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En bombe
under tv’et

Apps pa tv er potentielt en handgranat lige ind i den traditionelle
veerdikeede pa tv-markedet. Og med brugervenlige produkter som

Apple TV og Chromecast pa butikshylderne er splitten trukket.

Af Dennis Christensen
DR Medieforskning
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For ikke s& mange &r siden tror jeg, mange
bgrnefamilier havde det som vores. Ungerne
skulle i seng, men fjernsynet dikterede, at
deres favoritprogram startede efter senge-
tid. Det har apps eendret p4, sé jeg i dag kan
starte bgrnenes yndlingsprogrammer nar det
passer ind i familiens rytme. Dette hverdags-
billede er blot et eksempel p&, hvordan medie-
udviklingen og apps revolutionerer tv.

Jeg eridag kunde hos YouSee, hvor jeg
abonnerer p& mellempakken med en handfuld
bland selv-kanaler. Jeg har ogsa selskabets
boks, hvor jeg kan optage tv, starte forfra og
tilga arkivet. Det betaler jeg over 500 kr. for
om méaneden.

| dag er det dog ikke kun tv-pakken, som gi-
ver adgang til indhold. Med DR TV og TV3 Play
samt et abonnement pa TV 2 Play og Viaplay
Sport, kan jeg se indhold fra kanaler, der sam-
let set star for 80 % af danskernes tv-sening.
Det koster ca. 350 kr. om méneden, hvilket er
omkring 150 kr. mindre end min YouSee-pakke.

Denne udvikling giver anledning til hoved-
brud hos de traditionelle distributgrer af tv,
og er et af de tydeligste eksempler pa op-
bruddet i veerdikaeden. | takt med at det bliver
internetforbindelsen, der ogséa skal levere
tv-signalet, pges presset péa de dele af distri-
butgrernes forretning, der vedrerer klassisk
tv-distribution.

En anden ting i forhold til min streaming-
pakke er, at det samtidig star mig frit for at
undlade at veelge en af de danske indholdsud-
bydere og i stedet benytte mine penge pé at
kgbe adgang til internationale tjenester som
HBO Nordic og Netflix. Det er tjenester, som
réder over meget indhold, hvoraf en del er af
meget hgj kvalitet. Kendetegnende er det dog,
at ikke mange af de penge, som jeg betaler
til disse tjenester, bliver reinvesteret i dansk
tv-indhold. Dermed er det ogsé en del af den
trend, som vi har set de seneste ar, hvor glo-
bale aktgrer indtraeder p& nationale markeder
og udfordrer de best&ende gkosystemer.

Endelig skal man huske p4, at danskernes
medieforbrug ikke er et nulsumsspil. De fle-
ste danskere haridag et tv-abonnement, og
de fleste, der kgber adgang til tv-streaming,
gor det som et supplement til deres tv-pakke
— ikke som en erstatning. Meget peger p4, at
danskerne i dag ser mere tv end nogensinde
for. Fx bruger danskerne 4 % mere tid pa at
se "tv” samlet (dvs. indhold fra traditionelle
tv-kanaler, streamingtjenester og YouTube)

i 2015, end det var tilfeeldet i 2013. Dengang
udgjorde sening fra traditionelle tv-kanaler
ca. 88 % af den samlede sening, mens ni-
veauet i 2015 er 81 %. Seertiden pa tv-ka-
nalerne er faldet i et begraenset omfang, og
samtidig har streamingtjenesterne mere end
kompenseret for tabet. 0gsé de 15-29-4arige
har udvidet deres samlede tv-forbrug siden
2013, og her star streaming nu for 43 % af
tidsforbruget mod 28 % i 2013. Selvom for-
delingen mellem forbruget af traditionelt tv
og streaming rykker sig i disse &r, sa deekker
det over et samlet marked i veekst.

Det var ikke kun tv, der blev forbrugt pa
nye méder i 2015. Ogsa andre steder ser vi
forandringer i mediebrugen: Fra nyheder og
sociale medier p& mobil, til podcast-faenome-
net pa radioen og streamingtjenesterne, der
overtager musiklytningen fra vores plade-
samlinger i hjemmet. Og som altid er det de
unge, som gér forrest i udviklingen. Alt det og
meget mere kan du lzese om i Medieudviklin-
gen 2015.

Dennis Christensen
Leder af DR Medieforskning
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Kapitel 1

Tv-forbruget er
stabilt pa overfladen

Efter at danskernes tv-forbrug har veeret faldende siden
2010, stabiliserede det sig i 2015. Samtidig har forskellen
mellem hgj- og lavfrekvente tv-seere dog aldrig veeret storre.

Af Jakob Vikeer Hansen & Katrine Green
DR Medieforskning
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Siden danskernes tv-forbrug toppede i 2010
med 3 timer og 21 minutter dagligt, er tids-
forbruget faldet til 2 timer og 52 minutter

i 2015. Mens vi de seneste ar har set arlige
fald p& helt op til 8 %, er tv-seningeni 2015
stort set usendret sammenlignet med 2014,
hvor danskerne i snit s tvie2 timer og 53
minutter dagligt.

Det stabile tidsforbrug deekker over en let
faldende daekning og en polarisering mellem
hgj- og lavfrekvente seere. | 2015 havde 66 %
af danskerne dagligt teendt for en tv-kanal
mod 67 % i 2014. Ogsé den ugentlige deekning
er faldet en smule.

Mens lidt feerre danskere ser tv p& bade
daglig og ugentlig basis, har de hgjfrekvente
seere — som er den ottendedel der oftest
ser tv — fortsat et meget hgjt tv-forbrug
pa over 6 timer dagligt. Til gengeeld falder
forbruget fortsat blandt de lavfrekvente tv-
seere, der i 2015 sa blot 19 minutter dagligt.
Forskellen mellem hgj- og lavfrekvente seere
har aldrig veeret sterre. Meget peger p8, at
iseer unge danskere ser mindre tv, som fplge
af et skifte fra traditionelt tv til on demand-
tjenester, mens det omvendt er de eldre
danskere, der ser mest tv.

Trods den let faldende deekning og ggede
polarisering star tv-mediet fortsat steaerkt.
9 ud af 10 danskere ser fortsat tv hver uge,
og sterstedelen af tiden bruges stadig i sel-
skab med de fire store kanalfamilier — TV 2,
DR, MTG TV og Discovery Networks — der nu
star for 91 % af seernes tid foran fjernsynet
mod 90 % i 2014. Feelles for flere af kanal-
grupperne er, at sport spiller en central rolle
i det samlede arsresultat.

TV 2: SPORT OG NYHEDER DOMINERER

TV 2-familien er fortsat den stgrste tv-
akter pa det danske marked og er med en
fremgang p& 0,9 seerandelspoint ogsé den
tv-gruppe der vokser mest i 2015. Frem-
gangen skal primeaert tilskrives TV 2 News og

TV 2 Sport, mens TV 2 Zulu og TV 2 Charlie
taber seere. De gvrige TV 2-kanaler kommer
naesten uaendret ud af 2015.

Hovedkanalen TV 2 star for 23,7 % af
danskernes tv-forbrug, hvilket er en stig-
ning i forhold til 2014, og kanalen er dermed
fortsat landets sterste. Til forskel fra
2014 matte TV 2 dele handboldrettigheder
med DR1istarten af &ret og undveere VM i
fodbold hen over sommeren, men formar til
trods herfor at komme styrket ud af 2015.

Selvom aret ikke bpd pa de sterste
sportsbegivenheder, var sport i almindelighed
og handbold i seerdeleshed med til at traskke
seere til den nye kanal TV 2 Sport. Sportska-
nalen kommer ud af 2015 med en seerandel
pé 1,3 % og klarer sig dermed veesentligt
bedre end TV 2 Film, hvis plads i kanalfamilien
TV 2 Sport har overtaget. | en tid hvor Netflix
opfylder mange danskeres fiktionsbehoy,
lader det til at veere en fornuftig udskiftning
for TV 2-gruppen.

TV 2 Zulu kan for alvor maerke konse-
kvenserne af et pget streamingforbrug og
fraveer af sport. Kanalen kunne fejre 15 &rs
fpdselsdag, men med et &rsresultat p& 2,2 %
har TV 2 Zulu ikke meget at fejre, da det blev
det svageste ar siden 2003. Foruden fraveer
af sport og manglende traekplastre pa fikti-
onsfronten, pavirker det ogséa arsresultatet,
at YouSee slukkede for det analoge signal
ultimo 2014 og flyttede TV 2 Zulu fra mellem-
til fuldpakken i starten af 2015.

