under 1 minut) som deres foretrukne format. P4 den
anden side deler faerre end tre ud af ti brugere i Litauen (27 %) denne opfattelse.

| Rumeenien er mellemlange videoer (f.eks. 1-5 minutter) angivet som den hgjest rangerende
formattype sammen med korte videoer (begge naevnt af 45 % af respondenterne). Feerre end tre
ud af ti (28 %) brugere giver pa den anden side udtryk for denne preeference i Letland.

Lengere videoer (f.eks. YouTube, over 5 minutter) rangerer forst blandt alle typer
informationsformater i Litauen (41 %). Mere end fire ud af ti brugere deler ogsa denne opfattelse i
Rumaenien (44 %) og Spanien (41 %). | modsaetning hertil har en ud af fem (20 %) brugere denne
holdning i Malta.

De starste andele af brugere, der angiver historier (f.eks. Instagram Stories) som den foretrukne
formattype pa sociale medier, findes i Luxembourg (34 %) og Irland (31 %). De laveste andele
findes derimod i Letland (14 %) og Litauen (15 %).

Andelen af brugere, der foretraekker laengere tekstbaserede artikler (f.eks. artikler, blogindleeg)
som informationsformat pa sociale medier, er hgjest i Graekenland (34 %) og lavest i Letland (15
%).

Over tre ud af ti brugere i Greekenland (34 %), Polen (33 %), Bulgarien (32 %), Ungarn (32 %) og
Litauen (31 %) angiver, at de foretraekker livestreams eller livevideoer. | modsaetning hertil deler
ca. en ud af ti (11 %) brugere i Nederlandene dette synspunkt.

Mindst en tredjedel af brugerne i Cypern (38 %), Rumeaenien (38 %) og Tjekkiet (33 %) angiver, at
de foretraekker podcasts som informationsformat for aktuelle sager pa de sociale medier. | Letland
giver 13 % af brugerne derimod udtryk for dette synspunkt.

En andel af brugerne fra 11 % (Bulgarien, Litauen og Ungarn) til 26 % (Luxembourg) udtrykker en
preeference for informationsformat til infografik eller diagrammer (animerede eller gj).

| Danmark (22 %) og Sverige (21 %) foretreekker over en femtedel af brugerne generelt, at
oplysninger om aktuelle forhold pa sociale medier kommer i form af nyhedsbreve (f.eks. LinkedIn-
nyhedsbreve, Substack). Derimod deler faerre end én ud af ti brugere i Kroatien (4 %), Letland (6
%), Litauen (6 %), Slovakiet (7 %), Estland (7 %) og Tjekkiet (8 %) denne opfattelse.
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Q15 Hvilke af felgende formater foretraekker du generelt for oplysninger om sociale og politiske
aktuelle anliggender pa sociale medier? [Flere svar]

Korte
tekstbaser  Korte Melleml Leenger Laengere
ede videoer e .. . tekstbase | . Infografik Nyhedsbre
. ange . Historier Live
indleeg (f.eks. videoer videoer (F.eks rede stream eller ve (f.eks.
(f.eks. TikTok, (F.ek (f.eks. Inéta r.a artikler s eller Podcast diagramme LinkedIn-
billeder Instagram ‘' YouTub g (f.eks. ; S r nyhedsbre
1- - . live .
med kort  Reels, minutte & OVer 5 historier) artikler, videoer (animered ve,
tekst, under 1 N minutter blogindl e eller ej) Substack)
statusopda  minut) ) &)
teringer)
S a6 41 39 35 26 25 24 24 19 15
BE 44 40 31 26 24 26 19 17 18 18
BG 47 33 36 31 18 22 32 26 11 10
Cz 45 39 34 36 27 23 27 33 13 8
DK 40 37 31 30 20 27 15 25 18 22
DE 49 42 37 37 28 28 21 24 23 20
EE 43 37 37 34 19 26 24 18 19 7
IE 37 51 36 31 31 17 22 27 16 16
EL 48 40 39 35 23 34 34 19 20 19
ES 40 46 39 41 26 26 23 30 17 12
FR 47 42 41 34 29 24 21 18 21 17
HR 49 39 41 27 21 18 25 24 14 4
IT 46 43 45 34 28 25 25 19 22 13
CcYy 51 52 42 23 26 25 29 38 19 15
Lv 42 35 28 31 14 15 23 13 12 6
LT 35 27 35 41 15 27 31 19 11 6
LU 50 48 36 29 34 23 14 27 26 10
HU 48 34 38 32 17 26 32 29 11 10
MT 50 48 33 20 28 19 24 27 25 13
NL 44 33 33 28 18 22 11 19 21 17
AT 51 46 36 31 25 24 21 19 20 19
PL 46 39 37 35 28 26 33 26 20 11
PT 50 37 42 26 28 19 26 21 17 13
RO 44 48 48 44 23 27 27 38 14 16
Sl 47 38 36 31 21 21 30 14 14 13
SK 44 34 33 30 21 24 28 30 14 7
Fl 49 39 38 32 25 24 20 22 20 15
SE 43 37 33 32 27 26 17 21 14 21

Bemaerk: (I originalen...) Jo hgjere andelen vaelger et svar, jo markere bla er cellen. Det hgjest rangerende svar for hvert land vises
med mearkebla/hvid skrifttype. Svarene "andet", "ingen af disse" og "ved ikke" vises ikke.

(%), Basis: n=14 380 — Anvender sociale medier og/eller videoplatforme til information om sociale og politiske aktuelle sager (fijerde
kvartal)
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Sociodemografiske overvejelser

Kvinder er mere tilbgjelige end maend til at foretraekke korte tekstbaserede indleeg (48 % mod 43
%) og historier (f.eks. Instagram Stories) (29 % mod 23 %) som typer af sociale medieformater til
information om aktuelle anliggender. Maend er derimod mere tilbgjelige til at angive leengere
videoer (f.eks. YouTube, over 5 minutter) (42 % mod 28 %) og laengere tekstbaserede artikler
(f.eks. artikler, blogindlzeg) (28 % mod 23 %).

Jo yngre brugerne er, jo mere sandsynligt er det, at de foretraekker korte videoer (f.eks. 60 % af de
15-24-arige mod 26 % af de 55-arige og derover) og historier (f.eks. Instagram-historier)
(henholdsvis 36 % mod 15 %). Pa den anden side er brugere i alderen 15-24 ar mindre tilbgjelige
til at foretraekke nyhedsbreve (9 % mod 15 %-19 %) og livestreams eller livevideoer (17 % mod 23
%-29 %). De 25-39-arige er mere tilbgjelige end alle andre grupper til at foretraekke podcasts (29
% mod 20 %-23 %), mens denne gruppe og de 40-54-arige er mere tilbgjelige end andre
aldersgrupper til at foretraekke laengere tekstbaserede artikler (28 % hver mod 21 %-24 % af andre
aldersgrupper). Pa den anden side er gruppen pa 55 ar og derover mindre tilbgjelige end alle
andre aldersgrupper til at foretraekke leengere videoer (31% mod 35%-38%) og infografik eller
diagrammer (11% mod 18%-25%).

Nogle forskelle er ogsa observeret af uddannelse. Brugere, der stadig studerer, er mere tilbgjelige
end alle andre aldersgrupper til at foretrackke korte videoer (57 % mod 36 %-40 %), historier (35 %
mod 21 %-26 %) og infografik eller diagrammer (27 % mod 12 %-21 %), men er mindre tilbgjelige
til at foretraekke livestreams eller livevideoer (17 % mod 26 % af dem, der afsluttede deres
uddannelse i alderen 16-19 ar eller 20 ar og derover). Pa den anden side er de, der afsluttede
deres uddannelse i alderen 20 ar eller derover, mere tilbgjelige end dem, der afsluttede den i yngre
aldre, og dem, der stadig studerer, foretraekker laengere tekstbaserede artikler (29% mod 18%-
24%) og nyhedsbreve (18% mod 10%-13%). Brugere, der har afsluttet deres uddannelse i alderen
15 ar og derunder, er mindre tilbgjelige end alle andre uddannelsesniveauer til at foretraekke korte
tekstbaserede stillinger (33 % mod 45 %-49 %).
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6.2. Videoindholdspraferencer for aktuelle sager

Respondenter, der bruger sociale medier og/eller platforme til information om sociale og politiske
aktuelle sager, blev derefter ogsa bedt om at give udtryk for deres praeferencer med hensyn til
videoindhold i forbindelse med aktuelle sager pa sociale medier.

Mere end fire ud af ti brugere angiver, at de foretraekker videoer, der undersagger aktuelle sager
indgaende (47 %), interviews med eksperter (f.eks. akademikere eller politiske analytikere) (44 %)
og interviews med almindelige mennesker eller borgere, der er bergrt af problemet (42 %).

Lidt over en tredjedel af brugerne peger pa interviews med politikere eller embedsmeend (34%), og
tre ud af ti (30%) brugere angiver videoer, der kombinerer folk pa kamera med grafik, tekst eller
animationer som foretrukne typer videoindhold om aktuelle anliggender.

Mindre aktier navner pa den anden side taler fra politikere (21 %), personlige vlogs eller
kommentarvideoer fra indholdsskabere (19 %) og animerede videoer uden rigtige mennesker (13
%).

Feerre end en ud af ti (5%) brugere udtrykker en praeference for ingen af disse typer indhold.

Q16 For videoer om sociale og politiske aktualiteter pa sociale medier,
hvilken af felgende typer indhold foretraekker du?

[Flere svar]
Videoer, der udforsker aktuelle sager i dybd ¥ G

Interviews med eksperter (f.eks. akademikere eller politiske an |23 G
Interviews med almindelige mennesker/borgere, der er berort af [ZF G

Interviews med politikere eller embedsmand
Videoer, der kombinerer personer pa kameraet med grafik, tekst eller ar

Indlzeg fra politikere
Personlige vlogs eller kommentarvideoer af indholdsskaberem

Animerede videoer uden rigtige mennesKjE}

| andre tilf&l:&
Ingen af disse I 5
Ved ikke |3

(%) Basis: n=14 380 - Anvender sociale medier og/eller videoplatforme til information om sociale og politiske
aktuelle sager (fjerde kvartal)
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Landeforskelle

Videoer, der udforsker aktuelle anliggender i dybden, fremstar som den hgjest rangerende type
videoindhold om aktuelle anliggender pa sociale medier i 11 medlemsstater. De stgrste andele, der
foretraekker denne type videoindhold, ses i Litauen (56 %), Italien (54 %) og Tyskland (52 %). |
modsaetning hertil deler lidt over en tredjedel af brugerne denne opfattelse i Belgien (35 %).

I ni medlemsstater er interviews med eksperter (f.eks. akademikere eller politiske analytikere) den
mest fremtraedende type videoindhold, som brugerne foretreekker pa de sociale medier: Bulgarien
(54 %), Cypern (54 %), Rumaenien (52 %), Malta (51 %), Polen (51 %), Tjekkiet (47 %),
Luxembourg (47 %), Nederlandene (40 %) og Belgien (37 %). Ogsa i Estland indtager interviews
med eksperter fgrstepladsen sammen med videoer, der undersgger aktuelle sager i dybden (48
%).

Brugere i syv medlemsstater naevner oftest interviews med almindelige mennesker eller borgere,
der er bergrt af problemet, som deres foretrukne type videoindhold: Kroatien (57 %), Graekenland
(55 %), Irland (49 %), Slovakiet (47 %), Sverige (44 %), Danmark (42 %) og Letland (42 %). Denne
type videoindhold rangerer ogsa hgjest i Cypern (54 %) sammen med interviews med eksperter.
Den laveste andel af brugere, der vaelger denne type indhold, findes i Frankrig (33 %).

| Polen (43 %), Sverige (43 %) og Rumaenien (41 %) peger over fire ud af ti brugere pa interviews
med politikere eller embedsmeend som deres foretrukne type videoindhold pa sociale medier.
Omtrent hver femte bruger har den samme opfattelse i Belgien (26 %).

Mindre andele af brugere i alle medlemsstater naevner, at de foretraekker enhver anden form for
videoindhold om aktuelle sager pa sociale medier:

m Videoer, der kombinerer personer pa kameraet med grafik, tekst eller animationer: andelen,
der svarer, at de foretraekker denne type videoindhold, varierer mellem 14 % i Letland og 37
% i Frankrig

m Indlzeg fra politikere: mellem 8 % i Letland og 30 % i Rumaenien

m Personlige vlogs eller kommentarvideoer fra indholdsskabere: mellem 11 % i Frankrig og 34
% i Rumaenien

m Animerede videoer uden rigtige mennesker: mellem 7 % i Letland og 19 % i Belgien.

Feerre end én ud af ti respondenter i hver medlemsstat naevner, at de ikke ville foretreekke nogen
af disse typer videoindhold.
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Q16 For videoer om sociale og politiske aktualiteter pa sociale medier, hvilken af fglgende typer
indhold foretraekker du? [Flere svar]

Interviews Interviews

Videoer, med med Interviews Videogr, der Personlige Animerede
der eksperter almindelige med ké)rrg(t));]r;erreg vlogs eller videoer
udforsker (f.eks. mennesker  politikere pkameraeet Indlaeg fra kommentarvi uden
aktuelle akademiker /borgere, eller med arafik politikere deoer af rigtige
sager i e eller derer embedsmaen g ’ indholdsskab menneske
dybden politiske bergrt af d aﬁl::;t?gr?;r ere r
analytikere) problemet
EU-27 47 44 42 34 30 21 19 13
BE 35 37 35 26 32 17 21 19
BG 51 54 50 32 28 10 21 10
Cz 41 47 45 37 19 26 20 13
DK 41 41 42 34 29 20 19 12
DE 52 39 42 40 28 26 20 14
EE 48 48 46 33 27 17 21 12
IE 40 40 49 38 30 19 24 14
EL 49 49 55 27 32 15 24 17
ES 49 42 42 31 31 17 24 13
FR 42 38 33 28 37 18 11 14
HR 44 48 57 29 27 14 17 8
IT 54 44 39 28 32 16 14 11
CY 45 54 54 36 31 15 20 10
LV 39 37 42 27 14 8 19 7
LT 56 51 41 35 17 15 18 10
LU 45 47 45 34 33 21 17 16
HU 51 50 44 38 20 23 18 9
MT 37 51 49 37 29 18 19 14
NL 37 40 36 29 33 15 16 14
AT 44 41 40 31 28 21 22 13
PL 44 51 43 43 32 25 21 11
PT 49 45 45 39 25 21 16 13
RO 43 52 49 41 28 30 34 13
Si 48 40 42 30 30 17 18 14
SK 46 42 47 35 19 19 19 8
Fl 48 47 43 34 25 23 22 11
SE 36 41 44 43 26 24 24 10

Bemeerk: Jo hgjere andelen vaelger et svar, jo merkere bla cellen. Det hgjest rangerende svar for hvert land vises med markebla/hvid
skrifttype. Svarene "andet", "ingen af disse" og "ved ikke" vises ikke.

