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1. Indledning 

2013 har været det bedste år i Verdens Bedste Nyheder historie.  
 
Styregruppens strategiske diskussioner og den intense videreudvikling og debat i NGO FORUMs stående 
udvalg har skærpet den organisatoriske retning og formålsbeskrivelse for arbejdet. 
 
Morgeneventen fredag den 13. september blev både en folkelig, logistisk og kommunikationsmæssig 
succes. Presseindsatsen kørte som smurt og afspejler sig også i det hidtidig største antal presseklip, som 
Verdens Bedste Nyheder har oplevet i de fire år, kampagnen har eksisteret. Ligeledes er den samlede 
kendskabsgrad nu 19 procent ς eller ca. 900.000 danskere. 
 
Den strategiske drejning fra eventbåret til nyhedsbåret kampagne er også lykkedes. To store nye 
mediepartnerskaber viste sig i 2013: Jyllands-Posten med analysesamarbejde, og Commute Media som den 
brede folkelige kanal til togrejsende midtjyder og hovedstadsindbyggere.  
 
Virksomhedspartnerskaberne er blevet styrket med eksempelvis Rynkeby som storsponsor og Roskilde 
Festival har igen bidraget til en række særlige indsatser fra annoncering til event og styrket presseindsats.  
 
Internationalt har Verdens Bedste Nyheder spredt sig til Sverige, Finland, Island og Irland. Derudover er 
kræfter i Norge, Holland og Tjekkiet i dialog med sekretariatet om at kopiere Verdens Bedste Nyheder-
konceptet til de respektive lande. Også i EU og FN er der begejstring for konceptet og ideer til større 
udbredelse. 
 

Verdens Bedste Nyheder sekretariatet 
NGO FORUM 
4. november 2013 
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2. Resumé 

Flere danskere har hørt om Verdens Bedste Nyheder og FNs 2015 Mål i forhold til sidste år. Der er 

signifikant flere i år i forhold til sidste år, der tror på, at der sker fremskridt med hensyn til at løfte folk ud af 

fattigdom, at halvere den ekstreme fattigdom i verden og at udrydde den globale fattigdom, hvilket var 

kampagnens hovedbudskab i 2013. Men danskerne tror ikke på, at det en dag vil lykkes at udrydde 

størstedelen af verdens sult, fattigdom og nød. De tror dog på, at u-landsorganisationer kan forbedre 

levevilkårene for verdens fattigste.  

 

Mediedækningen i 2013 har været den bedste i kampagnens levetid med hele 322 medieomtaler mod 303 i 

2010, der ellers har været det mest omtalte år i medierne. MetroXpress har 334.000 læsere, primært i de 

største byer. I 2013 fik Verdens Bedste Nyheder en halv side dagligt i 14 dage, hvilket svarer til 25 % af 

avisens udlandsdækning. Verdens Bedste Nyheder har siden midt i august ς og året ud ς været bragt hvert 

20. minut i alle S-tog og Arriva regionaltog i Midtjylland via Commute Media. VBN har siden september 

samarbejdet med Jyllands-Posten om Internationale Analyser, samt ad hoc med Politiken og Altinget.dk. 

Desuden er der bidraget med debatstof i Kristeligt Dagblad, en kronik i Information ligesom sekretariatet 

tager del i den løbende debat om udvikling.  

 

Den samlede rækkevidde på Verdens Bedste Nyheders Facebookside i kampagneperioden toppede med 

439.498 brugere 1. Dertil kommer øget brug af Twitter og Instagram, der har spredt kampagnen på sociale 

medier. 

 

                                                           
1
 Tallet er en sammenlægning af rækkevidde af unikke brugere pr. opslag i perioden. Der kan altså være gengangere i det samlede 

tal. 
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En omfattende aftale med Commute Media har sikret Verdens Bedste Nyheder plads hvert 20 minut i Arriva- og S-tog i 25 uger. 
 

Det nye website med fokus på nyheder, VBN-partnere og ejerkreds har betydet et skærpet nyhedssite i 

forhold til strategien med et mere simpelt og brugervenligt design, der er optimeret til mobil og tablets. Det 

nye digitale nyhedsbrev bliver åbnet og læst af 40 %, hvilket vurderes som meget tilfredsstillende.  
 

Morgeneventen blev en endnu større succes end tidligere år. Over 800 registrerede frivillige deltog i 

eventen fordelt på 114 uddelingssteder(mod 122 i 2012). 120.000 juicebrikker fra Rynkeby blev drukket, og 

ca. 400.000 Verdens Bedste Nyheder-aviser med gode nyheder fra hele verden blev uddelt. 