Med terror- og valgdaekning som lgfte-
stang fik TV 2 News sit bedste &r nogensinde
med en seerandel pa 4,0 %, hvilket overgér
det hidtidige rekordar 2013. Dermed er TV 2
News for ferste gang stgrre end TV 2 Char-
lie, der endte 2015 p& 3,8 % mod 4,0 % i 2014.

DR: DE SMA KANALER | FREMGANG

DRs tv-kanaler stari 2015 for 34,0 % af
tv-seernes forbrug og gér samlet frem med
0,3 seerandelspoint ift. 2014. Fremgangen

deekker over tilbagegang pa DR1 og DR Ultra,
mens resten af portefgljen kommer ud af
aretiplus.

Efter flere &r med fremgang lander DR1
i 2015 pé 22,2 % mod 22,4 % i 2014. Heje
seertal til bl.a. Den store bagedyst og Rigtige
meend er ikke nok til at kompensere for fra-
veaeret af store begivenheder som Eurovision
Song Contest pé dansk jord og VM i fodbold.

DR2, DR3 og DR K kammer alle styrkede ud
af 2015. P& DR2 skyldes det bl.a. nye saesoner
af Indefra med Anders Agger og Nak & £d.
DR K far sit hidtil bedste &r med en seerandel
pa 2,2 %, hvilket iseer kan tilskrives markerin-
gen af 70-&ret for befrielsen. 0gsé& DR3 far
sit hidtil bedste &r — seerligt blandt de unge
seere. Det skyldes bl.a. fremgang i primetime
og en steerk sommer, hvor sa forskellige em-
ner som drab, katte og atletik hittede.

DR Ramasjang vokser blandt de 3-6-arige,
hvor programmer som Hr. Skeeg, Sofus og
Ramajetterne fortsat erihgj kurs. DR Ultra
meerker den pgede konkurrence fra bade ho-
vedkanalerne og de kommercielle bgrnekana-
ler og taber seerandele blandt de 7-12-&rige.

MTG TV: TV3 PULS OVERRASKER

MTG TV er fortsat den tredjesterste tv-
gruppe herhjemme med en seerandel pa
10,7 %, hvilket er et mindre tab i forhold til
2014. Livsstilskanalen TV3 Puls star for den
storste fremgang og mens TV3 gger en
smule gér resten af kanalerne alle tilbage i
2015.

TV3 ender pé 4,7 %, hvilket er en anelse
frem ift. 2014. Seermagneterne Master-
chef, Familien fra Bryggen og Luksusfeelden
fortsatte de gode takter fra 2014, men ogsé
Mit plastikmareridt bidrog med hgje seertal.
Det lykkes ogséa Paradise Hotel at stoppe de
seneste 8rs negative udvikling i seertallene.

TV3 Puls fik det bedste resultat nogen-
sinde med en seerandel p& 1,8 % mod 1,6 %

i 2014, og det kan kanalen primeert takke
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SEERANDELE FORDELT PA KANALFAMILIER

Discovery Networks er her udregnet som Kanal 4, Kanal 5, 6’eren, Canal 9 samt alle
Eurosport- og Discovery-kanalerne. Flere af kanalerne var ikke en del af Discovery

Networks i 2014, men er her angivet som en del heraf.

Malgruppe: 3+ ar
Kilde: TNS Gallup TV-Meter
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HVOR LANG TID SER DANSKERNE | GENNEMSNIT TV OM DAGEN?

Hgj- og lavfrekvente seere er den ottendedel

af seerne der ser tv hhv. oftest og sjeeldnest.

Kilde: TNS Gallup TV-Meter
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Depotjaegerne, Depotjagt og Containerjae-
gerne for. P& TV3+ er det fortsat sport, der
er den storste drivkraft i 2015. Der var pget
seeropbakning til Superligaen og Champions
League, men grundet danske Kevin Magnus-
sens exit fra Formel 1 og et fald til ame-
rikansk NFL-fodbold blev det til en samlet
nedgang ift. 2014.

P& trods af fremgang til to ud af grup-
pens fem kanaler inkasserer MTG TV et fald
pa 0,2 seerandelspoint i 2015,da TV 3 Sport 1
faldt med 0,4 seerandelspoint. Sportskanalen
tabte udelukkende p& grund af fraveeret af
EM-handbold i vinterménederne.

DISCOVERY NETWORKS:
FODBOLD 0G KRIMI ER IKKE NOK
Discovery Networks taber en smule i 2015 og
har nu en seerandel pa 10,3 %. Nye kanal-
konstellationer og -~-sammenlasgninger samt
landsholdsfodbold pa Kanal 5 er ikke nok til at
komme ud af &ret i plus. Discovery Networks
er fortsat den mindste af de fire store spil-
lere pa markedet med 0,4 seerandelspoint op
tiIMTG TV.

Investeringerinye programmer pé Kanal
5 fik en blandet modtagelse i 2015. | foréret
|& de nye satsninger Ex’ernes kamp, For-
nemmelse for mord og Sex, Lai og Mie lavt,
mens der var mere succes i efteréret, hvor
Danmarks Ninja Warrior, 5. Halvleg, forskellige
krimiserier og selvfelgelig landsholdsfodbold
hittede. Kanal 5 vokser med 0,1 seeran-
delspoint fra 2014 til 2015.

P& Kanal 4 har tidligere sikre kort som De
unge medre og Danmarks Neeste Topmo-
del det sveert, samtidig med at interessen
for at fglge nye satsninger som talkshowet
Gitte Talks og reportagen Nyskilt har veeret
afmalt. Ogsé 6’eren mister seere pga. fraveer
af flere store fodboldopger.

Krimikanalen Investigation Discovery har
vist sig at veere et steerkere tilbud til seerne
end 7’eren, hvis plads kanalen har overta-

get. Kanalen stiger med 0,3 seerandelspoint
sammenlignet med 7’eren. De gvrige Disco-
very Networks-kanaler ender samlet set pa
2014-niveau.

DE TRADITIONELLE BROADCASTERE BLIVER
UDFORDRET PA FLERE FRONTER

2016 bliver et stort sportsar, hvor der bl.a.
skal afholdes fodbold-EM i Frankrig og OL

i Rio de Janeiro. TV 2 og DR har sikret sig
rettigheder til EM-slutrunden og OL, men TV
2 og DR er ofte sat ud af spillet rent gkono-
misk, n&r det kommer til at byde pa de store
sportsrettigheder. Der arbejder MTG TV og
Discovery Networks med andre budgetter.
MTG TV har for et ubekendt belgb erhvervet
tv-rettighederne til bl.a. Premier League og
La Liga og har efterfglgende frasolgt halvde-
len til Discovery Networks. | forhold til OL s&
meldte Discovery sig ind i kampen om seerne,
da de i sommeren 2015 kpbte OL-rettighe-
derne fra 2018-2024 p& tveers af Europa.
Og selvom der er bundne regler om, at nogle
OL-timer skal veere tilgeengelige som free

to air-tv, vil det efter alt at dgmme ramme
danske seere, da faerre vil have mulighed for
at se OL pa flow-tv.

En effekt af dette er, at sport i stigende
grad rykker til nettet, fordi der stilles sterre
krav om tilgeengelighed; bade fra rettig-
hedshaverne og forbrugerne. Det har bl.a.
den konsekvens, at danskerne i hgjere grad
kan g& udenom de traditionelle tv-pakker og
f& unikt indhold fra broadcasternes egne
streamingtjenester - hvad enten det er
sport, serier eller andre typer af program-
mer. Og nédr danskerne som konsekvens heraf
skeerer i deres tv-pakker, er distributgrerne
nedt til at teenke i alternativer og rette fo-
kus pé egne streamingtilbud. Derudover op-
stér der pé flere fronter samarbejder mellem
distributererne og eksterne streamingtjene-
ster - et eksempel er mellem YouSee og HBO
Nordic.

Selvom traditionelt tv péa flere omrader er
udfordret, er flow-tv fortsat attraktivt set
fra et annoncersynspunkt. De digitale an-
nonceplatforme er samlet set sterre end tv
og vokser ogsé mere, men tv-omsastningen
oplever alligevel en lille stigning pd 2 % fra
2014 til 2015 i &renes tre forste kvartaler
ifplge Kreativitet og Kommunikation. Kampen
om tv-seernes gunst pé tveers af platforme
intensiveres fortsat og vil uden tvivl ogséa
praege aret 2016.