(%), Basis: n=14 380 — Anvender sociale medier og/eller videoplatforme til information om sociale og politiske aktuelle sager (fierde
kvartal)

86



Flash Eurobarometer-undersggelse FLO14EP SOCIALE MEDIASURVEY 2025

Sociodemografiske overvejelser

Meaend er mere tilbgjelige end kvinder til som foretrukne typer videoindhold at angive interviews
med politikere eller embedsmaend (37 % mod 31 %), videoer, der kombinerer folk pa kamera med
grafik, tekst eller animationer (32 % mod 27 %) og taler fra politikere (24 % mod 17 %). Kvinder er
pa den anden side mere tilbgjelige til at rapportere en tilbgjelighed til interviews med almindelige
mennesker eller borgere, der er bergrt af problemet (44 % mod 39 %).

Nogle variationer i videoindholdspreeferencer observeres ogsa efter alder. Brugere pa 55 ar og
derover (51 %) er mere tilbgjelige end alle andre aldersgrupper (42 %-46 %) til at foretraekke
videoer, der udforsker aktuelle forhold i dybden. Denne gruppe er ogsa mere tilbgjelig end de 15-
24-arige til at foretraekke formatet for interviews med eksperter (48 % mod 38 %), interviews med
almindelige mennesker eller borgere, der er bergrt af problemet (44 % mod 39 %), interviews med
politikere eller embedsmaend (37 % mod 31 %) og taler fra politikere (23 % mod 19 %). Pa den
anden side er brugere i alderen 55 ar og derover mindre tilbgjelige end yngre aldersgrupper til at
udtrykke en praeference for videoer, der kombinerer folk pa kamera med grafik, tekst eller
animationer (19% mod 29%-39%), personlige vliogs eller kommentarvideoer fra indholdsskabere
(13% mod 20%-25%) og animerede videoer uden rigtige mennesker (6% mod 11%-18%).

De, der afsluttede deres uddannelse i alderen 20 ar og derover, er mere tilbgjelige end dem, der
afsluttede den i yngre aldre, til at foretraekke interviews med eksperter (50 mod 32 %-39 %) og
interviews med politikere (37 % mod 28 %-33 %). Denne gruppe og dem, der afsluttede deres
uddannelse i alderen 16-19 ar, er ogsa mere tilbgjelige end dem, der afsluttede deres uddannelse i
alderen 15 ar eller derunder, til at foretraekke videoer, der undersgger aktuelle sager i dybden (47
% og 49 % hver mod 39 %). Brugere, der stadig studerer, er mere tilbgjelige end andre
uddannelsesniveauer til at udtrykke en praeference for videoer, der kombinerer folk pa kamera med
grafik, tekst eller animationer (41% mod 22%-32%), personlige viogs eller kommentarvideoer fra
indholdsskabere (26% mod 16%-19%) og animerede videoer uden rigtige mennesker (19% mod
9%-13%). Brugere, der afsluttede deres uddannelse i alderen 16-19 (24 %), er mere tilbgjelige end
alle andre grupper (17 %-20 %) til at foretraekke taler fra politikere. Endelig er brugere, der har
afsluttet deres uddannelse i alderen 15 ar eller derunder (10 %) mere tilbgjelige end alle andre
uddannelsesniveauer (3-6 %) til ikke at angive nogen af disse typer indhold som deres
praeference.
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7. BETANKNING OM EU

7.1. Interesse for EU-
politik $23 Nogle mennesker folger med i, hvad der

foregar i EU's politik, uanset om der er valg

Respondenterne blev .
preesenteret for preeamblen:  eller ej.
"Nogle mennesker falger med i,  Andre er ikke sa interesserede.

hvad der foregar i EU's politik,
uanset om der er valg eller e;.
Andre er ikke sa interesserede".
De blev derefter spurgt, om de 2 2 Det meste af tiden
ville sige, at de falger med i, h

Vil du sige, at du folger med i, hvad der
foregar i EU's politik?

hvad der foregar i EU's politik. R Fra tid til anden

Lidt over to ud af ti (22 %) e £ | Sident
respondenter angiver, at de « ] 1 Aldrig eller nasten aldrig
folger, hvad der sker i EU's o Ved ik

politik "det meste af tiden", og ec e

mere end fire ud af ti (44 %)
respondenter angiver, at de ger
det "fra tid til anden". En anden
femtedel (21 %) af
respondenterne naevner (%) Basis: n=26 121 - Alle respondenter
"sjeeldent” efter, hvad der

foregar i EU's politik. Omkring

hver tiende (11 %) svarer, at de "aldrig eller naesten aldrig" ger det.

Landeforskelle

Med undtagelse af Letland (49 %) naevner et flertal i alle medlemsstater, at de fglger, hvad der sker
i EU's politik, i det mindste fra tid til anden (dvs. "fra tid til anden" og "det meste af tiden"). Mere
end to tredjedele af respondenterne angiver dette i Portugal (74 %), Tyskland (72 %), Rumaenien
(72 %), Italien (71 %), Spanien (69 %), Polen (69 %) og Greekenland (68 %)."

| Letland (33 %), Ungarn (33 %), Kroatien (32 %) og Slovenien (31 %) svarer lidt over tre ud af i
respondenter, at de "sjeeldent" falger, hvad der sker i EU's politik. P4 den anden side neevner feerre
end to ud af ti respondenter dette i Tyskland (17 %), Italien (17 %), Portugal (17 %) og Spanien (19
%). De hgjeste andele, der svarer, at de "aldrig eller naesten aldrig" felger, hvad der foregar i EU's
politik, ses i Frankrig (17 %), Kroatien (17 %), Slovenien (17 %) og Nederlandene (16 %). Denne
opfattelse er pa den anden side mindst almindelig i Rumeaenien (5 %), Polen (7 %) og Portugal (7
%).

15 Pa grund af afrunding kan det ogséa ske, at procentsatserne for separate svarmuligheder ikke ngjagtigt
svarer til de totaler, der er naevnt i teksten.
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$23 Nogle mennesker folger med i, hvad der foregar i EU’s politik, uanset om der
er valg eller ej. Andre er ikke sa interesserede. Vil du sige, at du felger med i, hvad
der foregar i EU's politik?

B Det meste af tiden Fra tid til anden Sjeldent m Aldrig eller nasten aldrig Ved ikke
2 2 1 2 1 2 1 1 2 2 2 1 2 1 2 1 2 2 3 2 2 3 1 4 3 1 1
7 5 10 70 11 7 9 11 730 11 10 12 0 13 11 16 12 15 13 17 14 11 14 43 2 17 17
|
ATy -0 L LR LY LRI LN)
17 19 20 21 21 22 23 22 25 22 26 o4 27 oa 27 29 30 g 33 31 32

51 48 45 44
S48 43 44 44 44 42 a2 46 46 43 44 50 42
37 40 44

23 23 24 23 23 23
T T e e e
] TIITMIITITA I E
N Hm .
P = > & I = Wi
002NV wEco®w-TTHDVOST+O0OwOSowaegow»
PT RO DE IT ES PL EL AT LU EU-27BG CY DK MT IE NL FI BE CZ FR SE SK EE LT HU SI HR

(%) Basis: n=26 121 - Alle respondenter
Sociodemografiske overvejelser

Meend er mere tilbgjelige end kvinder til at rapportere om, hvad der sker i EU's politik "det meste af
tiden" (26 % mod 18 %). P& den anden side er kvinder mere tilbgjelige end deres modparter til at
naevne "aldrig eller neesten aldrig" og gere det (14 % mod 9 %).

Sandsynligheden for at falge med i, hvad der sker i EU's politik "det meste af tiden", er stgrst

blandt personer pa 55 ar og derover (26 % mod 15 %-21 %). Respondenter pa 55 ar og derover
(18 %) er pa den anden side mindre tilbgjelige end alle yngre grupper (22-25 %) til at naevne
"sjeeldent" efter, hvad der foregar i EU's politik.

De eldre respondenter var, da de afsluttede deres uddannelse, jo mere tilbgjelige er de til at
rapportere om at fglge EU's politik "det meste af tiden": fra 16 % af dem, der afsluttede deres
uddannelse i alderen 15 ar eller derunder, til 25 % af dem, der afsluttede den i alderen 20 ar og
derover. Respondenter, der stadig studerer (48 %), og dem, der afsluttede deres uddannelse i
alderen 20 ar og derover (46 %), er ogsa mere tilbgjelige end dem, der afsluttede den i en yngre
alder (39 %-42 %), til at rapportere, at de ger det "fra tid til anden". Pa den anden side er
respondenter, der afsluttede deres uddannelse i alderen 15 ar eller derunder (17 %), mere
tilbgjelige end alle andre uddannelsesniveauer (9-13 %) til at angive, at de "aldrig eller naesten
aldrig" ger det.
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7.2. Betydningen af EU-medlemskab

Respondenterne blev bedt om at vurdere
betydningen af, at deres land er medlem af EU, pa
en skala fra 1 til 10, hvor 1 betyder "slet ikke vigtigt",
og 10 betyder "ekstremt vigtigt".

Samlet set anser omkring to tredjedele (66 %) af
respondenterne i hele EU deres lands medlemskab
for at veere vigtigt (score 8-10), og 15 % anser det for
at veere af ringe betydning (score 1-4). Feerre end to
ud af ti respondenter (16 %) veaelger en mere moderat
holdning pa skalaen (score 5-6 "Hverken vigtig eller
uveesentlig").

Landeforskelle

| alle medlemsstater undtagen én (Tjekkiet) anser et
flertal af respondenterne deres lands EU-
medlemskab for at veere vigtigt (score 8-10), og dette
flertals relative starrelse spaender fra 55 % i Dstrig til
82 % i Portugal. | modsaetning hertil deler 45 % af
respondenterne i Tjekkiet denne opfattelse.

Andelen af respondenter, der giver udtryk for en
mere moderat holdning til betydningen (score 5-6),
varierer mellem ca. en ud af ti respondenter i
Rumaenien (10 %), Luxembourg (11 %) og Portugal
(11 %) og ca. en fierdedel af respondenterne i
Tjekkiet (24 %).

Spergsmal 20 Hvor vigtigt er det
for dig, at (LAND) er en EU-
medlemsstat? Brug en skala fra 1 til

10, hvor 1 betyder "slet ikke vigtigt"
og 10 betyder "yderst vigtigt".

10 - Ekstremt vigtigt - 27

ol 2

8

7

6

5

4

3

2 |2

1 - Slet ikke vigtigt . 7

Ved ikke

(%) Basis: n=26 121 - Alle respondenter

De hgjeste andele af respondenter, der betragter deres lands EU-medlemskab som vaerende af
ringe betydning (score 1-4), ses i Tjekkiet (28 %), QDstrig (24 %) og Bulgarien (24 %). Pa den
anden side deler feerre end én ud af ti respondenter denne opfattelse i Portugal (5 %), Luxembourg

(8 %), Rumaenien (8 %) og Litauen (9 %).
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Spergsmal 20 Hvor vigtigt er det for dig, at (LAND) er en EU-medlemsstat? Brug
en skala fra 1 til 10, hvor 1 betyder "slet ikke vigtigt", og 10 betyder "yderst

11

vigtigt".
m Vigtigt [7 - 10] Hverken vigtigt eller uvasentligt [5-6] m Ikke vigtigt [1 - 4] Ved ikke
1 3 4 4 2 4 5 3 3 4 1 2 4 2 1 3
5 15 15 13 19 17 417 18 20 24 24
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(%) Basis: n=26 121 - Alle respondenter

Sociodemografiske overvejelser

Folgende sociodemografiske grupper er mere tilbgjelige til at betragte deres lands medlemskab
som vigtigt (score 7-10):

m Respondenter pa 55 ar og derover (69 % mod 62 % -64 % af alle andre aldersgrupper)

m Respondenter, der har afsluttet deres uddannelse i alderen 20 ar og derover (71 % mod 56
%-62% af andre uddannelsesniveauer).

I modseetning hertil er fglgende sociodemografiske grupper noget mere tilbgjelige til at betragte
deres lands medlemskab som vaerende af ringe betydning (score 1-4):

m Maend (17% mod 14% af kvinderne);
m Respondenter i alderen 40-54 ar (i forhold til f.eks. 13 % af de 15-24-arige)

m Respondenter, der afsluttede deres uddannelse i alderen 19 ar eller derunder (17 % mod 14
% af dem, der afsluttede deres uddannelse i alderen 20 ar og derover, og 13 % af dem, der
stadig studerer).
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7.3. Positiv over for EU

Over seks ud af ti respondenter gar generelt ind for EU: 27 % gar ind for EU og den méade, det
fungerer pa i gjeblikket; 37 % gar snarere ind for EU, men ikke for den made, det fungerer pa i
gjeblikket. Omkring en femtedel (21 %) af respondenterne er temmelig skeptiske over for EU, men
kan aendre mening, hvis den made, EU fungerer pa, virkelig aendrer sig. Feerre end én ud af ti (8
%) respondenter er imod idéen om EU generelt.

Spergsmal 21 Hvilke af folgende udsagn vedrerende Den
Europaiske Union er tattest pa din mening?

Jeg gar ind for Den Europaiske Union og den made, den fungerer pa i

egblgl;la‘llr(%tnarere ind for Den Europaiske Union, men ikke den made,

den fungerer pa i gjeblikket

Jeg er temmelig skeptisk over for Den Europaiske Union, men kunne andre
min holdning, hvis den made, den fungerer pa, virkelig @ndrer sig

4

‘} * 8 Jeg er imod idéen om Den Europaiske Union generelt
e Ved ikke

(%) Basis: n=26 121 - Alle respondenter

Landeforskelle

Andelen af respondenter, der generelt gar ind for EU, nar et flertal i alle medlemsstater pa naer én
(Tjekkiet, hvor tallet er 47 %). Navnlig nar andelen til fordel for EU og den made, det fungerer pa i
gjeblikket, aldrig op pa et flertal i nogen medlemsstat og varierer fra 15 % i Tjekkiet til 43 % i
Portugal. Pa den anden side varierer andelen af respondenter, der angiver, at de snarere gar ind
for EU, men ikke for den made, det fungerer pa i @jeblikket, mellem 23 % i Ungarn og 50 % i
Cypern.

Mindst tre ud af ti respondenter i Tjekkiet (32 %) og Slovenien (31 %) angiver, at de er temmelig
skeptiske over for EU, men kan andre mening, hvis den made, det fungerer pa, virkelig eendrer
sig. | modseetning hertil deler ca. en ud af ti (11 %) respondenter i Portugal denne opfattelse.

Andelen af respondenter, der angiver, at de er imod idéen om EU generelt, ligger fortsat under 10
%-meerket i alle medlemsstater pa neer syv: Tjekkiet (14 %), Dstrig (12 %), Bulgarien (12 %),
Nederlandene (10 %), Frankrig (10 %), Italien (10 %) og Sverige (10 %). Pa den anden side findes
de laveste andele, der angiver at vaere imod, i Luxembourg (3 %).
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Sporgsmal 21 Hvilke af folgende udsagn vedrgrende Den Europaiske Union er
taettest pa din mening?