Over 93 % af morgeneventens frivillige koordinatorer synes rigtig godt eller godt om kampagnens budskab 

og udformning, herunder fremskridt fra udviklingsarbejdet i u-landene. Over 95 % synes, at Verdens Bedste 

Nyheders sekretariats service var god eller rigtig god. 
 

Det hidtil højeste antal af virksomhedspartnere, 94, har betydet, at VBN er kommet endnu længere ud, bl.a. 

ved hjælp af 2,5 millioner mælkekartoner fra Thise Mejeri. 
 

Verdens Bedste Nyheders brand og platformsorganisering åbner flere og flere døre til strategiske 
partnerskaber. Alene i 2013 beløb værdien af partnerskaberne sig til 2,9 millioner kroner (Commute Media, 
Bonnier Publications, Metroxpress, Rynkeby og DSB). Dertil kommer værdien af 2,5 mio. mælkekartoner fra 
Thise og værdien af de tre kæmpebannere på Udenrigsministeriets gavle. Kontaktprisen per nået dansker 
har siden 2010 været konstant faldende - fra 5 kr. i 2010 til 2,67 kr. i 2013. 
 

3. Evaluering 

Verdens Bedste Nyheder har i ansøgningen til Danidas Oplysningsbevilling som mål for 2013 at skabe en 

ŦƻƭƪŜƭƛƎ ƻǇōŀƪƴƛƴƎ ǘƛƭ CbΩǎ нлмр ƳňƭΣ ǇňǾƛǊƪŜ ŘƛǎƪǳǊǎŜƴ ƻƳ ǳ-landene for at sikre en oplyst og levende 

folkelig debat om udviklingsspørgsmål. Kampagnens nøgle til succes er et øget samarbejde med tre typer af 

partnere; medier, erhvervslivet og civilsamfundsorganisationer.  
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Konkret har kampagnen i 2013 som mål at opfylde følgende kriterier:  

¶ 5Ŝƴ ŘŀƴǎƪŜ ōŜŦƻƭƪƴƛƴƎǎ ƪŜƴŘǎƪŀō ǘƛƭ CbΩǎ нлмр Ƴňƭ ǎƪŀƭ ǾŋǊŜ Ǉň нр %.  

¶ Danskernes tillid til, at udviklingsarbejdet skaber resultater forventes at fortsætte med at stige (især på 

de enkelte mål) 

¶ Kendskabet til Verdens Bedste Nyheder stiger til 20 %.  

¶ Kampagnens mål er at nå ud til 800.000 danskere 

¶ Få 300 artikler i medierne 

¶ Udgive 250.000 eksemplarer af Verdens Bedste Nyheder i avisform.  

IKKE NÅET NÅET 

 

Evalueringen er udarbejdet af kampagnesekretariatet baseret på respons fra kampagnens forskellige 

interessenter; de frivillige koordinatorer, erhvervspartnere, organisationerne, befolkning og medier. 

Nedenfor gennemgås de enkelte mål og succeskriterier. 

 

3.1. Folkelig opbakning til 2015 Målene  

Epinion har for Verdens Bedste Nyheder gennemført en repræsentativ befolkningsundersøgelse, der 

belyser danskernes kendskab og holdning til u-landsbistand og Verdens Bedste Nyheder. Resultaterne af 

undersøgelsen indikerer, at der er en folkelig opbakning til 2015 Målene på flere punkter, men det er ikke 

et entydigt billede. 

 

Andelen af befolkningen der mener, at det en dag vil lykkes at udrydde størstedelen af verdens sult, 

fattigdom og nød er steget fra 15 % i 2012 til 19 % i 2013. Samtidig mener 49 % af befolkningen, at det er 

vigtigt at blive ved med at støtte u-landene for at fortsætte den positive udvikling og undgå, at landene 

falder tilbage i fattigdom. Dette lå i 2012 på 55 %. Andelen af befolkningen, der mener, at 

udviklingsbistanden skal sættes ned, når det går bedre i u-landene, fordi der så ikke akut er brug for basale 

livsnødvendigheder længere, er steget fra 24 % i 2012 til 31 % i år. 

 

Befolkningsundersøgelsen viser, at andelen af befolkningen, der har hørt om FNs 2015 Mål, er steget fra 10 

% i 2012 til 14 % i år. Det er en pæn stigning, men der er stadig et stykke vej, til de 25 %, som var målet for i 

år. Andelen af befolkningen der i høj grad eller i nogen grad tror på, at der er sket fremskridt, steget fra 16 

% i 2010 til 33 % i år. Tilsvarende er troen på, at der er sket fremskridt med hensyn til at halvere den 

ekstreme fattigdom, steget fra 21 % i 2012 til 27 % i år.  