Hgjfrekvente tv-seere

Gennemsnitsalder: 57 &r

53 % er kvinder

Bor over hele landet, dog en overveegt af dan-
skere bosat p& Sjeelland og i Nordjylland
Sertv 6 timer og 7 minutter dagligt

9 % ser tv overinternettet mere end én gang
om ugen

12 % er enige i, at det er vigtigt at kunne se tv
pa nye platforme

60 % benytter internettet pd mobiltelefonen

Lavfrekvente tv-seere

Gennemsnitsalder: 23 ar

59 % er meend

Bor over hele landet, dog en overveegt af
danskere bosat i Midtjylland

Ser tv 19 minutter dagligt

31 % ser tvoverinternettet mere end én gang
om ugen

18 % er enige i, at det er vigtigt at kunne se tv
pé nye platforme

92 % bruger internettet p& mobiltelefonen




‘....._ _Ln!-ﬁ

- J.l'_._r_.w

7 \\\\
Y 4t




Medieudviklingen 2015
13

Kapitel 2

Danskerne
lytter mere radio

2015 blev det fprste ar siden 90’erne, hvor danskerne pgede deres
lyttetid. Aret viste ogs4, at de danske radiolyttere godt kan tage imod

grundleeggende eendringer pa deres foretrukne kanaler.

Af Dennis Christensen
DR Medieforskning
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Efter at veere faldet stot siden 1990’erne,
steg radiolytningen i 2015 med 4 minutter
dagligt. Hvorvidt det er udtryk for, at radio-
mediet stér over for en ny guldalder er nok at
fore det for vidt, men status er, at radiolyt-
tetiden er steget Ipbende det seneste 1%

ar. Samtidig er det veerd at bemasrke, at det
ikke er on demand-radio og podcast, som
har skabt fremgangen, da tidsforskudt radio
endnu ikke er en del af de faste lyttermalin-
ger i Danmark. Den klassiske flow-radio er
sdledes i veekst.

PROGRAMFLYTNINGER GIVER MERE
RADIOLYTNING

Danskerne hgrte dagligt radioi 2 timer og 1
minut i 2015. Det er seerligt public service-
radio, som danskerne har skruet op for. DR
og Radio24syv har oplevet fremgang pa

4% minut — 4 minutter til DR og % minut til
Radio24syv. For DRs vedkommende er det de
digitale kanaler, som oplever fremgang, mens
DRs FM-kanaler — med undtagelse af P2 —
géar lidt tilbage. Blandt DRs digitale kanaler
er det iseer P7 Mix og P5, som er de store
vindere.

At P5 spiller en seerlig rolle er vigtigt at
notere sig. | november 2014 lavede DR en
stgrre omleegning af P4 og P5, hvor en raskke
steerke P4-programmer flyttede til P5 i
et forseg pé at skabe et bedre tilbud til de
zldre lyttere pad P5, samtidig med at P4 blev
moderniseret. Lyttetidsstigningen tog ferst
rigtig fart efter denne aendring, og resulta-
tet kan afleeses tydeligt: P5 har vundet 4 mi-
nutters lytning, mens P4 kun har tabt mindre
end et halvt. Det betyder, at de to kanaler
samlet set star staerkere end for omlaeg-
ningen, og at de minutter P5 har vundet ikke
bare er forsvundet fra P4.

Lyttetidsfremgangen er dog ikke ligeligt
fordelt mellem danskerne. Mens de unge un-
der 30s lytning faldt, egede alle aldersgrup-
per over 30 deres lyttetid. Det er méske ikke

sé overraskende, ndr man ved, at det saerligt
er Radio24syv, P5 og P7 Mix, som har oplevet
lyttetidsfremgangiérets Igb.

P5 ER NU FJERDESTQRST

Ud over denne nye udvikling i radiolytning, sé
var meget ogsé som det plgjer: Som det ogséa
var tilfeeldet i 2014 lyttede 92 % af dansker-
ne ugentligt til radio. Public service-radio var
ugentligt i kontakt med 82 % af befolkningen,
og kommerciel radio ndede ud til 61 %.

DRs lytterandel steg med 0,9 procentpoint
til 74,3 %, og Radio24syv steg fra 2,0 % til 2,2
% af lytningen, hvorved kommerciel radios
lytterandel faldt til 23,5 % fra 24,6 % i 2014.

Arets store vinder pa radiomarkedet er
P5, som har beveeget sig fra en position som
den 9. mest lyttede kanal til nu den 4. mest
lyttede kanal. Omlaegningen af P4 og P5 ma
séledes siges at vaere ganske vellykket og er
ogséa med til at pavise, at radiolyttere ikke
er s& konservative, at forandringer ikke kan
lade sig ggre. Tveertimod stér omlaegningen
af P5 som en af nyere tids mest succesfulde
kanalomlaegninger. Fremgangen i lytterandele
sker primeert p& bekostning af P4, som ikke
overraskende méa afgive andele. P3 méa ogsé
afgive andele, som primeaert bliver overtaget
af DRs digitale kanaler. | forhold til de kom-
mercielle stationer er der tale om ret fa og
sma beveegelser for de enkelte kanaler.

Herudover stiger lytningen til digital radio
stpt. 1 2014 og 2015 har sével DR som Bauer
Radios (Nova, The Voice etc) stationer vaeret
platformsopdelte. | 2014 blev 29 % af disse
kanalers lytning foretaget pé andre platfor-
me end FM, mens tallet for 2015 er 31 %.

RADIO24SYV VOKSER STQT
Radio24syv er ogsa veerd at bemaerke i 2015.
Ikke fordi kanalen som s&dan er vokset eks-
plosivt. Snarere tveertimod. Radio24syv er
vokset stot og roligt siden starten i novem-
ber 2011, men denne vaekst er for en del af
tiden gdet up&agtet hen, da fokus har veeret
pa, hvorvidt kanalen ndede sin egen mélsast-
ning pa 500.000 lyttere pruge. Og virkelighe-
den er da ogsé den, at Radio24syv fortsat er
et stykke fra dette ambitigse mal, men det er
alligevel veerd at studere kanalen neermere,
da der bag den manglende mé&lopfyldelse
gemmer sig en fremgang: Kanalens lyttertal
er vokset stabilt fra 297.000 lyttere i 2012 til
405.000 lyttere pr.uge i 2015. Lytterandelen
startede lavt i 2012 pé 1,4 %, men er vokset
stot til 2,2 % i 2015. Radio24syv har haft suc-
ces med at lokke flere lyttere til og det kan
givetvis tilskrives en hgjere afviklingskvalitet
sammen med nogle staerke og profilerede
programmer.

2015 blev séledes et skelseettende &r
for radio. Lyttetiden steg for fgrste gang i
artier, og det bliver spaendende om radiome-
diet kan bygge videre pa denne vaekst i 2016.
Det er planen, at 2016 bliver aret, hvor on
demand-radio og podcast ogsa vil blive en del
af den officielle lyttermaling, hvilket gor det
muligt at felge dette feenomen teettere det
kommende ars tid. 2016 lader ikke til at blive
et mindre interessant radio-ar end 2015.
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HVOR LANG TID LYTTER DANSKERNE
| GENNEMSNIT RADIO OM DAGEN?

Malgruppe: 12+ ar
Kilde: TNS Gallup Radio-Meter
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DE 10 STORSTE RADIOKANALER | DANMARK

Méalgruppe: 12+ ar
Kilde: TNS Gallup Radio-Meter
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Kapitel 3

Stor kamp
om brugernes
opmaerksomhed

pa nettet

Danskerne bruger fortsat mere tid pa nettet. Noget tyder dog pa en
stabilisering — bade nar det kommer til tidsforbrug, men ogsa nar det handler
om hvilke enheder der bruges. Udfordringerne lurer lige om hjgrnet, idet
nyhedsleverandprerne — pa trods af forspg med nye mader at tjene penge pé
— bliver presset af nye tjenester ligesom ad blockere buldrer frem.