B Jeg gar ind for Den Europaiske Union og den made, den fungerer pa i gjeblikket

Jeg gar snarere ind for Den Europaiske Union, men ikke for den made, den fungerer pa i gjeblikket

Jeg er temmelig skeptisk over for Den Europaiske Union, men kan a@ndre min holdning, hvis den made, den fungerer pa, vil
M Jeg er imod idéen om Den Europaiske Union generelt

Ved ikke
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(%) Basis: n=26 121 - Alle respondenter

Sociodemografiske overvejelser

Respondenter i alderen 15-24 ar (31 %) er mere tilbgjelige end alle andre aldersgrupper (24 %-28
%) til at veere for EU og den made, det fungerer pa i gjeblikket. Denne gruppe (17 %) er ogsa mere
tilbgjelig end alle andre aldersgrupper (21 %-23 %) til at berette, at de er temmelig skeptiske over
for EU, men villige til at sendre holdning, hvis den made, EU fungerer pa, virkelig aendrer sig.
Respondenter i alderen 40-54 ar er pa den anden side mere tilbgjelige end alle andre grupper til at
veere imod idéen om EU generelt (11 % mod 5-8 %).

Med hensyn til uddannelse er der stgrre sandsynlighed for, at respondenter, der afsluttede deres
uddannelse i alderen 20 ar eller derover (29 %), og dem, der stadig studerer (31 %), end dem, der
afsluttede deres uddannelse i en yngre alder (19 %-24 %), rapporterer, at de gar ind for EU og den
made, det fungerer pa i gjeblikket. Respondenter, der har afsluttet deres uddannelse i alderen 20
ar eller derover, er ogsa mere tilbgjelige end alle andre uddannelsesniveauer til at naevne, at de
snarere er for EU, men ikke den made, det fungerer pa i gjeblikket (40 % mod 32 %-36 %). |
modsaetning hertil er respondenter, der afsluttede deres uddannelse i alderen 15 &r eller derunder
eller i alderen 16-19 ar, mere tilbgjelige end andre uddannelsesniveauer til at angive, at de er
temmelig skeptiske over for EU, men villige til at eendre deres holdning, hvis den made, det
fungerer pa, virkelig eendrer sig (henholdsvis 28 % og 22 % mod 18 %-20 %), og til at naevne, at
de er imod idéen om EU generelt (11 % og 10 % mod 5 %-7 %).
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7.4. Mest betroede enheder
Adspurgt om deres tillid til forskellige enheder angiver over fire ud af ti respondenter, at de stoler
mest pa venner og familie (45 %). Den samme andel observeres for forskere (45 %).

Mellem en ud af fem og en ud af ti respondenter oplyser, at de stoler mest pa skoleleerere eller
universitetslaerere (17 %), journalister (13 %), offentlige institutioner (13 %), NGO'er (11 %) og
medier (10 %). Mindre aktier stoler mest pa nogen anden enhed: private virksomheder (6 %),
politikere (5 %), influencere eller indholdsskabere (4 %) eller andre (3 %).

En ud af ti (10 %) respondenter oplyser, at de ikke stoler mest pa nogen af disse anfarte enheder.

Q22 Hvilken af folgende stoler du mest pa?

[Flere svar]

Venner og familie

Videnskab @5
Skolelzerere/universitetslaerere
Journalister
Offentlige institutir
NGO‘er
Medierm

Private virksomhe(l6

Politikere IS

Influencers / indholdsskabere I4
I andrethaeIde

Ingen af disse [t

Ved ikke ] 4

(%) Basis: n= 26 121 - Alle respondenter
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Landeforskelle

Respondenterne i de fleste medlemsstater naevner oftest venner og familie som den mest
betroede gruppe. Dette geelder f.eks. Kroatien (54 %), Slovenien (53 %), Irland (53 %), Tjekkiet (53
%), Graekenland (52 %) og Cypern (50 %).

Forskere er de hgjest rangerende svar i Spanien (54 %), Estland (52 %), Italien (52 %),
Luxembourg (52 %), Belgien (45 %), Nederlandene (45 %) og Litauen (42 %).

Mindre andele pa ca. en femtedel eller faerre respondenter angiver enhver anden enhed som den
mest palidelige:

m Skolelzerere eller universitetslaerere: en andel pa mellem 9 % i Tyskland og Letland og 26 % i
Graekenland

m Journalister: fra 6 % i Graekenland til 22 % i Nederlandene
m Offentlige institutioner: fra 5 % i Cypern til 24 % i Sverige

m Ngo'er: fra 4 % i Slovenien til 22 % i bade Ungarn og Malta
m Medier: fra 3 % i Graekenland til 20 % i Portugal

m Private virksomheder: fra 3 % i Kroatien, Cypern, Luxembourg, Ungarn og Finland til 8 % i
Danmark

m Politikere: fra 1 % i Cypern til 9 % i Sverige

m Influencere/indholdsskabere: fra 1 % i Luxembourg til 7 % i Bulgarien, Tjekkiet og
Graekenland.

Endelig angiver en andel af respondenterne, der varierer mellem 5 % (i Finland og Sverige) og 17
% (i Cypern), at ingen af disse er de mest palidelige.
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Q22 Hvilken af felgende stoler du mest pa? [Flere svar]

. I
o 28 Viden SKOSEI® | s o NGO Medi PV poiticer ey andr [19¢
famili skabs universite ter institutio 'er er virksomh e indholds .. | diss
e maend tsleerere ner eder skabere tllcjzel e
u2
7 45 45 17 13 13 1 10 6 5 4 3 10
BE 36 45 19 18 9 8 14 6 4 5 2 8
BG 41 38 19 14 13 12 16 4 4 7 6 12
Cz 53 37 10 8 10 10 9 6 5 7 4 8
DK 44 42 14 11 13 6 11 8 8 2 2 7
DE 48 44 9 13 16 8 10 6 5 4 3 12
EE 50 52 14 11 17 6 13 5 5 4 2 6
IE 53 35 19 17 14 7 11 5 7 6 2 6
EL 52 46 26 6 9 5 3 4 5 7 3 10
ES 51 54 19 11 11 13 12 6 4 5 2 6
FR 42 41 19 12 11 14 8 7 4 3 2 13
HR 54 43 14 8 7 18 6 3 2 3 3 9
IT 38 52 21 11 15 13 6 7 5 3 3 "
Cy 50 48 18 7 5 5 7 3 1 4 3 17
LV 47 30 9 12 14 5 13 4 3 4 2 1"
LT 40 42 11 11 14 9 16 4 2 4 3 12
LU 46 52 16 19 21 9 10 3 3 1 2 7
HU 49 35 14 8 6 22 7 3 3 6 4 12
MT 45 32 21 19 11 22 10 4 7 4 3 7
NL 42 45 13 22 11 6 11 4 6 3 3 9
AT 44 41 17 11 18 6 11 4 5 5 2 N
PL 41 41 19 16 10 12 11 6 4 4 2 13
PT 48 44 24 17 11 13 20 4 2 3 2 6
RO 46 43 20 15 10 10 M 7 4 5 3 9
SI 53 43 15 7 10 4 7 7 2 4 3 12
SK 37 37 13 13 13 9 13 5 6 4 4 14
FI 48 47 14 9 20 11 12 3 5 5 3 5
SE 48 46 15 15 24 10 M 5 9 3 2 5

Bemaerk: Jo hgjere andelen vaelger et svar, jo markere bla / orange cellen. Det hgjest rangerende svar for hvert land vises med
mgrkebla/hvid skrifttype. Svaret "ved ikke" vises ikke.

(%), Basis: n=26 121 — Alle respondenter
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Sociodemografiske overvejelser
Meaend er mere tilbgjelige end kvinder til at stole mest pa forskere (47 % mod 42 %).

Nogle forskelle observeres ogsa efter alder. Det vil sige, at tilliden til forskere stiger med alderen
(fra 39 % af respondenterne i alderen 15-24 ar til 48 % af dem i alderen 55 ar og derover), og det
samme ggr tendensen til ikke at have tillid til nogen af de anfgrte enheder (fra 6 % af dem i alderen
15-24 ar til 12 % af dem i alderen 55 ar og derover). Omvendt falder tilliden til influencere og
indholdsskabere med alderen (fra 8 % af de 15-24-arige til 1 % af de 55-arige og derover).

Respondenter, der afsluttede deres uddannelse i alderen 20 ar eller derover (51 %), er mere
tilbgjelige end dem, der afsluttede den i yngre aldre (37 %-41 %), og dem, der stadig studerer (44
%), til at stole mest pa forskere. Respondenter, der stadig studerer, er mere tilbgjelige end dem,
der allerede har afsluttet deres uddannelse i en tidligere alder, til at stole pa de fleste skolelaerere
eller universitetslzerere (24 % mod 12-18 %) og NGO'er (13 % mod 8 %-12 %). Denne gruppe er
ogsa mindre tilbgjelige end dem, der afsluttede deres uddannelse til at angive tillid mest ingen af
disse (6% vs 9%-13%).
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Bemaerkninger

(Pierre Dieumegard)

Det er en skam, at der ikke findes tabeller med numeriske veerdier for sociodemografiske aspekter.
Dette ville have gjort det lettere at se betydningen af forskelle i alder eller social kategori.

Chatbots er (endnu) ikke blevet en vigtig informationskilde (Q4a): mellem 6 % i Frankrig og 17 % i
Cypern. Min personlige erfaring med gymnasieelever tyder dog pa, at det er meget almindeligt
blandt unge under 15 ar at konsultere chatbots.
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Tekniske specifikationer

Mellem den 11. og den 18. juni 2025 gennemfgrte Ipsos European Public Affairs Flash
Eurobarometer FLO14EP pa anmodning af Europa-Parlamentet, Generaldirektoratet for
Kommunikation. Flash Eurobarometer-undersagelsen daekker befolkningen i EU-borgere, som er
bosiddende i en af de 27 EU-medlemsstater, og som er 15 ar eller derover.

Alle interviews blev gennemfgrt via Computer-Assisted Web Interviewing (CAWI) ved hjeelp af
Ipsos online paneler og deres partnernetveerk. Respondenterne blev udvalgt fra online adgang
paneler, grupper af pree-rekrutterede personer, der har indvilliget i at deltage i forskning.
Stikpravekvoten blev fastsat pa grundlag af alder (15-24-arige, 25-34-arige, 35-49-arige, 55-64-
arige og 65+-arige), kan og geografisk region (NUTS1, NUTS2 eller NUTS 3, afhaengigt af landets
starrelse og antallet af NUTS-regioner).

Fejlmargin

Undersggelsesresultaterne er underlagt stikprovetolerancer. "Fejlmargenen" kvantificerer
usikkerheden om (eller tilliden til) et undersggelsesresultat. Som hovedregel geelder det, at jo flere
interview, der gennemfgres (stikprgvestarrelse), jo mindre er fejlmargenen. En stikprgve pa 500 vil
give en fejlmargen pa hgjst 4,4 procentpoint, og en stikprave pa 1 000 vil give en fejilmargen pa
hgjst 3,1 procentpoint.

Statistiske margener som folge af stikprgvetolerancer
(ved et konfidensniveau pa 95 %)

forskellige stikpravestarrelser er i reekker Forskellige observerede resultater er i kolonner
5% 10 % 25 % 50 % 75 % 90 % 95 %
n=50 16,0 18,3 +12,0 +13,9 +12,0 +8,3 16,0
n=100 4.3 15,9 +8,5 19,8 +8,5 +5,9 4.3
n=200 +3,0 4.2 16,0 16,9 16,0 4.2 + 3,0
n=500 +1,9 12,6 +3,8 4.4 +3,8 +2,6 +1,9
n=1000 1,4 +1,9 2,7 +3.1 2,7 +1,9 1,4
n=1500 1.1 +1,5 2.2 12,5 2.2 1,5 1.1
n=2000 +1,0 1,3 1,9 2.2 1,9 +1,3 +1,0
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sapr\:’faaller Feltarbejde datoer E()ZE;HO(PUI’EE t1a5l;
EU-27 26121 11.06.2025-18.06.2025 383 603 764
BE 1010 11.06.2025-17.06.2025 9 892 796
BG 1011 11.06.2025-17.06.2025 5 534 456
Cz 1036 11.06.2025-17.06.2025 9172 797
DK 1036 11.06.2025-18.06.2025 5022 981
DE 1038 11.06.2025-18.06.2025 71818 299
EE 1023 11.06.2025-18.06.2025 1154 359
IE 1017 11.06.2025-17.06.2025 4 338 938
EL 1044 11.06.2025-18.06.2025 9 041 201
ES 1039 11.06.2025-17.06.2025 42 189 318
FR 1037 11.06.2025-16.06.2025 56 855 864
HR 1014 11.06.2025-18.06.2025 3319752
IT 1058 11.06.2025-16.06.2025 51 784 963
CcYy 506 11.06.2025-17.06.2025 818 909
Lv 1032 11.06.2025-18.06.2025 1579 066
LT 1005 11.06.2025-18.06.2025 2467 008
LU 504 11.06.2025-17.06.2025 566 303
HU 1000 11.06.2025-17.06.2025 8 199 448
MT 500 11.06.2025-17.06.2025 493 961
NL 1085 11.06.2025-17.06.2025 15228 902
AT 1020 11.06.2025-18.06.2025 7 842 929
PL 1005 11.06.2025-17.06.2025 31082 980
PT 1018 11.06.2025-17.06.2025 9 275 958
RO 1040 11.06.2025-17.06.2025 16 034 437
SI 1009 11.06.2025-17.06.2025 1811 104
SK 1023 11.06.2025-17.06.2025 4 557 290
Fl 1008 11.06.2025-17.06.2025 4771619
SE 1003 11.06.2025-17.06.2025 8748 126

100

Befolkning 15+ (i % af
befolkningen i EU27)

100,00 %
2.58%
1.44%
2.39%
1.31%

18.72%
0.30%
1.13%
2.36%

11.00%

14.82%
0.87%

13.50%
0.21%
0.41%
0.64%
0.15%
2.14%
0.13%
3.97%
2.04%
8.10%
2.42%
4.18%
0.47%
1.19%
1.24%
2.28%
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SPGRGSMAL

[ASK ALLE]

Q1 Nar du kommer sammen med venner eller familie, hvor ofte, hvis overhovedet, ggr du det?
diskutere sociale og politiske aktuelle sager?

[Enkelt spargsmal]

Ofte 1
Lejlighedsvis 2
Aldrig 3

Ved ikke 998

[ASK ALLE]

Q2 Hvilke af falgende sociale og politiske aktuelle sager fglger du generelt?
Eller veere opmaerksom pa? Veelg alt, hvad der er relevant.