 

I år har Verdens Bedste Nyheder Kampagnen bl.a. fokuseret på, at lige så mange piger som drenge starter i 

1. klasse, og hver tredje tror det er tilfældet. Kampagnen har også fokuseret på, at store dele af 

befolkningen i u-landene bruger mobiltelefoner, 51 % af befolkningen tror, at der er sket fremskridt på 

dette område. 

 

Ved spørgsmålet om befolkningens tro på, hvordan udviklingen de sidste 20 år er gået i u-landene, svarer 

77 % at udviklingen er gået lidt eller meget fremad, og 2 % svarer, at udviklingen er gået lidt eller meget 

tilbage. Mens 16 % mener, at udviklingen har stået stille. Disse tal ligger på niveau med sidste år. Tallene i 

forhold til om, udviklingen er gået lidt eller meget fremad, dækker over en ændring fra 6 % i 2012 til 11 % i 
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år, mens andelen af befolkningen, der mener, at det er gået lidt fremad er faldet fra 71 % i 2012 til 66 % i 

år. 

 

3.2. Kendskab til Verdens Bedste Nyheder 

Målet for befolkningens kendskab til Verdens Bedste Nyheder, er næsten opfyldt. Det samlede kendskab til 

Verdens Bedste Nyheder og Verdens Bedste Nyheders kampagne er på 19 %. Kendskabet på 19 % afspejler, 

at der er en del af befolkningen, der kender Verdens Bedste Nyheder (14 %), men som ikke har set 

kampagnen i år. Dermed er der et kendskab i befolkningen til Verdens Bedste Nyheder, der rækker ud over 

selve kampagnen med aktiviteterne omkring morgeneventen den 13. september. 

 

Af de danskere der kender Verdens Bedste Nyheder og har set kampagnen i år, angiver 66 %, at de mener 

at Verdens Bedste Nyheder er troværdige, dette er et lille fald fra 68 % i 2012. Samtidig er andelen af dem, 

der mener, at kampagnen i mindre grad eller slet ikke er troværdig også faldet fra 13 % i 2012 til 11 % i år, 

mens andelen af dem der svarer ved ikke er steget til 23 %. Det skal her bemærkes, at der er en ændring i 

formuleringen af spørgsmålet i år, der muligvis kan forklare den lille ændring.  

 
3.3. Påvirke diskursen om u-lande, for at sikre en oplyst og levende folkelig debat om 

udviklingsspørgsmål  

Bearbejdelse af holdninger kræver påvirkning over tid. I 2013 har Verdens Bedste Nyheder været til stede 

på Facebook, Twitter og Instagram, i særlig grad i perioden 1. august-1.oktober. Resultaterne er mærkbare.  

Brugen af hashtags i sociale medier har gjort, at Verdens Bedste Nyheder er nået ud til befolkningen på en 

ny måde end tidligere år. Rækkevidden har ændret sig, fordi hashtags bliver fulgt på de forskellige 

platforme og spredt via enkeltpersoner. Det officielle Verdens Bedste Nyheder-hashtag #vbn2013 stod 

skrevet på både Thises mælkekartoner og Rynkeby-juicen, og hashtagget er blevet brugt på både Twitter, 

Facebook og Instagram af danskerne. Det har resulteret i en ny måde at kunne engagere på, da 

privatpersoner har lagt billeder ud på Instagram, Twitter eller Facebook med Verdens Bedste Nyheders 

budskaber, der er kommet med helt hjem i stuerne, klasselokalet, toget osv. De sociale medier har altså 

været med til at skabe aktivitet og debat ς både gennem egne kanaler, men også på privatpersoners 

profiler. Det tyder på, at folk har taget kampagnen og budskaberne til sig. Instagram og Twitter aktiviteten 

tyder på, at VBN i år har fået fat i de unge. Det bør følges op med et øget fokus på skoler i 2014. 
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Benyttede hashtags # på hhv. Instagram og Twitter i perioden 1.aug.-1. okt. Kilde www.overskrift.dk + VBNs egne målinger. 
 
 

Verdens Bedste Nyheders egen Facebook-side er vokset fra knap 12.800 likes i oktober 2012 til 16.587 (7. 

oktober 2013), og antallet stiger hele tiden. Det er knap 3.800 nye likes på et år.  