Af Rasmus Thaarup & Tina Skov Gretlund
DR Medieforskning
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INTERNETTET BLIVER MERE MOBILT

Samlet set steg danskernes tidsforbrug

pa nettet med 5 % til knap 2% time dagligt

i 2015. Mobilen bliver stadig vigtigere for
danskerne, og flere gér pa nettet via deres
mobiltelefon. Derimod ser tabletforbruget
ud til at have fundet et stabilt lgje, selvom
flere har faet en tablet i hjemmet. Ogsé brug
af nettet fra PC har stabiliseret sig efter en
nedadgé@ende tendens de seneste &ar, hvilket
vidner om PC’ens fortsatte styrke. Nar det
handler om tidsforbrug pa nettet, star PC’en
for sterstedelen trods et lille fald fra 2014.
Intet tyder altsa p& at PC’en bliver udkon-
kurreret af hverken maobiltelefonen eller
tablets. Nar stadig flere far en mobiltelefon
med internetadgang, stiller det sterre krav
til de digitale medieudbydere, der forventes
at levere indhold degnet rundt. Mere end
hver fjerde benytter mobilen i sengen, nar
de vagner, og blandt de unge tjekker hele 70
% mobilen som det fgorste om morgenen. At
mobilen bliver brugt flittigt ses ogséiden
danske markedsmaling, der for fgrste gang
har faet et samlet brugertal pa tveers af
enheder - apps dog undtaget. Mange danske
nyhedsmedier som tv2.dk, ekstrabladet.dk,
bt.dk samt mx.dk har i 2015 flere ugentlige
brugere fra mobiltelefonen end PC og tablet.
Det nye samlede brugertal pa tveers af plat-
forme betyder ogs4, at det er blevet tydeligt,
at de stgrste sites gennemsnitligt rammer
flere personer end adskillige radio- og tv-
kanalerilpbet af en uge.

TEENAGERE BRUGER FACEBOOK OFTERE
Store amerikanske udbydere har tidligt
fokuseret p& at optimere deres produkter
til mobilen, og iseer Facebooks fokus pé at
udvikle deres app har vist sig at vaere en
succes. Et flertal af de danske mobilbrugere
har Facebook-app’en installeret pa deres
telefon, og over halvdelen benytter dagligt
app’en. Nar Facebook fortseetter med at

vokse i Danmark, skyldes det bl.a., at tjene-
sten formar at give brugerne en afggrende
praktisk og social infrastruktur. Det er iseer
teenagerne, der oftere er pad Facebook, som
dagligt bruges af 87 % af alle teenagere

mod 79 % i 2014. Ogsé Snapchat og Insta-
gram har godt fat i teenagerne. Knap to ud
af tre teenagere bruger Snapchat dagligt,
mens knap halvdelen af teenagerne bruger
Instagram dagligt. Mens Facebook, Snapchat
og Instagram fortseetter med at vokse i
Danmark, star Twitter neesten stille. 4 % af
danskerne bruger Twitter dagligt, hvilket

er pa niveau med 2013 og 2014. Selvom den
daglige Twitter-brug er usendret, sker der
forskydninger, nér vi kigger péa aldersgrupper,
idet Twitter mister brugere under 40 ar, men
vokser blandt danskere over 40 &r. Samtidig
benyttes Twitter i stigende grad som et me-
die til at f& hurtige nyheder, og i mindre grad
til at interagere med andre personer.

SOCIALE MEDIER VIL DISTRIBUERE INDHOLD
De sociale medier forsgger samtidig at blive
selvstaendige distributgrer af video- og
artikelindhold. Bl.a. tager Facebook kampen
op mod videogiganten YouTube ved at lancere
sin egen videotjeneste. Ifplge amerikanske
underspgelser er videotidsforbruget pa
YouTube stadig veesentligt stgrre end pa
Facebook, men pé lzengere sigt har Facebook
en login-fordel. Det ger, at Facebook kan
szelge annoncer baseret p& meget fintma-
sket brugerdata, ligesom Facebook bedre
kan méle brugeradfeerd péa tveers af enheder
— seerligt pd mobiltelefonen. Videoindhold er
ikke det eneste omrade, hvor der foregéar en
distributionskamp. En reekke sociale medier
har lanceret selvsteaendige artikelplatforme,
hvor man forsgger at f& indholdsproducenter
til at publicere indhold direkte pa de sociale
medier, frem for at hive trafik tilbage til egne
hjemmesider. Eksempler pa disse tjenester
er Facebooks lynartikler, Snapchat Discover

og Apple News. Typisk er tjenesten bygget op
omkring en forretningsmodel, hvor udgive-
ren modtager 70 % af annonceindtaegterne,
mens den sociale platform selv tager 30 %.
Disse tjenester bliver stadig benyttet af re-
lativt fa danskere, men pa sigt kan det seette
de kommercielle indholdsproducenter under
yderligere pres eller give dem nye muligheder,
nar de skal afveje distribution over for an-
noncesalg.

DANSKERNE STREAMER MERE

Amerikanske udbydere fortsaetter ogsa
med at preege danskernes mediebrug pa
streamingomréadet. 38 % af danskerne
streamer ugentligt, og det er seerligt de
yngste, der er flittige streamere. 75 % af de
15-29-48rige streamer ugentligt, og det ma
formodes, at netop streaming af tv-indhold
ogséa har overtaget noget af det traditionelle
tv-forbrug for denne malgruppe. | gennem-
snit streamer unge mere end en time om
dagen, og det er en lille fremgang ift. 2014.
Til sammenligning streamer befolkningen ge-
nerelt godt en halv time dagligt. Den stprste
relative stigning i det daglige streamingfor-
brug ses hos de 40-49-arige, der streamer
20 % mere i 2015 end i 2014. Netflix har
veeret i veekst lige siden tjenestens indtog
pa det danske marked i 2012, og bruges
ugentligt af mere end hver fjerde dansker,
mens YouTube nar knap halvdelen. Efter DRs
streamingtilbud, DR TV, blev relanceret ijuni
2014, har tjenesten for alvor bidt sig fast, og
benyttes nu af over en femtedel af dan-
skerneilgbet af en uge. Andre streamingtje-
nester som HBO Nordic, ViaPlay ogiseer TV 2
Play vokser ogs8, men er stgrrelsesmaessigt
fortsat et stykke fra YouTube, Netflix og DR
TV. Netflix havde en stor stigning fra 2013 til
2014 malt pa dagligt tidsforbrug blandt dan-
skerne, men i 2015 tyder det pa at Netflix-
vaeksten er stoppet malt péa tidsforbrug.
Omvendt fortseetter Netflix med at fa flere
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HVOR MANGE DANSKERE BENYTTER INTERNETTET

DAGLIGT ELLER NASTEN DAGLIGT?

Malgruppe: 12+ ar
Kilde: TNS Gallup Index Danmark
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ugentlige brugere, hvilket tyder p4, at den
gennemsnitlige Netflix-bruger bruger mindre
tid pa tjenesten sammenlignet med sidste

ar, hvorimod andre streamingtjenester gar
frem.

KUN FA BETALER FOR NYHEDER

Nyheder har historisk set vaeret gratis pa
nettet, og noget tyder p4, at et flertal af
danskerne endnu ikke er villige til at bryde
med denne tradition. Det pa trods af, at flere
danske nyhedssites har indfgrt delvis beta-
lingsmur, medielogin eller premium-artikler.

6 % af danskerne betaler for nyheder pa
internettet, og blandt dem, der betaler for
nyheder pa internettet, er der en overveegt
af hgjtuddannede maend, som ogsa typisk er
de sterste nyhedsforbrugere. Nar danskerne
bliver mpdt af en betalingsmur eller medie-
login, gér det hardt ud over bade brugertal
og trafik. Politiken.dk indfgrte medielogin p&
deres site i marts, og det har pavirket bade
brugertal og trafik, hvor antallet af side-
visninger er faldet med 32 % i andet kvartal
2015 ift. samme periode i 2014. Maske netop
fordi det er en udfordring at f& danskerne til
at betale for nyheder, valgte berlingske.dk i
2015 at treskke deres betalingsmur tilbage.
Annoncemarkedet bevasger sig ogsé i en
mere digital retning. Fra 2013 til 2014 steg
den digitale annonceomsaetning med 7,5 %

og endte i 2014 pa knap 5,3 mia. kr.,, hvoraf
Google og Facebook stod for godt halvdelen
af omsaetningen. Der keempes en stgrre og
stegrre kamp om brugernes opmeerksomhed,
og vi kigger ind i en fremtid med en potentiel
game changer for hele det digitale annonce-
marked. Flere forskellige typer af ad blockere
vinder frem — typisk i form af plugins eller
apps der blokerer fx bannerannoncer - og
saerligt p& mobiltelefonen er det blevet
lettere at installere apps, der kan blokere
reklamer. Hele 31 % af danskerne blokerer nu
reklamer pé internettet, hvoraf 9 % blokerer

reklamer pd mobiltelefonen. Samtidig bruger
ca. en fjerdedel inkognitotilstand til privat
browsing, mens knap halvdelen jeevnligt slet-
ter cookies. Danskernes fremtidige brug af
ad blockere og sletning af cookies kan blive
et springende punkt i forhold til fremtidens
digitale annoncering.
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HVOR MANGE DANSKERE BENYTTER
SOCIALE MEDIER DAGLIGT ?