[MULTIPLE SVARER tilladt]

[RANDOMISE ITEMS 1-10]

Udenrigspolitik og handel 1

Statte til gkonomien og jobskabelse 2
Indsats mod klimagendringer 3
Folkesundhed og sundhedssystemer 4
Fattigdomsbekaempelse og social inklusion 5
Migration og asyl 6

Demokrati og retsstatsprincippet 7

EU's forsvar og sikkerhed 8

Landbrug og fedevaresikkerhed 9

EU's autonomi pa industri- og energiomradet 10
| andre tilfaelde 11

Ingen af de 12

[ASK ALLE]

Q3 Hvor ofte bruger du fglgende kilder til at falge indhold pa sociale medier?
Aktuelle politiske spgrgsmal?

[Et svar pr. linje]

ERKLARINGER

Traditionelle medier (offline eller digitale tjenester fra tv-stationer, aviser,
radiostationer osv.)

Andre digitale kilder (sdsom sociale medier, video- eller streamingplatforme,
blogs, online nyhedsportaler osv.)

RESPONSE SCALE

Mere end 10 gange om dagen 1
Mellem 2 og 10 gange om dagen 2
En gang om dagen 3

Flere gange om ugen 4

En gang om ugen 5

Mindre ofte end en gang om ugen 6
Folg aldrig aktivt denne type indhold 7
Ved ikke 998

[ASK ALLE]

Q4a Hvilke af fglgende kilder bruger du til at f& oplysninger om sociale og
Aktuelle politiske spergsmal? Veelg alt, hvad der er relevant.

[MULTIPLE SVARER tilladt]

[RANDOMISE ITEMS 1-10]

TVA1

Radio 2

Trykte aviser og blade eller onlineudgaver heraf 3
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Sagemaskiner (f.eks. Google Search eller Bing) 4

Videoplatforme (f.eks. YouTube osv.) 5

Podcasts af 6

Sociale medieplatforme (f.eks. Instagram, TikTok, Facebook, X osv.) 7
Al-chatbots (f.eks. chat GPT, Google Gemini, forvirring osv.) 8
Skoleleerere eller universitetsleerere 9

Venner, familie, kolleger 10

| andre tilfselde 11

Jeg s@ger ingen oplysninger om dette emne 12

Ved ikke 998

[Sperg IKKE, HVIS Q4a = 12 ELLER 998 ELLER 11 (hvis udelukkende udvalgt)]
Q4b Hvilke af disse mediekanaler, hvis nogen, er blevet vigtigere for

du i lgbet af det sidste ar for oplysninger om sociale og politiske aktuelle
anliggender?

[MULTIPLE SVARER tilladt]
[Kun elementer, der er udvalgt i Q3a, vises]

TV 1

Radio 2

Trykte aviser og blade eller onlineudgaver heraf 3
Sagemaskiner (f.eks. Google Search eller Bing) 4
Videoplatforme (f.eks. YouTube osv.) 5

Podcasts af 6

Sociale medieplatforme (f.eks. Instagram, TikTok, Facebook, X osv.) 7
Al-chatbots (f.eks. chat GPT, Google Gemini, forvirring osv.) 8
Skolelaerere eller universitetslaerere 9

Venner, familie, kolleger 10

Ingen af disse er blevet vigtigere 12

Ved ikke 998

[ASK HVIS Q4a =5 ELLER 7]

Q5 Og fra hvilke sociale medier og platforme far du information om
sociale og politiske aktualiteter? Veelg de vigtigste

til dig personligt.

[MULTIPLE SVARER tilladt]
[RANDOMISE 1-12]

Hvad er WhatsApp 1?
Facebook 2
YouTube 3
Gevind 4
Instagram 5

X (Twitter) 6
TikTok 7

LinkedIn 8
Snapchat 9
Telegram 10
Bluesky 11

Reddit 12

| andre tilfaelde 13
Ved ikke 998

[ASK ALLE]

S6 | hvilket omfang er du enig eller uenig i falgende
udtalelser?

[Et svar pr. linje]
ERKLARINGER

[ASK HVIS Q3a ER LIGE TIL 5 ELLER 7] Jeg s@ger aktivt efter oplysninger om
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sociale og politiske aktualiteter pa de sociale medier

Nar jeg surfer pa sociale medier, leeser jeg nogle gange sociale eller politiske oplysninger
at jeg er stadt pa ved en tilfeeldighed, selv om jeg ikke aktivt s@gte

for det

2

RESPONSE SCALE

Fuldsteendig enig 1
Forsgg at blive enige 2
Vi er uenige 3

Steerkt uenige 4

Ved ikke 998

[ASK ALLE]
Q7 Pa hvilken af falgende mader, hvis nogen, engagerer du dig i sociale og
Politisk indhold pa sociale medier?

[MULTIPLE SVARER tilladt]
[RANDOMISE 1-6]

Laes eller se indhold pa mit feed (r) 1

Synes godt om eller reagere pa indlaeg 2

Kommentar til indlaeg 3

Del andres indlaeg pa min profil eller historier 4

Del indhold gennem direkte beskeder eller private chats 5

Oprette og offentligg@re mit eget originale indhold (f.eks. tanker/udtalelser om emner) 6
| andre tilfeelde 7

Jeg beskaeftiger mig ikke med denne type indhold overhovedet 8

Ved ikke 998

[ASK ALLE]

Q8 Hyvilken af fglgende, hvis nogen, falger du aktivt pa sociale medier (f.eks.
folge deres regnskaber eller regelmaessigt kontrollere deres feeds)?
[MULTIPLE SVARER tilladt]

[RANDOMISE 1-3, 4-5, 6-7, 8-9 (+ inden for blokke)]

Nationale politikere 1

Kategori: Lokalpolitikere 2

Politikere pa EU-plan 3

[NATIONALITET] Den nationale regering 4
Lokale/lkommunale myndigheder 5

Den Europeeiske Unions (EU's) institutioner 6
Internationale organisationer (f.eks. NATO og FN) 7
Nationale politiske partier 8

Politiske partier pa EU-plan 9

Ingen af de 10

[ASK HVIS Q8 IKKE er 10]

Q9 | spergsmalet pa de sociale medier angav du, at du felger: [VIS KONTO
MENTIONERET | Q7 som fglge af denne historie: 1) EU-institutioner, (2) EU-
Niveaupolitikere; 3) internationale organisationer, (4) RANDOMISE

| andre tilfselde]. | hvilket omfang er du enig i falgende udsagn: "Jeg folger
denne type konto pa sociale medier, fordi ...":

[Et svar pr. linje]

ERKLARINGER [RANDOMISE ITEMS 1-4]

De er troveerdige

...de hjeelper mig med at forsta aktuelle sager

...de hjeelper mig med at forsta, hvilke handlinger jeg kan tage pa spargsmal
...de giver opdateringer om aktuelle begivenheder
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RESPONSE SCALE (betaenkning)

Fuldsteendig enig 1

Lidt enig 2

Hverken enig eller uenig 3
Lidt uenige 4

Steerkt uenige 5

Ved ikke 998

[ASK HVIS Q8 IKKE er 6]

Q10 Du naevnte, at du ikke fglger nogen EU-institutioner p& de sociale medier. Hvad
Er hovedarsagerne hertil?

[Maks. 3 tilladte svar]

[RANDOMISE 1-8]

Jeg vidste ikke, at EU-institutionerne havde konti pa de sociale medier 1
Jeg har aldrig overvejet at fglge dem 2

Jeg har ikke tillid til oplysninger fra EU-institutionerne 3

Jeg foretreekker at fa oplysninger om EU fra andre kilder 4

Jeg finder deres indhold uengagerende eller irrelevant for mig 5

Jeg undgar generelt at falge politiske eller institutionelle regnskaber 6
Deres indhold er for teknisk eller formelt for mig at forsta let 7
EU-institutionerne skriver ikke pa mit foretrukne sprog 8

| andre tilfaelde 9

Ved ikke 998

[ASK HVIS Q8 IKKE er 6]

Q11 Hvad ville ggre dig mere tilbgijelig til at falge Den Europaeiske Unions (EU's) institution
konti pa sociale medier? Veelg alt, hvad der geelder.

[MULTIPLE SVARER tilladt]

[RANDOMISE 1-7]

Hvis disse konti var mere synlige for mig 1
Mere faengslende informationsformater (som korte videoer eller animerede
infografik)

2

Daekning af emner, der er mere relevante for mig personligt 3
Hyppigere opdateringer om EU's politikker og beslutninger 4
Klarere og lettere forstaeligt sprog 5

Anbefalinger eller aktier fra andre konti Jeg har tillid til 6
Indhold pa mit modersmal 7

| andre tilfeelde 8

Intet ville f& mig til at falge disse konti 9

Ved ikke 998

[ASK ALLE]

Q12 Hvilken specifik type indhold pa sociale medier vil du finde interessant at komme
fra en EU-institution (f.eks. Europa-Parlamentet)? Veelg alt, hvad der gaelder.
[MULTIPLE SVARER tilladt]

[RANDOMISE ITEMS 1-8]

Historiske oplysninger (f.eks. vigtige begivenheder, jubileeer) 1

Aktuelle nyheder og opdateringer 2

Trendanalyse og fremtidsprognoser 3

Underholdende indhold (f.eks. quizzer, memes) 4

Undervisningsmateriale om politikker og processer 5

Bag kulisserne glimt af institutionelle arbejde 6

Datavisualiseringer og statistik 7

Interaktivt indhold (f.eks. Q&Som med politikere eller embedsmaend, live streams af
begivenheder)
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8

| andre tilfeelde 9
Ingen af de 10
Ved ikke 998

INTRO De naeste to spgrgsmal handler om mennesker, der bruger sociale medier til at promovere
produkter, dele tutorials eller skabe indhold primeert for at pavirke folks

smag, kab eller meninger. Disse personer omtales nogle gange som

"influencere" eller "indholdsskabere".

[ASK ALLE]

Q13 Fglger du influencere eller indholdsskabere pa sociale mediekanaler (f.eks.
YouTube, Instagram eller TikTok osv.)?

[Enkelt spargsmal]

Ja1

Nej, jeg bruger sociale medier, men fglger ikke nogen influencers eller indholdsskabere 2
Nej, jeg bruger ikke sociale medier 3

Ved ikke 998

[ASKIF Q13 =1]
Q14 Hvilken type indhold fra influencere eller indholdsskabere foretraekker du?
[Maks. 3 tilladte svar]

[RANDOMISE 1-6]

Kommentar til aktuelle sociale og politiske spargsmal 1

Anmeldelser (f.eks. produkter, bager, steder osv.) 2

Sadan ger du (f.eks. tutorials) 3

Indsigt i hverdagen 4

Motiverende indhold 5

Promovering af og reklame for kommercielle produkter 6

| andre tilfeelde 7

Ved ikke 998

INTRO Nu vil vi gerne spgrge om dine foretrukne formater for sociale medier oplysninger om
sociale og politiske aktuelle sager.

[ASK HVIS Q4a =5 ELLER 7]

Q15 Hvilke af felgende formater foretraekker du generelt for oplysninger om
sociale og politiske aktualiteter pa de sociale medier?

[MULTIPLE SVARER tilladt]

[RANDOMISE 1-10 (1-2, 3-6 IN BLOCK)]

Korte tekstbaserede indleeg (f.eks. billeder med kort tekst, statusopdateringer) 1
Leengere tekstbaserede artikler (f.eks. artikler, blogindleeg) 2
Korte videoer (f.eks. TikTok, Instagram-hjul, under 1 minut) 3
Mellemlange videoer (f.eks. 1-5 minutter) 4

Laengere videoer (f.eks. YouTube, over 5 minutter) 5

Live streams eller live videoer 6

Infografik eller diagrammer (animerede eller €j) 7

Podcasts af 8

Historier (f.eks. Instagram-historier) 9

Nyhedsbreve (f.eks. LinkedIn-nyhedsbreve, Substack) 10

| andre tilfaelde 11

Ingen af de 12

Ved ikke 998
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[ASK HVIS Q4a = 5 ELLER 7]

Q16 For videoer om sociale og politiske aktuelle anliggender pa sociale medier, hvilke af de
Hvilke typer indhold foretreekker du? Veelg alt, hvad der geelder.

[MULTIPLE SVARER tilladt]

[RANDOMISE ITEMER | BLOKKER: 1-3, 4-7 & 8 (+ inden for blokke)]

Interviews med eksperter (f.eks. akademikere eller politiske analytikere) 1
Interviews med almindelige mennesker/borgere, der er bergrt af problemet 2
Interviews med politikere eller embedsmeend 3

Animerede videoer uden rigtige mennesker 4

Videoer, der udforsker aktuelle anliggender i dybden 5

Personlige viogs eller kommentar videoer af indhold skabere 6

Videoer, der kombinerer folk pa kameraet med grafik, tekst eller animationer 7
Taler af politikere 8

| andre tilfaelde 9

Ingen af de 10

Ved ikke 998

INTRO Nu, et par spgrgsmal om desinformation.

Desinformation henviser til falske eller vildledende oplysninger, der spredes bevidst.
med det formal at vildlede offentligheden.

[ASK ALLE]

S17 Hvor ofte tror du, at du personligt har veeret udsat for desinformation?
og falske nyheder i Igbet af de sidste 7 dage?

[Enkelt spargsmal]

Meget ofte 1
Ofte 2

Nogle gange 3
Sjeeldent 4
Aldrig 5

Ved ikke 998

[ASK ALLE]

Q18 Fgler du dig sikker pa, at du kan genkende desinformation, nar du steder pa den?
det?

[Enkelt spargsmal]

Meget selvsikker 1

Til en vis grad selvsikker 2
Ikke seerlig tillidsfuld 3
Slet ikke tillidsfuldt 4

Ved ikke 998

[ASK ALLE]

Q19 Nar du er usikker pa, om en oplysning pa sociale medier er

desinformation, hvad ger du typisk? Veelg alt, hvad der geelder.

[MULTIPLE SVARER tilladt]

[RANDOMISE 1-8]

Se pa, hvem der sendte det for at kontrollere, om det er fra en betroet / mistroisk kilde 1
Krydstjek det med andre informationskilder for at se, om de siger

Det samme

2

Kontroller, om det er nylige nyheder, ikke en gammel historie, der deles igen 3
Hold gje med stave- eller grammatikfejl 4

Brug et faktatjekvaerktgj eller websted 5

Kontroller, om billederne eller videoerne ser aegte eller falske ud 6
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Tjek kommentarerne for at se, hvad andre siger om det 7

Sperg folk, du stoler pa, hvad de synes 8

Jeg ger ikke noget for at verificere oplysningerne 9

Ved ikke 998

[ASK ALLE]

S20 Hvor vigtigt er det for dig, at (LAND) er en EU-medlemsstat?

Union? Brug en skala fra 1 til 10, hvor 1 betyder "slet ikke vigtigt" og 10

betyder "yderst vigtigt".