Facebook-siden har mange trofaste og engagerede fans, der ofte liker eller kommenterer opslag. I foråret 

spurgte VBN-sekretariatet eksempelvis om hjælp til at vælge årets plakater og budskaber. Det resulterede i 

113 kommentarer med mange kvalificerede overvejelser omkring plakaterne.   

 

Den samlede rækkevidde på Verdens Bedste Nyheders Facebookside i kampagneperioden er 439.498 

brugere2, og set i sammenhæng med Twitter og Instagram betyder det, at VBN er nået langt ud på de 

sociale medier i årets kampagne.  

 
Holdningsbearbejdelse handler også om at påvirke og kommentere den eksisterende dagsorden, og 
mediesamarbejde med bl.a. Jyllands-Posten har rŜǎǳƭǘŜǊŜǘ ƛ Ŝƴ ǎŜǊƛŜ ƛƴǘŜǊƴŀǘƛƻƴŀƭŜ ŀƴŀƭȅǎŜǊ ƻǇ ǘƛƭ CbΩǎ 
Generalforsamling, hvorfra sekretariatet desuden leverede analyse til Altinget Udvikling. Og budskabet er 
kommet ud. 

                                                           
2
 Tallet er en sammenlægning af rækkevidde af unikke brugere pr. opslag i perioden. Der kan altså være gengangere i det samlede 

tal. 

http://www.overskrift.dk/
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Mediedækningen i 2013 har været den bedste i kampagnens levetid med 
hele 322 medieomtaler mod 303 i 2010, der hidtil har været det mest 
omtalte år i medierne. Langt størstedelen af vinklerne er konstruktive.  
 
Det er en indikator på, at der også i redaktionslokalerne er sket et skift i 
opfattelsen af u-landene fra ren konflikt og katastrofe til et mere 
nuanceret billede af de faktiske forhold.  
 

Øget fokus på mediepartnere 

På trods af ny ejerkreds, nyt format og ny redaktionel tabloid-light linje har 
VBN igen i år haft et godt samarbejde med Metroxpress, der med deres 
nye satsning skriver til unge familier på 25-45 år, men primært har læsere, 
der er noget yngre.  
 
Metroxpress har 334.000 læsere, primært i de største byer. I 2013 fik 
Verdens Bedste Nyheder en halv side dagligt i 14 dage, hvilket svarer til 
25 % af avisen udlandsdækning.  
 

I samarbejde med Aller Media udkom Magasinet AFFAIR fra Latinamerika 

i marts igen gratis til alle landets 423 Netto-butikker. Læsertallet var i 1. 

kvartal 2013 316.000, hvoraf omtrent 80 % er kvinder i en målgruppe, som 

traditionel u-landsoplysning har svært ved at nå.  

Læseranalysen på AFFAIR viste efterfølgende, at hele 90 % var positive 

overfor alternativ u-landskommunikation, og 49 % i høj grad fandt 

magasinet interessant3. 20 ҈ Ŧƛƪ Ŝǘ ƳŜǊŜ ǇƻǎƛǘƛǾǘ ǎȅƴ Ǉň ΩƘƧŋƭǇ ǘƛƭ 

[ŀǘƛƴŀƳŜǊƛƪŀΩ ŜŦǘŜǊ at have læst magasinet.  

 

Verdens Bedste Nyheder har siden midt i august samarbejdet med 

Commute Media om at bringe nyheder hvert 20. minut i alle S-tog og Arriva 

regionaltog i Midtjylland via Commute Medias skærme. I Hovedstads-

området har Commute Media målt, at kendskabet til Verdens Bedste Nyheder er støt stigende fra 9 % i den 

første uge til 16 % i den fjerde uge ς eller ca. 77.000 personer om ugen, der i snit kan huske Verdens Bedste 

Nyheders kampagne ς og 13.000 vil gerne handle på baggrund af den. Syv ud af ti synes om filmene og 

mener filmene især er informative, interessante, troværdige og at de fortæller noget nyt.  

VBN-filmene blev i gennemsnit set fire gange om ugen af S-togspassagererne. 52 % mener, at VBN er 

informativ, 36 % siger, at filmene lærte dem noget nyt, og 35 % siger, at de er interessante. 

                                                           
3
  Yougov analyse, Aller Media, oktober 2013. 

Jeg kan for mit vedkommende 
sige, at jeg hvert år er SÅ glad 
for samarbejdet! 
Jonas Rathje 
Chefredaktør, Metroxpress 
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det igen relevant at støtte gode formål 

Commute Media, medieanalyse posttest, oktober 2013 