Malgruppe: 12+ ar
Kilde: TNS Gallup Social Media Life
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HVOR MANGE DANSKERE BENYTTER
STREAMINGTJENESTER UGENTLIGT ?

Malgruppe: 12+ &r
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Kapitel 4

Snapchat
er dobbelthager
der forsvinderigen

Snapchat er det hurtigst voksende sociale medie i Danmark og er
stort blandt danskere under 30 ar. Indholdet er mere spontant
end pa andre sociale medier, fordi det forsvinder igen. Men selvom
Snapchat er stort blandt de yngste brugere, er Facebook fortsat
det foretrukne sociale medie.

Af Rasmus Thaarup & Sofie Scheutz
DR Medieforskning
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Snapchat voksede med 140 % fra 2013 til
2015 og er dermed det hurtigst voksende
sociale medie i Danmark. Snapchat har i dag
knap 1,2 millioner ménedlige brugere, hvoraf
tre ud af fire brugere er under 30 &r. Det
gor Snapchat til et af de sociale medieri
Danmark med den sterste andel af brugere
under 30 &r. Samtidig er de unge hgjfrekven-
te Snapchat-brugere. Neesten to ud af tre
danske teenagere er p& Snapchat hver dag,
mod godt en tredjedel af de 20-29-4rige.
Men hvad er det, Snapchat kan, og hvorfor
har tjenesten taget den danske ungdom med
storm?

MERE INDHOLD, FARRE OVERVEJELSER

Det afggrende ved Snapchat er, at indholdet
forsvinder. Brugerens digitale identitet fore-
kommer mindre sérbar, og brugeren heenger
ikke pa tidligere tiders pinlige opslag pé en
arelang tidslinje. Denne egenskab betyder, at
brugerne producerer en anden type indhold,
der er mere spontan og mindre velovervejet:

“N&r jeg poster p4 Snapchat
er det meerkelige ansigter
eller billeder helt oppe i
naesen pé folk. P4 Facebook
eller Instagram tzenker

Jjeg meget over, hvad der
skal sta. Der mé ikke vaere
stavefejl, og kommaerne
skal sidde rigtigt.”
Kristoffer, 17 &r
Andelen af brugere, der producerer indhold,
er hgjere pa Snapchat sammenlignet med de

pvrige store sociale medier, som alle har en
storre andel af lurere — dvs. brugere, der ikke

producerer indhold, men ngjes med at kigge.
Iseer de yngre brugere deler rundhé&ndet ud
af gjebliksbilleder fra deres hverdagsliv, som
de normalt ikke ville dele pa hverken Face-
book, Instagram eller Twitter. Brugerne tegr
altsdihgjere grad producere indhold, fordi
mediets natur er uformel, uforpligtende og
spontan:

“Snapchat er bare lige, hvad
man feler for. P4 Facebook
taenker jeg over det, for der
er jeg venner med familien
ogsa.”

Line, 27 8r

FOR DE FA UDVALGTE VENNER

En gennemsnitlig dansk Snapchat-bruger
har 28 venner pa Snapchat. Til sammenlig-
ning har danskerne i gennemsnit 235 venner
pa Facebook. Snapchat er altsé forbeholdt
en relativt sneever vennekreds, typisk de
allerneermeste venner, som man i forvejen
Jeevnligt kommunikerer med:

*Jeg har mange venner
pé Facebook, men dem
Jeg kender sédan rigtigt,
er pd Snapchat.”

Hassan, 15 &r

Den tids- og indholdsbegraensede kommuni-
kation ger, at man skal kende hinanden rigtig
godt for at kunne kommunikere i sé korte
beskeder, som formatet kraever. Indfor-
staetheder og interne jokes lever i bedste
velgdende her, og seerligt dobbelthager er
det foretrukne motiv mellem venner:
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HVORDAN BRUGER DANSKERNE SOCIALE MEDIER?

Periode: 2015
Malgruppe: 15+ ar
Kilde: DR Panelet
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“Hvis man far et billede af
en dobbelthage, sender man
et tilbage i ren respekt.
Venskabet er bekraftet,
hvis man sender en
dobbelthage tilbage.”

Freja, 16 &r

De fleste brugere ser alle de snaps og histo-
rier, de modtager, og da der ikke er mulig-
hed for at sortere i indholdet, s& sorterer
brugerne i vennerne. Snapchat-brugerne

er séledes ikke blege for at slette venner, i
samme @jeblik det bliver for stort et arbejde
at skulle se og sortere i alle de historier og
snaps, de modtager:

“P4 Snapchat skal man jo
rydde op, sé jeg ser alle
historier. Jeg har det bedst
med at der ikke ligger
noget.”

Cecilie, 17 8r

BRANDS OG MEDIER BEJLER TIL SNAPCHAT
Brands og medier bejler til de unge pa
Snapchat og banker pa deren for at blive
lukket ind i deres verden. Men pladsen er
begreenset, og hvor teette gider de unge
vaere med brands og medier? Det er da ogsé
relativt fa brugere, der benytter Snapchat til
nyheder eller kontakt med kendte, medier og
brands. 8 % af Snapchat-brugerne benytter
Discover-funktionen, mens 20 % modtager
beskeder eller 8bner historier fra kendte,
medier og brands. Brugerne vil egentlig gerne
felge brands og medier, som de i forvejen
folger p& andre sociale medier. Men indholdet

kan veere sveert at finde, og man vil vaere
sikker p&, at det er godt. Har et brand eller
medie omvendt forst faet foden indenfor hos
en bruger pa Snapchat, sa er de placeret i

en lille eksklusiv gruppe sammen med de al-
lerneermeste venner.

SNAPCHAT KAN UNDVARES

Snapchats kommunikationsform kan ses
som den yngre generations digitale small-
talk. Direkte beskeder mellem brugerne er
stadig langt den mest udbredte made at
bruge Snapchat pa. Og noget kunne tyde
pa, at en stor del af brugerne stadig har til
gode at opdage nogle af de andre funktioner
i Snapchat. Fx kender 10 % af brugerne ikke
til muligheden for at tilfgje beskeder til ens
historie, mens 16 % af brugerne ikke kender
Discover.

Men selvom Snapchats fulde potentiale
ikke ser ud til at veere udnyttet af brugerne
endnu, skal man passe pd med at tillaegge
mediet for stor veerdi hos de yngre brugere.
Sperger man de unge, hvilket socialt medie de
i sidste ende nemmest ville kunne undveere,
sé er Snapchat hgjt pa listen. Snapchat
ville relativt nemt kunne undvaeres, mens
Facebook stadig er en afggrende faktoride
flestes hverdag:

“Livet ville gé videre uden
Snapchat. Facebook

er praktisk og helt
uundveerligt.”

Mathilde, 16 &r



Medieudviklingen 2015
27

Snapchat for dummies

Beskeder/

En Snapchat besked indeholder enten et billede
eller en video, der forsvinder 1-10 sekunder efter,
modtageren har 8bnet beskeden. En besked kan
besvares med et billede, en video eller tekst. Be-
skeder i Snapchat kan redigeres ved at indsaette
tekst, filtre, emaji-stickers eller tegninger oven
pa billedet eller videoen i beskeden, ligesom man
kan tilfgje "linser” til sine selfies. | beskedfunkti-
onen kan man ogsé live-chatte. Her har man mu-
lighed for at tilfgje billeder fra kamerarullen, hvil-
ket ikke er en mulighed, n&r man sender en normal
besked. | en tekstchat forsvinder indholdet nar
samtalen lukkes medmindre enten modtager eller
afsender har markeret, at indholdet skal gem-
mes. Det er ogsé& muligt at videochatte direkte
med én ven ad gangen via beskedfunktionen.

Historier/

| Snapchat kan man tilfgje billeder og video, pa op
til 10 sekunder per del, til ens historie. En historie
er en kronologisk samling af disse billeder eller
video. Hver enkelt del af historien er tilgeengelig
for enten alle eller udvalgte felgere i 24 timer ef-
ter den enkelte del er uploadet, og man kan tilfgje
flere billeder og videoer Ipbende.