[Enkelt spargsmal]

1 - Slet ikke vigtigt 1

22

33

44

55

66

77

88

99

10 - Meget vigtigt 10

Ved ikke 998

[ASK ALLE]

S21 Hvilke af felgende udsagn vedrgrende Den Europeeiske Union er taettest pa
Din mening?

[Enkelt spargsmal]

Jeg gér ind for Den Europeeiske Union og den made, den fungerer pa i gjeblikket 1
Jeg géar snarere ind for Den Europaeiske Union, men ikke den made, den arbejder pa
nutid

2

Jeg er temmelig skeptisk over for Den Europaeiske Union, men kan aendre min holdning, hvis
Den made, det virker pa, sendrer sig virkelig

3

Jeg er imod idéen om Den Europaeiske Union generelt 4
Ved ikke 998

[ASK ALLE]

Q22 Hvilken af falgende stoler du mest pa?

[Maks. 3 tilladte svar]

[RANDOMISE 1-10]

Journalister 1

Ngo'er 2

Medie 3

Private virksomheder 4

Politikerne 5

Offentlige institutioner 6

Skoleleerere/universitetsleerere 7

Influencers / indholdsskabere 8

Videnskabsmaend 9

Venner og familie 10

| andre tilfselde 11

Ingen af de 12

Ved ikke 998

[ASK ALLE]

S23 Nogle mennesker fglger med i, hvad der foregar i EU's politik, uanset om der er
Valget er i gang eller €j. Andre er ikke sa interesserede. Vil du sige, at du
felge med i, hvad der foregar i EU's politik?

[Enkelt spargsmal]

Det meste af tiden 1

Fra tid til anden 2

Sjeeldent 3

Aldrig eller neesten aldrig 4

Ved ikke 998
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BILAG til data

Q1 Nar du mgdes med venner eller familie, hvor ofte, hvis
overhovedet, diskuterer du sociale og politiske aktuelle

anliggender?
Ofte

EU-27

BE

BG

Ccz

DK

DE

EE

IE

EL

ES

FR

HR

IT

CYy

LV

LT

LU

HU

MT

NL

AT

PL

PT

RO

Sl

SK

Fl

SE

(%), Basis: n=26 121 — alle respondenter

42
29
42
35
33
42
31
34
61
50
38
28
50
59
24
28
41
34
39
31
39
49
36
40
31
35
27
33

Lejlighedsvis Aldrig

51
58
51
56
57
53
62
54
35
43
51
65
44
38
66
64
51
57
54
60
53
48
58
53
60
53
61
58
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Q2 Hvilke af felgende sociale og politiske aktuelle sager fglger du generelt eller er opmaerksom pa? Veelg
alt, hvad der er relevant. [flere svar]

Folkesu ' Fattigdo . '
ndhed Demokrati Migr Indsats fEUS msbek Stotte il Udenri Landbr EU's , ! Inge
og og ation  mod orsvar aempels fzs_konom gspolit ug og gutonom| andr n af
sundhe retsstatsp og klimasend _. 9 €og 1enog =, fmjevar _mden _for S diss
dssyste rincippet asyl  ringer sikkerh _somql jobskab handel esikker industri og tilfeel
mer ed inklusio else hed energi de
n

EU-27 61 47 45 43 40 40 37 36 28 19 7 6
BE 54 37 48 34 39 35 26 27 25 17 6 8
BG 62 42 22 33 34 49 39 42 28 19 15 7
Cz 46 39 39 24 38 33 32 35 32 19 8§ M
DK 57 41 39 42 47 32 24 41 26 23 11 7
DE 58 54 64 48 52 38 34 47 24 16 11 6
EE 60 41 25 24 52 43 43 43 28 15 6 5
IE 65 36 53 35 25 41 40 28 24 16 5 6
EL 69 59 42 33 28 57 51 34 21 15 4 3
ES 64 52 45 46 32 45 52 30 28 22 6 7
FR 60 35 41 47 34 36 28 30 36 20 7 5
HR 65 49 35 38 38 49 34 32 42 14 4 5
IT 66 44 36 49 32 41 43 34 27 19 6 3
CcY 67 60 66 28 32 58 50 32 13 14 6 3
LV 54 31 26 18 41 31 32 33 26 11 5 8
LT 52 35 31 24 53 33 17 43 21 13 6 6
LU 56 44 47 44 50 40 34 41 23 20 10 4
HU 63 53 34 38 36 45 43 35 31 19 8 7
MT 66 45 40 36 29 38 35 26 25 15 10 4
NL 52 46 58 36 44 38 20 26 22 16 9 8
AT 65 46 61 46 42 37 34 36 27 20 7 4
PL 66 57 42 38 51 31 34 39 31 19 2 5
PT 72 46 44 46 41 54 44 28 24 17 5 5
RO 63 54 18 35 49 46 51 39 40 26 8 5
Sl 65 46 36 37 41 47 36 31 35 16 6 7
SK 53 44 28 25 34 36 34 38 35 17 5 9
Fl 63 45 46 34 53 50 48 42 31 17 5 4
SE 53 45 44 34 38 31 27 38 17 13 9 7

(%), Basis: n=26 121 — alle respondenter
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Q3_1 Hvor ofte bruger du fglgende kilder til at falge indhold om sociale og politiske aktuelle
sager? Traditionelle medier (offline eller digitale tjenester fra tv-stationer, aviser, radiostationer
osV.)

Mere - Folg Mere

end 10 Mellem 2 Engang Flere Mindre aId.r|g end 10

gange og 10 om  gange om En gang ofte end  aktivt gange Ved ikke

om gadnge om dagen ugen omugen engang denne
dagen agen omugen type dagen
indhold

EU-27 5 31 30 15 5 5 6 1 5
BE 3 28 33 17 5 6 6 1 3
BG 7 34 32 12 5 4 6 1 7
Cz 6 24 28 17 7 9 7 2 6
DK 8 32 25 15 6 6 6 2 8
DE 5 32 29 16 5 5 7 1 5
EE 6 29 27 14 8 7 8 1 6
IE 8 28 23 16 8 10 6 1 8
EL 7 23 23 14 8 11 12 2 7
ES 6 33 34 14 3 4 5 1 6
FR 3 28 33 16 6 6 7 2 3
HR 6 27 29 17 7 9 5 1 6
IT 6 36 28 14 6 4 4 1 6
CY 7 29 25 14 6 11 8 1 7
LV 5 21 33 14 8 9 9 1 5
LT 5 21 28 14 7 12 13 1 5
LU 7 40 26 10 4 6 5 1 7
HU 7 23 25 16 5 11 12 0 7
MT 13 27 18 12 4 12 13 0 13
NL 5 36 26 15 5 5 8 1 5
AT 5 32 29 16 7 5 5 2 5
PL 7 30 29 16 5 6 5 1 7
PT 6 37 28 15 4 4 4 1 6
RO 7 32 28 15 6 5 7 0 7
Sl 5 19 33 16 7 10 10 1 5
SK 8 27 30 15 6 6 7 1 8
Fl 4 41 24 13 6 7 3 1 4
SE 8 33 25 13 8 5 5 2 8

(%), Basis: n=26 121 — alle respondenter
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Q3_2 Hvor ofte bruger du falgende kilder til at fglge indhold om sociale og politiske aktuelle
sager? Andre digitale kilder (f.eks. sociale medier, video- eller streamingplatforme, blogs,
onlinenyhedsportaler osv.)

Folg

el\rqueo Mellem 2 Engang Flere Mindre aldrlg el\rfcei}r‘leo
gange og 10 om gange om Engang ofte end  aklivt gange Ved ikke
om  9angeom dagen ugen omugen en gang denne om
dagen dagen omugen type dagen
indhold

EU-27 8 27 24 16 6 6 12 1 8
BE 5 21 24 16 6 8 19 2 5
BG 9 34 31 12 5 3 5 1 9
Cz 9 29 22 16 6 8 8 2 9
DK 6 26 22 17 6 6 13 4 6
DE 6 23 23 16 7 7 17 2 6
EE 7 28 26 13 8 9 8 1 7
IE 13 28 20 16 6 7 10 1 13
EL 14 38 23 13 4 4 4 1 14
ES 8 25 30 15 5 5 10 1 8
FR 5 21 21 18 5 9 19 2 5
HR 9 29 27 15 5 8 8 1 9
IT 7 31 25 16 7 5 7 1 7
CY 20 47 15 11 3 2 1 0 20
LV 8 28 27 15 7 6 8 1 8
LT 6 31 29 16 5 7 5 1 6
LU 10 41 20 12 4 5 8 1 10
HU 13 32 21 16 6 7 5 1 13
MT 22 45 13 11 3 4 2 0 22
NL 6 32 20 13 6 6 16 1 6
AT 7 24 21 16 9 8 14 1 7
PL 10 34 24 17 4 5 5 1 10
PT 10 30 25 15 5 6 7 1 10
RO 9 28 26 16 7 5 7 0 9
Sl 6 24 28 18 8 8 8 1 6
SK 10 30 25 13 6 7 8 2 10
Fl 6 35 21 12 7 9 8 1 6
SE 11 31 22 13 5 7 10 2 11

(%), Basis: n=26 121 — alle respondenter
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Q4a Hvilke af fglgende kilder bruger du til at fa oplysninger om sociale og politiske aktuelle sager? Veelg alt, hvad der er
relevant. [Flere svar]

Sociale Al-
S@gem medieplatf chatbot
fie Trykte  askiner ormF:a Videoplat s (f.eks. Skoleleer | Jeg sa@ger
n . aviserog (f.eks. Venner, forme chat ereeller andr ikke
Radi (f.eks " Podcast ; . ;
sy blade eller Google familie, (f.eks. GPT, universit e oplysninge .
o] . Instagram S . ikke
ne onlineudga Search TikTok kolleger YouTube Google etslaerer tilfael r om dette
t ver heraf eller _2 ’ osVv.) Gemini, e de emne
. Facebook -
Bing) forvirrin
, X 0sV.)
g osVv.)
EU-
27 71 43 41 40 40 40 26 15 9 6 3 3 1
BE 69 49 42 30 36 31 17 9 8 8 3 4 1
BG 73 32 23 46 55 41 36 20 13 6 7 2 0
Cz 67 28 25 48 43 46 27 20 11 6 4 3 1
DK 66 40 51 42 42 40 18 17 11 7 3 4 1
DE 70 51 48 43 34 46 27 14 9 5 6 3 1
EE 61 45 44 36 49 40 30 12 10 6 2 4 0
IE 62 48 36 41 50 45 25 21 9 6 2 3 1
EL 54 33 34 49 56 39 41 14 14 11 3 2 0
ES 74 43 42 31 38 40 25 16 8 5 3 2 0
FR 73 45 38 32 33 34 17 10 6 5 2 3 0
HR 73 43 27 45 44 49 26 14 8 4 3 3 0
IT 75 36 45 44 39 34 24 13 9 6 3 1 1
CY 62 40 35 57 76 41 41 27 17 5 1 1 0
Lv. 53 35 21 27 56 40 38 8 11 4 2 5 0
LT 60 35 25 51 48 38 41 19 15 4 2 3 0
LU 64 64 57 49 46 49 24 13 13 5 2 1 0
HU 53 29 21 38 55 34 37 23 11 4 4 4 1
MT 48 27 38 43 74 43 27 21 12 9 3 2 0
NL 66 38 44 33 35 37 15 14 8 5 6 5 1
AT 67 52 54 39 37 38 25 11 10 6 2 3 0
PL 70 46 31 47 52 46 33 18 1 8 3 3 1
PT 80 42 46 43 40 41 22 14 10 7 1 1 1
RO 72 37 34 52 48 45 38 24 16 10 3 3 1
Sl 63 44 33 49 40 43 27 9 16 5 3 5 1
SK 67 41 26 37 51 40 24 20 8 6 2 4 1
Fl 71 42 55 43 41 43 25 13 7 7 4 3 1
SE 66 40 46 41 44 43 26 14 11 6 3 3 1

(%), Basis: n=26 121 — alle respondenter
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Q4b Hyvilke af disse mediekanaler, hvis nogen, er blevet vigtigere for dig i Igbet af det sidste ar for
information om sociale og politiske aktuelle anliggender? [flere svar]

. Al-
mse%?;algt S@gem chatbot
fie P Trykte askiner Videopla s (f.eks. Skolelzer .
m forme aviser o (f.eks. tforme Venner, chat ere eller Ingen af - Ma
(f.eks. 9 adi ~ familie, Podcast ; ., demer ikke
sy blade eller Google (f.eks. GPT, universit
Instagram _ . o} kollege S blevet kno
ne " TiTok onlineudga Search YouTube r Google etslaerer vigigere  w
t 2 ' ver heraf eller osVv.) Gemini, e
Facebook Bing) forvirrin
, X 0sV.)
g osv.)
s a2 s 19 18 18 14 13 8 5 3 14 2
BE 40 23 21 19 11 8 9 4 5 4 21 2
BG 47 35 12 16 26 21 18 11 8 3 9 2
Cz 38 25 9 10 22 14 18 11 7 2 17 4
DK 39 24 24 17 18 9 12 9 7 2 14 3
DE 34 21 18 17 18 16 12 8 6 2 23 3
EE 30 28 18 18 11 15 12 3 5 1 19 2
IE 37 33 17 23 18 13 14 12 4 3 10 1
EL 28 38 19 16 28 25 14 7 8 5 12 1
ES 42 23 19 24 13 12 13 7 4 2 10 1
FR 47 22 17 20 13 9 10 4 3 3 14 2
HR 43 25 11 14 21 13 14 7 4 2 13 1
IT 52 25 26 17 23 12 13 8 5 3 8 1
CY 36 58 23 17 36 24 17 13 11 1 6 1
Lv 32 35 9 16 10 22 13 2 6 2 16 2
LT 36 29 8 14 22 22 10 8 7 2 10 2
LU 31 27 35 32 18 12 15 7 8 2 14 1
HU 31 35 9 13 18 21 14 14 5 2 14 1
MT 24 59 20 10 23 13 14 11 7 4 9 1
NL 31 18 17 12 12 7 10 8 5 2 28 2
AT 36 25 25 22 18 15 12 7 7 3 17 3
PL 42 32 14 20 22 20 17 10 6 4 13 1
PT 48 20 18 15 16 10 13 7 6 3 17 2
RO 54 34 18 20 31 22 22 13 10 5 5 1
Sl 39 26 13 19 24 12 14 5 9 2 16 1
SK 45 34 14 21 20 15 20 12 5 2 8 3
Fl 43 24 27 13 13 10 12 6 4 1 14 2
SE 38 25 20 17 15 14 13 6 7 1 15 3

(%), Basis: n=25 104 — Hvis mindst én kilde (ekskl. andre) er valgt i fierde kvartal
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Q5 Og fra hvilke sociale medier og platforme far du information om sociale og politiske aktuelle
anliggender? Veelg de vigtigste for dig personligt. [Flere svar]

I
and

Faceb YouTu Instagr TikT Whats X. telegra Linke Snapc Red ..  Blues re \_/ed
ook be am ok App UM din hat  dit 998 ky e KK
er) eld
e

EU-

57 58 57 46 31 27 25 13 10 7 7 4 3 4 1
BE 61 45 49 35 22 22 10 10 11 7 4 3 2 1
BG 83 62 32 31 10 15 21 7 3 4 3 1 7 1
Cz 67 54 47 27 24 22 1" 9 4 6 6 2 5 2
DK 69 44 45 28 10 20 9 14 14 11 4 3 8 2
DE 45 62 51 25 36 18 15 7 7 6 4 4 7 1
EE 69 53 31 26 6 21 15 7 4 12 3 3 3 1
IE 53 50 42 43 30 33 10 12 15 12 6 3 3 2
EL 68 56 46 35 10 27 1 8 4 7 7 4 4 1
ES 45 56 47 36 34 44 18 10 3 5 4 3 2 1
FR 47 52 44 32 18 29 7 12 15 5 4 2 3 1
HR 70 50 39 26 23 18 13 10 2 11 3 1 3 2
IT 61 55 52 26 37 24 21 12 3 6 5 1 5 0
CcYy 82 52 48 41 9 24 5 16 1 3 6 1 3 1
LV 64 55 24 37 20 15 22 3 4 4 6 1 4 1
LT 74 67 28 24 5 13 15 6 1 7 4 0 6 1
LU 53 42 54 26 20 15 5 10 3 6 3 2 4 2
HU 80 58 27 34 5 10 7 5 3 8 3 1 5 1
MT 87 33 35 20 20 18 4 16 3 4 5 2 5 0
NL 40 45 49 28 26 23 8 19 8 8 3 6 8 2
AT 49 51 49 33 30 17 14 8 10 11 5 5 5 1
PL 75 63 38 31 20 29 9 8 6 7 5 3 2 0
PT 59 48 53 28 28 25 12 13 3 7 3 0 2 1
RO 76 66 40 46 36 13 14 13 5 8 4 1 3 1
Sl 73 57 41 29 12 26 14 12 10 11 4 2 4 0
SK 75 54 40 27 17 11 13 5 5 5 3 2 3 1
Fl 56 49 39 36 22 24 8 8 10 12 5 3 5 2
SE 59 54 54 33 13 27 10 14 17 12 6 5 7 1

(%), Basis: n=14 380 — Anvender sociale medier og/eller videoplatforme til information om sociale
og politiske aktuelle sager (fierde kvartal)
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Q6_1 | hvilket omfang er du enig eller uenig i hvert af falgende udsagn? Jeg
sgger aktivt efter oplysninger om sociale og politiske aktuelle sager pa sociale
medier

Har tendens Har tendens
Meget enig il at veere  til at veere Steerkt uenig Ved ikke

enig uenige
EU-27 21 45 24 9 1
BE 13 39 32 15 1
BG 22 53 18 6 0
Cz 19 50 23 6 2
DK 20 44 24 7 4
DE 19 40 30 10 1
EE 12 35 39 13 1
IE 19 43 25 10 2
EL 29 47 17 5 1
ES 27 46 19 7 1
FR 15 41 28 15 1
HR 14 46 31 9 1
IT 25 52 18 4 1
CcY 26 57 14 2 0
LV 9 30 44 16 1
LT 15 46 28 9 1
LU 17 38 33 11 2
HU 19 41 30 9 1
MT 22 40 27 10 1
NL 15 38 28 18 2
AT 20 37 31 11 2
PL 22 49 20 6 2
PT 22 48 26 4 1
RO 30 46 17 6 1
SI 6 47 33 13 2
SK 19 47 27 6 1
Fl 14 40 36 9 2
SE 18 47 25 9 1

(%), Basis: n=14 380 — Anvender sociale medier og/eller videoplatforme til
information om sociale og politiske aktuelle sager (fijerde kvartal)
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Q6_2 | hvilket omfang er du enig eller uenig i hvert af falgende udsagn? Nar jeg
surfer pa sociale medier, leeser jeg nogle gange sociale eller politiske
oplysninger, som jeg tilfaeldigt er stadt pa, selvom jeg ikke aktivt sggte efter dem.

Har tendens Har tendens
Meget enig til atveere il at veere Steerkt uenig Ved ikke

enig uenige
EU-27 25 51 10 10 4
BE 20 48 14 13 6
BG 38 50 8 2 3
Ccz 21 58 1 6 4
DK 26 44 13 11 6
DE 24 46 12 16 2
EE 19 60 1 7 3
IE 24 56 10 7 3
EL 32 53 9 4 2
ES 35 45 10 6 4
FR 17 52 9 16 6
HR 24 58 1 6 1
IT 22 60 10 4 3
CcY 40 52 7 0 1
Lv 21 60 12 3 4
LT 27 57 10 3 3
LU 32 50 12 4 3
HU 29 53 1 5 2
MT 36 57 4 2 1
NL 20 49 12 12 7
AT 25 47 14 12 2
PL 26 57 7 5 4
PT 31 55 8 4 2
RO 40 45 8 4 2
SI 16 66 11 5 1
SK 22 57 12 6 3
Fl 18 57 1 8 6
SE 24 50 13 9 4

(%), Basis: n=26 121 — alle respondenter
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Q7 Pa hvilken af fglgende mader, hvis nogen, engagerer du dig i socialt og politisk indhold pa
sociale medier? [Flere svar]

Del Oprette Je
Synes Del indhold og poste 9
andres . beskeefti
Lees eller godt . gennem  mit eget .
indleeg . . ger mig
se om direkte  originale

| andre sletikke Ved
tilfeelde  med ikke

Kommenta pa min

rtilindlzeg  profil beskeder indhold

indholdi eller

mit/mine reagere cller i gller (f.eks. denne
feed(s) rpa . private  tanker/udt
indlzeg mine chats  alelser om . type
historier indhold
emner)
EU-27 38 36 23 19 18 11 4 29 3
BE 28 24 15 14 12 10 2 45 2
BG 34 52 27 27 20 13 5 20 3
Cz 24 42 30 22 22 11 4 25 4
DK 36 34 21 14 15 10 2 32 4
DE 37 30 19 15 16 10 9 29 4
EE 41 36 15 15 18 9 4 23 5
IE 41 43 27 20 22 13 3 23 2
EL 46 51 34 27 23 19 1 19 1
ES 31 46 28 26 19 15 3 28 2
FR 37 26 17 15 17 7 1 41 1
HR 35 39 21 13 17 8 5 25 3
IT 33 41 28 22 19 12 3 27 2
CY 55 58 34 24 24 14 1 14 1
Lv 51 15 11 7 11 4 2 28 3
LT 52 39 16 15 19 6 2 18 4
LU 39 34 13 14 15 9 4 28 5
HU 60 35 18 19 15 7 3 18 3
MT 44 46 24 19 29 16 2 20 0
NL 27 24 15 11 14 10 3 47 3
AT 36 31 18 16 16 10 7 28 4
PL 62 40 27 21 21 13 2 17 3
PT 42 35 21 20 18 11 2 32 2
RO 37 49 30 19 21 13 3 21 3
Sl 48 31 19 16 15 9 3 25 2
SK 27 38 20 15 14 9 3 33 3
Fl 38 35 20 13 16 11 3 30 4
SE 47 37 24 18 19 14 4 26 3

(%), Basis: n=26 121 — alle respondenter
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Spergsmal 8 Hvilke af felgende folger du aktivt pa de sociale medier (f.eks. ved at fglge deres
konti eller ved regelmaessigt at tiekke deres feeds)? [flere svar]

: Den
[NATIONALI National Nation Lokale/ Integ?:tlon Europse ~ ~ Politisk | o
TET] Den e allg kommuna Lo.k.ale organisatio |s.ke POI'mfer ® naf
nationale politiker politisk Ie_ politiker ner (f.eks. Unlo'ns epa p:artler diss
regering e e myndighe e NATO og . (Ep s_) EU-plan pa EU- o
partier der FN) institutio plan
ner
EU-
57 26 23 21 20 17 13 13 11 9 48
BE 20 18 16 16 15 14 12 10 8 52
BG 30 26 21 28 17 15 19 14 8 37
Cz 33 25 23 21 23 14 12 15 10 38
DK 23 21 15 13 20 13 12 13 8 51
DE 17 15 18 11 12 11 8 10 8 61
EE 32 22 18 25 18 18 14 12 6 41
IE 30 21 19 15 27 16 17 12 10 39
EL 25 23 20 24 15 18 17 13 11 43
ES 26 25 21 24 19 13 14 10 10 46
FR 21 19 18 13 13 9 8 8 6 57
HR 25 18 16 26 25 10 12 9 5 45
IT 30 27 23 27 20 15 19 11 11 38
CY 40 29 21 30 30 14 18 23 16 33
LV 24 19 11 24 15 13 9 9 4 44
LT 40 22 17 20 18 18 17 13 6 36
LU 36 34 24 34 20 19 20 17 13 34
HU 27 35 16 25 20 12 17 14 11 37
MT 39 27 31 26 35 23 28 20 13 26
NL 22 18 19 17 11 11 9 6 5 54
AT 23 18 17 12 14 13 12 11 9 53
PL 38 36 28 22 23 15 15 16 9 40
PT 32 25 23 23 15 13 16 10 7 42
RO 43 32 29 36 28 24 24 20 14 27
SI 40 23 19 25 22 17 14 18 9 39
SK 33 24 24 24 14 16 13 18 13 36
Fl 39 26 20 20 20 20 14 17 9 41
SE 29 21 19 18 18 16 17 16 9 46

(%), Basis: n=26 121 — alle respondenter
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Q9_1 | spgrgsmalet pa de sociale medier angav du, at du felger: | hvilkket omfang
er du enig i fglgende udsagn: Jeg falger denne type sociale medier konto, fordi ...
de er troveerdige

Har tendens Har tendens
Meget enig il at veere  til at veere Steerkt uenig Ved ikke

enig uenige
EU-27 15 39 31 11 4
BE 13 37 31 11 5
BG 20 42 28 8 2
Cz 11 38 36 10 4
DK 17 36 30 12 4
DE 19 40 27 9 3
EE 14 38 30 12 4
IE 18 38 29 10 4
EL 16 35 31 13 5
ES 12 30 38 14 6
FR 8 33 35 17 7
HR 11 36 34 13 7
IT 13 47 28 8 3
CY 7 41 40 10 3
LV 17 37 34 7 3
LT 17 36 34 8 4
LU 10 42 32 9 4
HU 15 33 34 12 6
MT 14 45 29 7 4
NL 15 44 25 10 5
AT 17 34 31 11 6
PL 14 44 31 8 2
PT 17 42 27 9 3
RO 27 36 26 7 2
Sl 7 39 31 15 7
SK 13 36 36 11 4
Fl 12 44 28 13 4
SE 13 39 29 11 5

(%), Basis: n=15 152 — Hvis mindst én organisation aktivt fulgte med pa de
sociale medier (Q8)
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Q9_2 | spagrgsmalet pa de sociale medier angav du, at du falger: | hvilkket omfang
er du enig i fglgende udsagn: Jeg falger denne type sociale medier konto, fordi ...
de hjeelper mig med at forsta aktuelle anliggender

Har tendens Har tendens
Meget enig il at veere  til at veere Steerkt uenig Ved ikke

enig uenige
EU-27 21 52 19 6 2
BE 14 51 23 8 3
BG 28 51 17 3 1
Cz 14 49 27 7 2
DK 21 48 23 5 3
DE 22 51 19 5 2
EE 19 55 17 7 2
IE 25 53 15 4 2
EL 20 51 22 5 2
ES 21 48 23 6 2
FR 16 50 23 8 3
HR 18 52 18 8 4
IT 19 59 16 4 2
CcY 20 58 16 4 1
LV 21 52 17 8 1
LT 23 48 23 4 1
LU 14 56 20 7 3
HU 20 47 22 8 3
MT 20 60 14 4 2
NL 21 52 18 6 2
AT 23 46 18 8 5
PL 21 56 17 5 1
PT 26 58 10 5 0
RO 30 49 17 3 1
SI 14 52 22 10 2
SK 22 53 17 6 2
Fl 21 57 15 6 2
SE 23 51 16 7 3

(%), Basis: n=15 152 — Hvis mindst én organisation aktivt fulgte med pa de
sociale medier (Q8)
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Q9_3 | spgrgsmalet pa de sociale medier angav du, at du felger: | hvilkket omfang
er du enig i fglgende udsagn: Jeg falger denne type sociale medier konto, fordi ...
de hjeelper mig med at forsta, hvilke handlinger jeg kan tage pa spegrgsmal

Har tendens Har tendens
Meget enig il at veere  til at veere Steerkt uenig Ved ikke

enig uenige
EU-27 18 47 24 7 3
BE 13 42 28 10 4
BG 21 47 26 4 2
Cz 12 46 31 7 2
DK 17 41 30 8 2
DE 20 44 25 7 4
EE 12 38 31 12 5
IE 22 47 19 8 3
EL 24 44 25 4 3
ES 17 40 26 12 4
FR 13 50 25 7 4
HR 14 48 25 8 5
IT 20 53 20 4 2
CY 18 47 25 5 5
LV 13 44 30 9 4
LT 15 46 27 7 2
LU 7 40 34 11 6
HU 17 43 27 10 3
MT 16 48 27 5 3
NL 14 48 21 11 4
AT 19 44 24 10 3
PL 17 53 23 5 1
PT 20 60 15 4 1
RO 30 47 19 2 1
Sl 10 47 27 12 4
SK 17 44 29 7 2
Fl 12 47 27 9 3
SE 17 41 26 10 5

(%), Basis: n=15 152 — Hvis mindst én organisation aktivt fulgte med pa de
sociale medier (Q8)
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Q9_4 | spegrgsmalet pa de sociale medier angav du, at du felger: | hvilkket omfang
er du enig i fglgende udsagn: Jeg falger denne type sociale medier konto, fordi ...
de giver opdateringer om aktuelle begivenheder

Har tendens Har tendens
Meget enig il at veere  til at veere Steerkt uenig Ved ikke

enig uenige
EU-27 25 51 17 5 2
BE 17 49 22 9 2
BG 32 45 17 5 1
Cz 17 48 25 7 3
DK 25 46 20 6 1
DE 31 50 13 4 1
EE 25 50 15 7 2
IE 30 49 14 5 1
EL 27 47 20 3 2
ES 27 44 20 7 2
FR 14 57 19 6 3
HR 21 46 22 8 4
IT 20 59 16 4 1
CcY 24 53 19 4 1
LV 27 47 18 6 2
LT 25 52 16 4 1
LU 27 55 12 3 1
HU 26 49 17 5 2
MT 31 56 9 3 1
NL 29 49 14 6 2
AT 28 51 13 4 4
PL 27 52 15 5 0
PT 29 57 9 3 1
RO 39 44 13 2 1
SI 17 50 20 9 2
SK 28 51 14 4 2
Fl 22 55 15 6 2
SE 22 51 17 8 2