Live/

Live-funktionen er kuraterede historier- typisk
fra en sterre event eller en by - hvor brugerne
selv bidrager med indhold. Det kan fx veere New
York Marathon eller Kgbenhavn, hvor et afgraen-
set omrade i en afgraenset periode kan sende
billeder eller video, som Snapchat efterfglgende
udveelger til den samlede live-historie.

Discover/

| Snapchat Discover kan man leese og se udvalgt
medieindhold fra en reekke medievirksomheder.

Fx er det muligt at se og leese historier fra CNN
og National Geographic. Dette indhold kan deles
med venner gennem beskedfunktionen.

Om undersggelsen

Der er afholdt to fokusgrupper om brug af
Snapchat i mélgrupperne 15-18 &r og 25+ ar.
Desuden bygger artiklen p& en undersggelse i DR
Panelet blandt 2.400 danskere over 15 &r.
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Kapitel 5

Musiktjenesterne
har taget magten

Streaming af musik udggr nu en stgrre andel af musiklyttetiden
end lytning til egen musiksamling. De unge er storforbrugere af
streaming, men indtil videre tyder alt pa, at streaming og radio godt
kan leve side om side.

Af Dennis Christensen & Uffe Hpy Svenningsen
DR Medieforskning
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Vi skruer tiden fem &r tilbage. Musiksamlin-
gen var neest efter radioen danskernes klart
foretrukne kilde, nar de skulle hgre musik.
Streaming var en niche og stod for 10 % af
musiklytningen anfert af videotjenesten YouT-
ube. Det billede er nu vendt pé hovedet. Radio
fylder stadigveek mest, n8r danskere lytter til
musik, men streaming, anfert af Spotify, har
overhalet musiksamlingen. En epoke pé 50 ar,
hvor ejerskab af musik har veeret et centralt
omdrejningspunkt, er nu aflgst af, at mani dag
blot har adgang til musikken.

For at illustrere pointen kan vi tage ud-
gangspunkt i fordelingen af tiden, der bruges
pa musik. 21 % af lytningen gar til musik, man
selv har anskaffet sig fysisk eller digitalt. 35 %
af lytningen bruges pé& streaming. Den gvrige
lyttetid bruges hovedsageligt pa radio. Blandt
de unge er billedet selvfplgelig langt mere
ekstremt, ogi 2015 foregdr hele 55 % af de
unges musiklytning som streaming. Blandt de
unge overgar streaming altsa bade radio og
musiksamling. Selvom YouTube er stort blandt
unge, er det de rendyrkede musiktjenester,
som stéar for langt det meste af streamingen.

APPLE MUSIC FAR EN TREDJEPLADS

Der er stor kamp om at vinde lytternes gunst
— seerligt blandt musiktjenesterne. 4 ud af 10
danskere bruger en musiktjeneste, men de
feerreste benytter mere end én tjeneste. Dvs.
at kampen om musiklytterne er hardere end
kampen om tv-streamerne, hvor det er mere
almindeligt at bruge mere end en tjeneste, fx
bade Netflix og Viaplay. Den store forskel fra
udbudsmaessig side er, at tv-tjenesterne sat-
ser meget pa unikt indhold, og derved adskiller
tilbuddene sig meget fra hinanden indholds-
meessigt. Musiktjenesterne har derimod i
langt hgjere grad det samme udbud af indhold,
og derfor er det mindre befordrende for bru-
gerne at benytte mere end en tjeneste. Dette
billede ser dog ud til at veere under forandring.
Apple Music udgav fx Dr Dre’s leengeventede

2015-udspil som den eneste streamingtjene-
ste, og Tidal, som blev relanceret i 2015, slar
sig ogsa op pa unikt indhold.

Ikke desto mindre er Spotify stadigvaek
suverant nummer 1 og bruges af omkring 60
% af de danskere, som bruger musiktjenester.
Dominansen er blevet en smule mindre end
tidligere som en konsekvens af, at der er kom-
met flere musiktjenester til. Tjenester som
Deezer, WiMP og Google Play Music bruges
dog alle af under 5 % af musiktjenestebru-
gerne, og er derfor smé sammenlignet med
Spotify. TDC/YouSee/Telmore som samlet
set under det feelles Play-brand tager en peen
andenplads og benyttes af godt en tredjedel
musiktjenestebrugere. Apple Music blev lance-
ret under stor mediebevagenhed ijuni 2015 og
med mange eksisterende brugere af iTunes,
var der store forventninger til lanceringen.
Ved udgangen af oktober mé&ned havde Apple
Music opnaet at ramme 9 % af brugerne af
musiktjenester. Det betyder, at tjenesten pa
kort tid er hoppet forbi tjenester som Google
Play Music og Tidal i udbredelse. Til gengeeld
viser tallene ogs8, at Apple Music ikke har féet
flere danskere til at bruge musiktjenester
det fgrste halve ar af sin levetid, men har
fundet sine brugere blandt andre musiktjene-
sters brugere. Bade for og efter lanceringen
i midten af 2015 brugte 4 ud 10 danskerne
musiktjenester.

DET ER SVART AT SLA GRATIS

Na&r man beder danskerne om at begrunde,
hvorfor de bruger deres foretrukne musiktje-
neste, er der en 8rsag, som slar de andre: At
tjenesten er gratis. For hele 41 % af brugerne
er det en vaesentlig drsag til, at de foretraek-
ker fx Spotify. Det peger givetvis ogsé pé en
udfordring i at lave musiktjenesterne til en
endnu steerkere forretningsmodel. S& leenge
adskillige af de store centrale tjenester kan
bruges gratis, fx pga. reklamer eller prgvepe-
riode, s& er adgangsbarrieren p& musikmar-



Medieudviklingen 2015
31

kedet hgj for nye tjenester. Og de udbydere,
der pé nuveerende tidspunkt tilbyder gratis
l@sninger, risikerer at miste brugere, hvis de
overgar til en ren betalingsmodel. Betalte de
nuvaerende danske brugere af musiktjenester
alle 100 kr. hver méned for adgangen til en
musiktjeneste, ville det give en samlet &rsom-
saetning pd omkring 2 mia. kroner. Et niveau
der svarer til annoncemarkedet pa traditio-
nelt tv. Samlet angiver hver anden bruger af
tjenesterne, at de betaler for den. Fordi flere
af tjenesterne tilbydes sammen med andre
produkter, man betaler for, kan det veere
sveert at gennemskue, om den enkelte bruger
opfatter, at de "betaler” for tjenesten, néar
de far den, fordi de betaler for fx et telefon-
abonnement. Alt andet lige peger det dog p4,
at musiktjenesterne i dag allerede omsaetter
for et betydeligt antal kroner pé det danske
marked

Kigger man p4, hvorfor brugerne ellers
foretraekker en bestemt tjeneste, er det
primeert storrelse pa udvalget og bruger-
venligheden, der er de afgerende parametre.
En tjeneste som Tidal, der slér sig op pa en
suveraen lydkvalitet, og en manedlig pris pa
199 kr. for den bedste lydoplevelse bruges af
omkring 3 % af musiktjenestebrugerne. Under
hver tiende af musiktjenestebrugerne peger
pé lydkvalitet som et afgerende parameter,
og med det i baghovedet forstar man godt,
hvorfor Tidal ikke har oplevet et stort folkeligt
gennembrud i Danmark.

PLAYLISTER ER DET NYE ALBUM

Der har veeret meget fokus pé streamingtje-
nesternes betydning for musikbranchen og
kunsternes evne til at tjene penge. Der hari
mindre grad veeret fokus p8, hvordan tjene-
sterne benyttes af musikbrugerne. En ting er
sikkert og vist: Playlisterne er klart domine-
rende. Halvdelen af brugerne angiver playlister
som den vigtigste made for dem at lytte til
musik pd musiktjenesterne. Kun 15 % peger pa

albums som den foretrukne lytteform. Som
seedvanlig er de unge mere ekstreme, og over
60 % af dem foretraskker playlisten. Hele 90
% af playlistbrugerne pegeri gvrigt pa egne,
hjemmelavede playlister som en central del af
deres musiklytning. Det er altsa langt mere
udbredt at hgre sine egne playlister end at
hore hele det seneste album fra en aktuel
kunstner. Albummet er muligvis stadigvaek et
vigtigt springbraet for mange musiklyttere,
men det star ikke leengere som den centrale
del af musikoplevelsen.