(%), Basis: n=15 152 — Hvis mindst én organisation aktivt fulgte med pa de
sociale medier (Q8)
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Q10 Du naevnte, at du ikke fglger nogen EU-institutioner pa de sociale medier. Hvad er hovedarsagerne til
dette? [flere svar]

Jeg

undgar Jeg vidste Deres EU-
Jeg generelt at Jeg har - Jeg finder  ikke, at indhold er institution
Jeg har foretreekk ikke tillid deres EU- . I
. . folge . . .. forteknisk erne
aldrig eratfa olitiske til indhold institution eller skriver andr Inge
overvejet oplysning P cller oplysning uengagere  erne formelt til.  ikke b e naf
atfglge eromEU . =" erfraEU- ndeeller havde . ’ Pa - iifel disse
institutione ... - ; ., atjeglet mit
dem fra andre lle institution irrelevant konti pa kan forsta foretrukne de
kilder erne formig de sociale
regnskabe medier det. sprog
r
S 30 24 21 16 15 12 10 5 6 7
BE 28 24 19 14 16 9 9 4 7 7
BG 30 17 31 23 8 12 10 9 4 6
Cz 27 22 15 21 19 11 10 7 5 6
DK 31 22 18 11 12 11 8 4 7 10
DE 26 30 22 15 15 11 6 4 8 6
EE 39 20 23 11 16 14 11 8 4 5
IE 31 20 20 14 11 14 13 4 5 8
EL 23 28 32 25 16 12 13 8 2 3
ES 34 22 22 16 16 12 12 5 5 5
FR 31 22 20 18 16 11 10 2 7 6
HR 35 17 23 15 14 12 14 4 4 5
IT 28 24 23 15 15 13 15 6 5 7
CcY 30 26 28 21 13 11 7 3 3 3
Lv 30 15 22 11 18 10 12 5 4 6
LT 25 25 17 12 14 9 16 6 4 8
LU 30 25 19 9 11 14 9 5 5 6
HU 31 21 22 14 15 13 8 6 4 8
MT 32 19 26 13 17 12 15 6 5 6
NL 37 22 16 13 14 10 7 3 8 7
AT 29 29 25 17 13 11 5 4 6 5
PL 28 25 22 17 14 12 11 5 2 10
PT 31 25 18 7 12 14 10 3 4 9
RO 32 17 19 13 12 14 12 9 3 6
Si 31 20 26 18 15 10 13 6 3 5
SK 26 21 22 19 10 14 10 8 4 8
Fl 26 29 13 9 17 16 14 6 6 8
SE 37 23 16 12 15 14 5 4 8 7

(%), Basis: n=22 171 — Hvis EU-institutionerne ikke fulgte aktivt med pa de sociale medier

—

sporgsmal 8)
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Spgrgsmal 11 Hvad ville gere dig mere tilbgjelig til at felge EU-institutionernes konti pa de sociale medier?
Veelg alt, hvad der geelder. [flere svar]

; Mere Hyppiger
Deekning e .
af emner, Klarere faengslende opdateri Hvis Intet
’ Indhold informationsf disse Anbefalinger eller ville fa
derer og . ger om : ; andr . .
pa mit ormater . konti var aktier fra andre mig til at Ved
mere lettere EU's o -~ e ;
. . moders (som korte " mere  konti, jeg har tillid . folge  ikke
relevante forstaeli ; \ politikker . d tilfael X
. mal  videoer eller synlige til disse
for mig gt sprog . og 4 de ;
- animerede . for mig konti
personligt . : beslutnin
infografik)
ger
EU-
57 22 20 15 15 15 14 10 3 32 8
BE 17 21 12 14 11 12 9 2 39 9
BG 32 23 27 15 10 13 12 3 25 5
Cz 22 20 21 10 12 14 9 2 30 9
DK 18 12 12 13 11 13 10 5 33 15
DE 20 15 10 11 15 10 9 3 43 9
EE 26 20 25 15 15 14 12 2 29 6
IE 25 24 5 17 16 21 13 4 23 8
EL 27 24 21 21 18 16 16 4 23 3
ES 24 26 16 17 15 16 15 5 25 6
FR 18 18 11 15 12 15 6 2 43 7
HR 36 22 26 17 8 12 11 3 24 6
IT 22 27 16 17 19 15 11 2 21 9
CcYy 35 24 22 28 25 29 18 3 16 4
LV 28 18 21 14 12 14 10 2 23 10
LT 28 25 32 20 13 15 11 3 15 9
LU 23 19 15 22 14 24 8 5 24 9
HU 20 18 27 14 12 15 8 4 29 8
MT 36 25 13 27 17 23 15 5 18 5
NL 16 15 11 15 8 14 8 3 43 9
AT 25 15 12 13 18 11 10 3 36 8
PL 23 22 22 16 17 16 13 2 22 12
PT 20 29 18 17 18 17 10 3 22 9
RO 27 29 26 18 20 18 13 2 16 7
Si 30 14 18 21 16 13 16 3 25 6
SK 22 15 19 15 15 16 12 3 28 10
Fl 29 18 19 15 13 19 10 3 22 12
SE 21 13 10 14 12 22 12 4 25 15

(%), Basis: n=22 171 — Hvis EU-institutionerne ikke fulgte aktivt med pa de sociale medier (spgrgsmal 8)
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S12 Hvilken specifik type indhold pa sociale medier ville du finde interessant fra en EU-institution (f.eks.
Europa-Parlamentet)? [flere svar]

Interaktivt
indhold
s g.rez;él Historisk
Aktuell berg . . e
Trendan  ogsvar, Datavi Undervis . Underhol
: : . : oplysnin
nvhed alyse og ligesom med sualise ningsmat Bag kulisserne or dende andr Inge
remtidig  politikere  ringer eriale om glimta indho naf Ve
Y9 fremtidi litik i ial limt af 9 indhold f Ved
er og " S (f.eks. e ..
e eller og politikker institutionelle o (f.eks. .. diss ikke
opdat . o : vigtige : tilfeel
X forudsige embedsmaen statisti og funktioner . quizzer, e
eringe begivenh de
Iser d, k  processer oder memes)
livestreamin L
g af jubilaeer)
arrangement
er)
EU-
27 45 23 23 21 21 20 19 14 3 20 6
BE 41 17 17 14 15 17 16 14 2 27 6
BG 51 35 24 27 21 27 21 14 5 11 5
Cz 40 22 22 18 17 18 19 15 3 21 7
DK 40 19 16 14 14 17 19 12 4 23 10
DE 45 15 20 17 17 22 17 15 4 28 6
EE 47 29 26 22 26 17 18 17 2 17 5
IE 51 25 27 18 31 23 26 19 1 14 4
EL 52 28 33 21 25 19 29 15 2 11 4
ES 45 24 28 27 23 22 21 16 3 15 4
FR 37 20 19 19 10 15 15 12 1 30 6
HR 46 28 26 20 20 20 20 20 2 14 5
IT 45 27 24 25 32 19 17 11 2 13 5
CY 62 33 37 24 30 26 33 24 2 7 3
Lv 46 27 20 19 19 13 17 15 2 13 8
LT 56 28 19 22 17 18 24 16 2 9 7
LU 56 25 27 28 23 27 25 14 3 14 5
HU 52 21 29 15 18 26 21 16 4 13 6
MT 58 28 25 27 31 25 32 26 4 9 2
NL 41 16 11 13 18 19 13 11 2 29 8
AT 44 18 23 17 17 25 19 14 2 22 5
PL 49 32 25 23 23 20 21 16 3 12 8
PT 52 34 24 29 28 16 24 15 2 10 8
RO 49 40 35 32 33 27 28 15 2 9 4
SI 47 34 24 21 18 23 20 19 3 14 5
SK 46 25 26 21 19 25 18 17 3 13 7
Fl 52 20 23 24 14 27 20 16 2 12 9
SE 45 18 23 21 23 18 19 12 2 15 10
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(%), Basis: n=26 121 — alle respondenter
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Q13 Folger du influencere eller indholdsskabere pa sociale
mediekanaler (f.eks. YouTube, Instagram eller TikTok osv.)?

EU-27
BE
BG
CZ
DK
DE
EE
IE
EL
ES
FR
HR
IT
cY
LV
LT
LU
HU
MT
NL
AT
PL
PT
RO
SI
SK
FI
SE

(%), Basis: n=26 121 — alle respondenter

Ja

37
31
46
43
38
32
38
49
37
42
31
31
35
50
41
35
42
47
51
31
35
38
43
47
40
40
44
43

Nej, jeg
bruger
sociale
medier, men
folger ikke
nogen
influencers
eller
indholdsska
bere

37
39
38
36
39
32
44
32
51
34
38
48
41
41
43
44
40
32
41
38
34
40
37
40
38
39
36
37

Nej, jeg
bruger ikke
sociale
medier

24
28
13
17
21
35
13
17
11
20
31
18
19

12
18
16
16

29
29
19
15
11
18
18
16
17
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Q14 Hvilken type indhold fra influencere eller indholdsskabere foretraekker du? [Flere svar]

Anmeldels Kommentar . Promoverin
er (f.eks. .. Sadan L
produkter, til aktuelle goer du Indsigt i Motiverende g af og | andre
boger, ~ Socidleog oo deres indhold  reKiame for e de
politiske . hverdag kommerciell
steder spergsmal tutorials) e produkter
osVv.)
EU-27 39 38 38 36 31 19 11
BE 34 26 34 42 26 22 6
BG 40 40 48 26 29 19 8
Ccz 41 38 41 38 33 17 6
DK 35 32 30 41 43 14 10
DE 27 37 37 43 37 12 20
EE 39 34 39 33 34 19 9
IE 44 36 37 39 37 21 7
EL 43 50 31 41 26 28 5
ES 46 43 37 30 31 24 9
FR 29 32 45 42 23 17 14
HR 48 26 46 30 37 13 8
IT 52 43 42 25 25 24 8
CY 42 57 37 46 24 27 6
LV 38 26 49 30 36 7 6
LT 36 40 23 35 30 14 6
LU 45 31 51 36 31 11 15
HU 33 39 31 33 33 17 11
MT 50 37 36 36 37 27 7
NL 31 29 33 40 37 16 13
AT 22 37 35 43 44 19 10
PL 51 44 39 34 30 20 5
PT 38 32 25 39 35 24 11
RO 45 42 32 36 33 27 5
Sl 35 36 22 37 42 22 8
SK 40 29 41 36 36 17 8
Fl 33 35 34 45 42 16 9
SE 34 38 29 44 39 19 6

(%), Basis: n=10 441 — Hvis du felger influencere eller indholdsskabere pa sociale medier (Q13)
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1
3
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Q15 Hvilke af fglgende formater foretraekker du generelt for oplysninger om sociale og politiske aktuelle anliggender pa
sociale medier? [Flere svar]

Korte Melle Leenger
tekstbaser  Korte mian eg Histori Laengere
ede videoer e 9 videoer  er tekstbaser Live Infografik Nyhedsbr
indlaeg (f.eks. videoe (f.eks. (f.cks ede stream eller  eve (f.eks. andr Inge
(f.eks. TikTok, r Yo.uTu.b Inéta .r artikler s eller Podcast diagramm LinkedIn- e I af Ved
billeder Instagram 9 (f.eks. live s er nyhedsbre ,. diss ikke
(f.eks. e, over am- tilfeel
med kort Reels, '1_5 7 5 historie artikler, videoe (animered ve, de
tekst, under 1 . . blogindlee r e eller ej) Substack)
statusopda  minut) minutt minutter ) 9)
teringer) er) )
S s 41 39 35 26 25 24 24 19 15 2 3 1
BE 44 40 31 26 24 26 19 17 18 18 2 5 1
BG 47 33 36 31 18 22 32 26 11 10 6 1 1
cz 45 39 34 36 27 23 27 33 13 8 2 4 1
DK 40 37 31 30 20 27 15 25 18 22 4 5 3
DE 49 42 37 37 28 28 21 24 23 20 5 3 1
EE 43 37 37 34 19 26 24 18 19 7 2 2 1
IE 37 51 36 31 31 17 22 27 16 16 1 3 1
EL 48 40 39 35 23 34 34 19 20 19 1 3 1
ES 40 46 39 41 26 26 23 30 17 12 3 3 1
FR 47 42 41 34 29 24 21 18 21 17 1 2 1
HR 49 39 41 27 21 18 25 24 14 4 2 3 2
IT 46 43 45 34 28 25 25 19 22 13 2 2 0
CY 51 52 42 23 26 25 29 38 19 15 2 1 1
LV 42 35 28 31 14 15 23 13 12 6 1 5 3
LT 35 27 35 41 15 27 31 19 11 6 1 2 3
LU 50 48 36 29 34 23 14 27 26 10 3 3 2
HU 48 34 38 32 17 26 32 29 11 10 3 4 1
MT 50 48 33 20 28 19 24 27 25 13 2 3 1
NL 44 33 33 28 18 22 11 19 21 17 3 5 4
AT 51 46 36 31 25 24 21 19 20 19 2 3 1
PL 46 39 37 35 28 26 33 26 20 1 1 2 3
PT 50 37 42 26 28 19 26 21 17 13 2 2 2
RO 44 48 48 44 23 27 27 38 14 16 3 2 1
SI 47 38 36 31 21 21 30 14 14 13 2 2 1
SK 44 34 33 30 21 24 28 30 14 7 1 4 2
Fl 49 39 38 32 25 24 20 22 20 15 3 2 2
SE 43 37 33 32 27 26 17 21 14 21 2 3 2

(%), Basis: n=14 380 — Anvender sociale medier og/eller videoplatforme til information om sociale og politiske aktuelle
sager (fierde kvartal)
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Q16 For videoer om sociale og politiske aktualiteter pa sociale medier, hvilken af fglgende typer indhold foretraekker du?
Veelg alt, hvad der gaelder. [flere svar]

Interviews

med Interviews Videoer, der
Videoer, cksperter med Interviews kombin,erer Personlige Animered
der (f st almindelige med ersoner ba Indleg vlogs eller e videoer | Ingen

udforsker akaaemike mennesker/ politikere pkameraeﬁ fra kommentarvi uden andre gf Ved

aktuelle re eller borgere, eller med arafik politike  deoer af rigtige tilfael disse ikke

sager i e derer embedsm 9 ’ re indholdsska mennesk de

politiske tekst eller
dybden . bergrt af &nd L bere er
analytikere problemet animationer
)

EU-
27 47 44 42 34 30 21 19 13 3 5 3
BE 35 37 35 26 32 17 21 19 3 9 4
BG 51 54 50 32 28 10 21 10 3 4 2
Ccz 41 47 45 37 19 26 20 13 2 6 3
DK 41 41 42 34 29 20 19 12 5 7 6
DE 52 39 42 40 28 26 20 14 5 6 2
EE 48 48 46 33 27 17 21 12 2 6 3
IE 40 40 49 38 30 19 24 14 3 4 3
EL 49 49 55 27 32 15 24 17 1 4 1
ES 49 42 42 31 31 17 24 13 4 4 3
FR 42 38 33 28 37 18 1 14 2 9 5
HR 44 48 57 29 27 14 17 8 2 5 3
IT 54 44 39 28 32 16 14 11 2 3 3
CY 45 54 54 36 31 15 20 10 3 4 1
Lv 39 37 42 27 14 8 19 7 2 6 6
LT 56 51 41 35 17 15 18 10 1 2 4
LU 45 47 45 34 33 21 17 16 3 5 4
HU 51 50 44 38 20 23 18 9 4 6 3
MT 37 51 49 37 29 18 19 14 2 5 1
NL 37 40 36 29 33 15 16 14 2 9 4
AT 44 41 40 31 28 21 22 13 3 8 3
PL 44 51 43 43 32 25 21 11 1 4 4
PT 49 45 45 39 25 21 16 13 2 3 3
RO 43 52 49 41 28 30 34 13 4 4 2
Sl 48 40 42 30 30 17 18 14 3 8 4
SK 46 42 47 35 19 19 19 8 1 6 5
Fl 48 47 43 34 25 23 22 11 4 3 7
SE 36 41 44 43 26 24 24 10 2 5 6

(%), Basis: n=14 380 — Anvender sociale medier og/eller videoplatforme til information om sociale og politiske aktuelle
sager (fierde kvartal)
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Q17 Hvor ofte tror du, at du har veeret personligt udsat for desinformation og falske nyheder i
lobet af de seneste 7 dage?

Meget ofte Ofte Nogle gange Sjeeldent Aldrig Ved ikke
EU-27 12 23 31 16 7 10
BE 1 21 36 14 6 12
BG 21 27 33 1 3 5
Cz 12 16 31 19 10 12
DK 10 25 34 15 5 11
DE 9 17 29 20 11 14
EE 12 19 32 18 7 12
IE 20 22 33 12 5 8
EL 16 26 32 16 4 5
ES 22 30 28 1 3 6
FR 8 21 30 19 12 9
HR 13 25 39 12 3 8
IT 11 24 35 16 8 7
cY 16 26 34 13 6 4
LV 10 21 32 19 6 11
LT 10 21 39 14 5 11
LU 16 30 34 13 3 6
HU 22 35 24 8 2 8
MT 21 25 34 12 5 4
NL 8 23 34 17 5 12
AT 12 21 32 18 6 10
PL 10 27 32 13 4 13
PT 14 25 33 14 6 8
RO 23 32 27 9 3 6
SI 1 27 36 14 5 7
SK 10 23 28 17 11 11
Fl 7 18 38 22 6 8
SE 8 22 40 15 4 10

(%), Basis: n=26 121 — alle respondenter
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Q18 Har du tillid til, at du kan genkende desinformation, nar du stgder pa den?

Meget Tilenvis  Ikke seerlig Slet ikke
fortrgstnings grad fortrgstnings selvsikker Ved ikke
fuld selvsikker fuld
EU-27 12 49 26 6 6
BE 9 51 27 7 6
BG 15 53 25 4 3
Cz 17 39 24 12 8
DK 11 42 34 8 5
DE 13 49 25 6 8
EE 10 47 33 8 3
IE 20 52 19 5 4
EL 15 43 34 6 2
ES 15 50 25 5 4
FR 13 53 22 5 8
HR 10 57 24 5 3
IT 10 51 29 6 4
CY 15 50 30 4 1
LV 11 47 32 6 5
LT 12 47 29 6 7
LU 14 55 24 4 3
HU 14 49 24 9 4
MT 22 62 11 3 2
NL 11 50 28 5 6
AT 12 52 22 5 9
PL 8 41 38 7 6
PT 9 54 27 6 3
RO 18 49 25 4 4
Sl 8 49 34 6 3
SK 13 52 24 6 5
Fl 12 55 23 6 5
SE 13 54 22 8 4

(%), Basis: n=26 121 — alle respondenter
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Q19 Nar du er usikker pa, om en oplysning pé sociale medier er desinformation, hvad ger du sa typisk? Veelg alt, hvad
der geelder. [flere svar]

Se pa Tjek, om
pa, deter . Kontrolle
hvem der nylige Tiek r,om Spar
Krydstjek det sendte det YI9€ rommenta , " Hold gje parg .
nyheder, billedern folk, du Jeg gar ikke
med andre for at der ikke €M for e eller med stoler Brug et noget for at
informationski kontrollere, at se, . stavefejl . faktatjekvaerkt get Ved
eren videoern , - verificere
Ider for at se, om det er hvad eller oj eller et .
. gammel e ser . hvad oplysninger
om de siger fra en o andre grammati websted
historie, . &gte - de ne
det samme  betroet/ siger om ske fejl
S der eller teenker
mistroisk det
: deles falske ud
kilde .
igen
EU-27 49 40 34 29 25 24 18 14 10 4
BE 45 37 30 25 24 28 16 14 14 5
BG 52 40 38 37 24 16 22 19 6 3
cz 29 35 33 30 20 23 22 22 15 3
DK 41 41 34 32 28 29 16 19 11 7
DE 46 39 36 23 27 30 17 13 12 4
EE 50 47 37 36 27 32 21 21 11 3
IE 42 38 36 34 31 27 20 23 10 4
EL 64 50 38 45 30 17 25 20 5 2
ES 53 40 35 28 22 16 21 16 9 2
FR 47 36 28 27 22 24 14 10 13 4
HR 46 45 33 40 21 19 24 18 11 2
IT 53 42 32 28 24 19 19 12 6 2
cY 67 60 41 50 32 13 25 17 3 1
Lv 44 37 24 36 19 26 16 14 13 5
LT 43 44 35 39 21 37 15 12 10 3
LU 65 51 43 36 33 33 23 15 6 1
HU 48 46 39 37 24 34 15 13 8 3
MT 58 55 43 38 29 19 18 24 5 1
NL 49 42 34 25 23 27 14 19 13 6
AT 45 39 36 21 27 29 21 13 10 5
PL 47 39 36 39 25 18 19 14 8 4
PT 53 42 36 34 30 31 18 21 8 2
RO 57 43 38 36 32 27 19 22 5 2
Sl 42 46 33 34 28 18 24 20 11 2
SK 41 41 26 32 23 22 20 17 10 4
Fl 51 45 31 32 30 21 14 12 9 8
SE 49 48 38 30 30 22 21 15 9 5

(%), Basis: n=26 121 — alle respondenter
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Spargsmal 20 Hvor vigtigt er det for dig, at (LAND) er en EU-medlemsstat? Brug en skala fra 1 til
10, hvor 1 betyder "slet ikke vigtigt", og 10 betyder "yderst vigtigt".

1— Slet 10- .
ikke vigtigt 3 4 5 6 7 8 9 Ekgtrgmt Ved ikke
vigtigt

EU-27 7 2 3 3 9 7 11 16 12 27 3
BE 6 2 2 2 10 7 13 19 12 21 5
BG 11 4 3 5 11 6 10 12 9 28 1
Ccz 15 4 5 5 15 9 8 12 8 17 4
DK 8 2 3 5 6 7 13 17 13 22 4
DE 8 2 4 3 7 5 10 16 11 30 4
EE 6 2 3 2 7 6 8 12 12 40 2
IE 7 2 2 4 7 8 10 14 12 32 4
EL 8 2 4 4 10 9 11 16 13 23 2
ES 5 1 2 3 9 7 13 19 18 22 2
FR 8 2 4 5 13 8 11 15 10 19 4
HR 8 2 3 4 9 9 12 16 12 23 2
IT 8 2 3 2 8 9 12 16 11 27 2
CY 5 1 3 4 10 8 12 15 13 29 1
LV 6 2 3 3 10 8 8 14 14 29 3
LT 4 1 2 2 6 7 7 10 14 44 3
LU 4 1 0 2 7 4 6 12 13 47 3
HU 5 2 2 3 9 8 8 11 8 41 3
MT 6 2 2 2 8 6 12 15 14 32 1
NL 8 2 3 3 6 8 15 20 14 17 4
AT 13 2 4 5 10 8 9 14 8 25 3
PL 5 1 4 3 7 7 9 14 12 35 3
PT 2 1 1 2 5 7 9 18 16 39 1
RO 4 1 2 1 6 4 6 9 13 52 2
Sl 8 3 4 3 10 8 12 17 13 20 1
SK 9 3 4 4 11 8 8 9 9 33 2
Fl 5 3 2 2 7 7 10 21 18 21 4
SE 9 2 3 3 10 8 13 18 11 20 4

(%), Basis: n=26 121 — alle respondenter
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Spergsmal 21 Hvilke af falgende udsagn vedrerende Den Europeeiske Union er teettest pa din
mening?

Jeg er temmelig

skeptisk over for

Jeg gar snarere Den Europeeiske

Jeg gar ind for

Den Europeaeiske ind for I?en Union, men kan Jeg er imod
. Europeeiske . i
Union og den : ) gndre min idéen om Den .
. Union, men ikke . . . Ved ikke
made, den . holdning, hvis Europeeiske
o . for den méade, . .
fungerer pa i . . den made, den Union generelt
2 den fungerer pa i .
gjeblikket oS fungerer pa,
gjeblikket LS
virkelig aendrer
sig

EU-27 27 37 21 8 6
BE 21 37 25 8 9
BG 23 35 26 12 4
Ccz 15 32 32 14 8
DK 33 31 19 9 8
DE 30 37 19 8 6
EE 33 38 18 6 4
IE 38 27 17 8 10
EL 17 43 29 7 4
ES 28 42 18 5 7
FR 20 40 22 10 7
HR 24 38 25 8 5
IT 21 42 23 10 4
CYy 16 50 25 5 5
LV 31 29 23 8 9
LT 33 36 18 7 7
LU 29 48 14 3 7
HU 39 23 23 6 8
MT 34 37 18 5 5
NL 28 33 19 10 10
AT 19 38 25 12 6
PL 34 31 23 7 5
PT 43 36 11 4 6
RO 39 34 17 4 5
Sl 17 39 31 7 5
SK 27 35 22 9 6
Fl 33 31 20 8 9
SE 29 33 20 10 8

(%), Basis: n=26 121 — alle respondenter
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Q22 Hvilken af felgende stoler du mest pa? [Flere svar]

I
Vfgge denskc SkZlZ'/aer Journalist D1e9® NGO' Medi TV pojitiker Ilnﬂuse jo andr Ved
familie d universite er er er eder e indholdss tilfsel ikke
tsleerere kabere de

EU-
57 45 45 17 13 13 11 10 6 5 4 3 10
BE 36 45 19 18 9 8 14 6 4 5 2 8
BG 41 38 19 14 13 12 16 4 4 7 6 12
Cz 53 37 10 8 10 10 9 6 5 7 4 8
DK 44 42 14 11 13 6 11 8 8 2 2 7
DE 48 44 9 13 16 8 10 6 5 4 3 12
EE 50 52 14 11 17 6 13 5 5 4 2 6
IE 53 35 19 17 14 7 11 5 7 6 2 6
EL 52 46 26 6 9 5 3 4 5 7 3 10
ES 51 54 19 11 11 13 12 6 4 5 2 6
FR 42 41 19 12 11 14 8 7 4 3 2 13
HR 54 43 14 8 7 18 6 3 2 3 3 9
IT 38 52 21 11 15 13 6 7 5 3 3 N"
CcY 50 48 18 7 5 5 7 3 1 4 3 17
LV 47 30 9 12 14 5 13 4 3 4 2 1"
LT 40 42 11 11 14 9 16 4 2 4 3 12
LU 46 52 16 19 21 9 10 3 3 1 2 7
HU 49 35 14 8 6 22 7 3 3 6 4 12
MT 45 32 21 19 11 22 10 4 7 4 3 7
NL 42 45 13 22 11 6 11 4 6 3 3 9
AT 44 41 17 11 18 6 11 4 5 5 2 1"
PL 41 41 19 16 10 12 1" 6 4 4 2 13
PT 48 44 24 17 11 13 20 4 2 3 2 6
RO 46 43 20 15 10 107 N 7 4 5 3 9
Sl 53 43 15 7 10 4 7 7 2 4 3 12
SK 37 37 13 13 13 9 13 5 6 4 4 14
Fl 48 47 14 9 20 11 12 3 5 5 3 5
SE 48 46 15 15 24 107 N 5 9 3 2 5

(%), Basis: n=26 121 — alle respondenter
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S23 Nogle mennesker falger med i, hvad der foregar i EU's politik, uanset om der er valg eller e;.
Andre er ikke sa interesserede. Vil du sige, at du falger med i, hvad der foregar i EU's politik?

Det meste af Aldrig eller

Fra tid til anden Sjeeldent Ved ikke

tiden naesten aldrig
EU-27 22 44 21 11 2
BE 18 42 24 15 2
BG 23 42 24 10 2
Ccz 20 37 27 13 3
DK 18 46 23 10 2
DE 27 45 17 10 1
EE 12 44 30 14 1
IE 19 43 25 11 2
EL 25 43 22 9 1
ES 22 47 19 11 1
FR 17 40 24 17 2
HR 7 44 32 17 1
IT 27 44 17 10 2
CYy 23 42 22 12 1
LV 10 39 33 15 2
LT 8 47 28 13 4
LU 23 44 21 10 2
HU 17 36 33 12 3
MT 18 46 22 13 1
NL 17 44 22 16 1
AT 24 44 20 11 1
PL 21 48 21 7 2
PT 23 51 17 7 2
RO 23 48 21 5 2
S 14 37 31 17 1
SK 16 41 29 11 3
Fl 10 50 26 12 2
SE 13 44 27 14 2

(%), Basis: n=26 121 — alle respondenter
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Denne Flash Eurobarometer-undersggelse giver et overblik over de europaeiske borgeres holdning
til de sociale medier. Den undersager holdninger til centrale temaer, sasom: informationsvaner og
kilder til sociale og politiske aktuelle sager brugsmenstre pa sociale medier og praeferencer for
oplysninger om aktuelle forhold eksponering for og reaktion pa desinformation og tillid til
budbringere samarbejde med influencere og indholdsskabere pa sociale medier publikum og
preeferencer for institutionelle konti og politisk indhold pa sociale medier foretrukne formater og
indholdstyper for politisk indhold pa sociale medier holdningen til Den Europaeiske Union.

Pa vegne af Europa-Parlamentets Generaldirektorat for Kommunikation interviewede Ipsos
European Public Affairs et repraesentativt udsnit af EU-borgere pa 15 ar og derover i hver af de 27
medlemsstater i Den Europaeiske Union (EU). Mellem den 11. og den 18. juni 2025 blev der
gennemfgrt 26 121 interviews via computerstgttede webinterviews (CAWI) ved hjeelp af Ipsos'
onlinepaneler og deres partnernetveerk.
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