Udbyderne af musik har ogsa faet gje pa
playlisterne, og der findes i dag et meget
stort udbud af playlister, som musiktjene-
sterne eller som andre etablerede medier
star bag. Spotify har fx lanceret Discover
Weekly i 2015, som er en ugentlig playliste,
der opdateres ud fra den enkelte brugers
lyttervaner. Playlister fra musiktjenesterne
er ogsa et udbredt faenomen, og bruges
af halvdelen af playlistbrugerne. P& den
made gar streamingtjenesterne ogsa ind pé
radiomediets hjemmebane, hvor musikkana-
lerne netop sammenseaetter playlister til ra-
diolytterne. Intet tyder dog p4a, at musiktje-
nesterne og radio ikke kan leve side om side,
for selvom radioens andel af musiklytningen
er faldet efter musiktjenesternes entre
pa& musikscenen, sd er det i et begreenset
omfang, da de andele, som streamingtjene-
sterne har taget, primeert er kommet fra
danskernes musiksamlinger. Radio bestéar
ogsé af andre elementer end musik — fx
veerter, stemning, forskelligt indhold - og
radioen udfylder for mange lyttere en be-
stemt funktionilpbet af dagen. Radioen er
desuden det sted, hvor flest danskere hgrer
ny musik, og selvom bade musiktjenesterne
og YouTube ogsé stér steerkt blandt de unge
pa dette punkt, sé er der altsé intet, der
tyder pé&, at der ikke er plads til bade radio
og streaming af musik.
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HVORDAN FORDELER DANSKERNE
DERES MUSIKLYTNING?

Malgruppe: 15-60 ar
Kilde: Epinion for DR Medieforskning
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Kapitel 6

Tv lob med
valgsejren

Folketingsvalget blev deekket massivt pa tvaers af medier. Skgnt halvdelen af
befolkningen fik valgforstoppelse undervejs, fulgte danskerne alligevel flittigt
med. Vanens magt afgjorde langt hen ad vejen, hvilke medier danskerne brugte til

at fplge valget. Tv var det foretrukne medie, og DR og TV 2 n8ede bredest ud.

Af Henrik Gregor Knudsen & Tina Skov Gretlund
DR Medieforskning
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Knap 9 ud af 10 danskere fulgte valgkampen
pa tv, som var det mest benyttede valgmedie.
Pa tveers af alder er der kun smé udsving i
brugen af tv. 0gsé hvad angér den oplevede
vigtighed, vurderes tv hgjere end de gv-

rige medier. Over halvdelen af befolkningen
angiver tv som det vigtigste medie til at folge
valget. Nar tv for de fleste bade var det
vigtigste og mest brugte valgmedie, skyldtes
det ikke mindst, at dele af valgkampen var
skabt til tv. Det geelder seerligt de direkte
transmissioner af dueller, partilederrunder
og selvfelgelig valgaftenen.

Det neestmest benyttede medie var nettet
inkl. sociale medier, hvor 60 % fulgte valget.
Nettet blev primeert brugt til lpbende at
folge med i nyhedsstrgmmen. Mens tv havde
bredt fat pé tveers af alder, ser vi her store
forskelle. 89 % af de unge fulgte valget pa
nettet inkl. sociale medier, mens det for de
zldste kun geelder 36 %. De feerreste bruger
de sociale medier til at dele egne holdninger,
men foretraekker i stedet at fglge andres
oplevelser pé valgaftenen. Den hgjere brug af
net og sociale medier blandt den yngre del af
befolkningen, giver ogsé udslag i den oplevede
vigtighed. Blandt de 18-29-arige angiver knap
halvdelen nettet som det vigtigste valgmedie,
der séledes opleves vigtigere end tvidenne
aldersgruppe.

P& en tredjeplads fglger radioen, efter-
fulgt af den trykte presse. Til forskel fra
net og sociale medier, var brugen af radio
og print under valget ikke kendetegnet ved
nogen sterre generationsklgft. Valget blev
fulgt lidt teettere i radioen af de yngre end
de eeldre lyttere, og mens printmediet stod
steerkest blandt danskere over 60 ar, blev
det ogsa brugt af godt en tredjedel af de
18-29-arige.

DR NAR BREDEST UD
83 % af danskerne fulgte valget pé tveers
af tv, radio og net fra DR. Dermed er DR det
mediehus, som flest brugte til at fplge valget,
efterfulgt af TV 2 som var i kontakt med 77
% af befolkningen. Nar DR og TV 2 stér steer-
kest, skyldes det primeert hovedkanalerne
DR1og TV 2. Som anfgrt kommer tv-mediet
seerligt til sin ret under de store live-begi-
venheder. Valgaftenen blev fx fulgt af over
3 millioner pa tveers af de to kanaler. | lighed
med de seneste valg fulgte lidt flere valgaf-
tenen pa DR1frem for TV 2, hvilket seerne
begrunder med, at de fik et grundigt overblik,
dygtige veerter og en let afkodelig grafik med
prognoser og resultater pa kanalen.

Ogséa panettet var DR og TV 2 sterst: 29
% fulgte valget pa dr.dk, mens 25 % klikkede
sigind pa tv2.dk. Nar DR og TV 2 ogsé er
store pd nettet, skyldes det bl.a. at de store
tv-begivenheder traekker trafik til nettet. Pa
valgdagen havde dr.dk 1 million brugere, der
foruden muligheden for at fglge den generelle
nyhedsstrgm i seerlig grad brugte mulighe-
den for at se valgresultater for de enkelte
afstemningssteder. Ogsa i forbindelse med
tv-dueller og partilederrunder oplevede dr.dk
fremgang. Efter dr.dk og tv2.dk fulgte flest
valget pé politiken.dk og ekstrabladet.dk —
hhv. 17 % og 16 %. Ekstra Bladet er normalt
en af de sterste spillere pé nettet, men det
er ikke ngdvendigvis for at fglge et valg, at
brugerne besgger ekstrabladet.dk.
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HVILKET NYHEDSMEDIE VAR SAMLET SET DET
VIGTIGSTE FOR DIG TIL AT FQLGE MED | VALGET
ILGBET AF DE SENESTE 3 UGER?
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KANDIDATTEST HJALPER DE UNGE

Mange nyhedssites gav brugerne mulighed
for at tage en sakaldt kandidattest, hvor
man ved at afgive svar pé en raekke spergs-
mal kan se, hvilke politikere man er mest og
mindst enig med. Bade kandidattesten fra DR
og TV 2 blev hveriseer taget knap 1,2 millioner
gange. Kandidattesten fra DR er mest po-
puleer blandt de yngre veelgere, som i hgjere
grad tog testen flere gange. Kandidattesten
bruges til at bekraefte danskernes beslut-
ning om, hvem de skal stemme p&, men for

de unge hjeelper deni hgjere grad ogsé til at
veelge parti og kandidat end for hele befolk-
ningen. Over halvdelen af dem, der benyttede
kandidattesten pa dr.dk, tog tilsvarende
tests fra andre mediehuse. Det tyder p4,

at danskerne spger at fa bekreeftet deres
beslutning fra flere forskellige kilder.

De sociale medier n&ede under folketings-
valget niveauer, vi ikke har set ved hverken
kommunalvalget i 2013 eller europaparla-
mentsvalget i 2014. Mens 44 % af befolknin-
gen fulgte valget p& Facebook, benyttede kun
6 % Twitterilpbet af valgkampen. Twitter er
i Danmark et nichemedie, der dog nyder en
privilegeret tilvaerelse blandt politikere og
Jjournalister, men end ikke under valget ople-
vede det sociale medie en gget brug blandt
hele befolkningen.

VANENS MAGT AFG@R VALG AF MEDIE
Tilstedeveerelse pé tv er sandsynligvis hoved-
arsagen til, at 36 % opfattede DR som det
vigtigste valgmedie, mens 33 % syntes, at

TV 2 var vigtigst. Herfra er der langt ned til
listens nummer tre: Politiken, der pa tveers af
platforme bliver opfattet som det vigtigste
valgmedie af blot 4 % af befolkningen.

Valget af medie og medieudbyder eriet
vist omfang underlagt vanens magt. Eksem-
pelvis ligner seerprofilen pé& valgaftenen
pd DR1og TV 2 til forveksling seerprofilen
pa hhv. TV Avisen og Nyhederne, mens flere

brugere af diverse nyhedssites svarer, at de
har fulgt valget netop her, fordi de i forvejen
benytter disse sites. Befolkningen sgger un-
der et valg alts& i hgj grad hen mod de medier
og brands, de allerede bruger.

Medierne havde sat alt ind pa at deekke
det leenge ventede folketingsvalg, s& da
valget endelig blev udskrevet d. 27. maj, var
deekningen massiv, hvilket den fortsatte med
at veere helt ind til valgdagen. Inden valget
blev udskrevet, syntes 21 % af befolkningen,
at den politiske nyhedsdeekning fyldte for
meget. Fra valget blev udskrevet og helt
frem til valgdagen, fulgte DR Medieforskning
Ipbende danskernes holdning til valgdaek-
ningen. Halvdelen syntes, at valgdaekningen
fyldte for meget i de danske medier, og dette
niveau var nogenlunde stabilt igennem hele
valgkampen. Valgforstoppelsen stiger i takt
med alderen: Mens 32 % af de yngste syntes,
at valgte fyldte for meget, geelder det for
56 % af de eeldste. Det skyldes sandsynligvis,
at de aldre ser langt mere tv end de yngre
generationer, og séledes blev eksponeret for
en storre meengde af nyheds- og aktuali-
tetsprogrammer om valget.

Om undersggelsen

Folketingsvalget er en oplagt case til at under-
spge mediernes indbyrdes forhold, hvilket ikke

er muligt med de nuveerende markedsmalinger.
Derfor har DR Medieforskning i samarbejde

med Epinion og TNS Gallup foretaget en 360
graders underspggelse, der kortlaegger, hvordan
danskerne fulgte valget pé tveers af medier og
mediebrands bade fgr, under og efter valget.
Artiklen indeholder ogsé tal fra de officielle mar-
kedsmalinger p& tv og net.










Kapitel 7

Streamere
ser ogsa tv

Der er mange myter om danskernes tv-vaner og streamingtjenesternes
antagede verdensherredpmme. Lad det veere sagt med det samme: Der sker
store forandringer pa tv-markedet, men status ved udgangen af 2015 er,
at stort set alle danskere ser flow-tv, selvom mange af dem ogsa streamer.

Af Mette Birk & Uffe Hpy Svenningsen
DR Medieforskning
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Pa konferencer om fremtidens mediebrug og

i diverse techmedier, kan man hurtigt fa det
indtryk, at danskerne stort set ikke ser tv
lzengere. 9 ud af 10 danskerne ser dog stadig
flow-tvilgbet af en uge til trods for, at mediet
har mistet bade seere og tidsforbrug de
senere ar. Det efterlader knap en tiendedel af
befolkningen, som ikke er forbi traditionelle tv-
kanaler. De seneste ars faldende tv-sening af-
spejler altsa ikke, at de relativt nye streaming-
tjenester dedikeret til tv-serier og film har
erstattet klassisk tv. Det er derimod et udtryk
for, at mange danskere har skruet lidt ned for
flow-tv-sening, fordi der ogséa skal veere plads
til at bruge streamingtjenester. De danskere,
der har udvidet deres tv-forbrug til ogsé at
inkludere streaming, udger de klart mest tv-
sultne danskere, og udggr omkring en tredjedel
af befolkningen. Vi kalder dem kombiseerne,
fordi de i hgj grad bade ser flow-tv og bruger
streamingtjenester. Udover kombiseerne er
der tre andre tv-grupper blandt danskerne:
Dedikerede flow-tv-seere, som stadig er den
sterste gruppe, og to sméa grupper hovedsa-
geligt bestdende af unge danskere, som kan
karakteriseres som dedikerede streamere og
ikke-seere af hverken flow-tv eller streaming.

KOMBISEERNE HAR STOR TV-SULT
Kombiseerne ser samlet mere tv-indhold end
de dedikerede flow-tv-seere. Deres forbrug
af flow-tv er ganske vist faldende, men de har
stadigveek et hgjt forbrug. Faktisk ser 4 ud af
5igruppen flow-tv stort set dagligt. Samti-
dig er de ogsé hyppige brugere af streaming-
tjenester — dogi et lidt mindre omfang end de
ser klassisk tv. Det samlede tv-forbrug (dvs.
flow-tv og streaming) er for kombiseerne
langt sterre end for de dedikerede flow-
tv-seere og de dedikerede streamere. Det
geelder ba&de den samlede tid, de forbruger
pé tv-indhold og antallet af programmer, de
folger fast i lpbet af en almindelig uge.

Det er nzerliggende at tro, at kombise-

erne ser sd8 meget tv-indhold, fordi de er

de allermest tv-interesserede danskere og
derfor afseger alle muligheder. En kombiseer
befinder sig ofte i 30°erne, og traditionelt
set er det ikke denne aldersgruppe, som har
set mest tv. Streamingtjenesterne mé altsa
forst og fremmest vurderes at have udvidet
denne gruppes samlede tv-sening og dermed
danskernes tidsforbrug.

FRANK ERICHSEN FREM FOR FRANK
UNDERWOOD

Ser vi pd, hvilket indhold kombiseerne bruger
pa de respektive platforme, er der en umid-
delbar tredeling. Den slags programmer, som
de primeert ser pé flow-tv, den slags de pri-
meert ser via streamingtjenester og endelig
programmer, som de ser pd begge méader.
Derved adskiller de sig fra flow-tv-seerne,
derigrove traek ser alt deres tv-indhold pa
flow-tv. Den primaere forskel er, at kombise-
erne forbruger en stor meengde fiktion og
serier via streamingtjenesterne.

Pa flow-tv ser kombiseerne stort set det
samme som alle andre tv-seere, dog med
en tydelig forrang til programmer med en
yngre aldersprofil, eftersom kombiseerne
selv er forholdsvis unge. Langt de fleste af
dem ser nyheder — og programmer som X
Factor, Luksusfeelden og Natholdet er endda
mere populaere pé tv blandt kombiseerne
end blandt dem, der kun ser tv. Genrer som
nyheder, aktualitet og store underholdnings-
programmer er altsé primeert at foretraskke
pa flow-tv — ogsé for kombiseerne.

Via streaming har rigtig mange kombiseere
veeret forbi de store dramaserier fra Netflix
og HBO. Her har flest set Orange is the New
Black, House of Cards, Breaking Bad og
Game of Thrones. Det haenger sammen med,
at brugerne kan se mange afsnit i treek pé
streamingtjenesterne, hvilket iseer kommer
fiktionsserierne til gode.

Interessant er det dog, at de store

Fire grupper tv-danskere

Kombiseere/

34 % af danskerne. Er typisk mellem 30 og 39 &r.
Bruger bade flow-tv og streamingtjenester pa
en almindelig uge. De har et stort tv-forbrug og
fplger samlet set over fem programmer fast i
lpbet af en uge.

Flow-tv-seere/

59 % af danskerne. Er typisk over 40 &r. Ser flow-
tv pd en almindelig uge, men bruger streaming-
tjenester sjeeldnere end ugentligt. De fglger
samlet set fire programmer fast i lpbet af en
uge.

Dedikerede streamere/

5 % af danskerne. Er typisk under 30 &r. Bruger
streamingtjenester pé& en almindelig uge, men ser
ikke flow-tv. De fglger samlet set lidt over fire
programmer fast i Ipbet af en uge.

Ikke-seere/

3 % af danskerne. Er typisk under 30 &r. Bruger
hverken flow-tv eller streamingtjenesterilpbet
af en almindelig uge.
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PROGRAMMER FULGT REGELMA£SSIGT DET SENESTE AR

Periode: 2015
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streamingsucceser langt fra har den samme
meengde sening som programmer, der er
store péa flow-tv — heller ikke blandt kombise-
erne. Et feenomen som House of Cards fglges
fx af omkring 30 % af kombiseerne, mens en
gammel traver som Bondergven fplges af
over 40 % — og primeert via flow-tv. Bonde-
reven Frank Erichsen kan alts& endnu — ogséa
blandt kombiseerne. | den samlede befolkning
har omkring 13 % af danskerne fulgt House
of Cards med hovedpersonen Frank Under-
wood det seneste &r, mens naesten halvdelen
af alle danskere har fulgt Bondergven.

KOMBINATIONEN AF FLOW-TV 0G
STREAMING ER EN STYRKE

Underspgelsen understreger, at streaming
og flow-tv langt fra udelukker hinanden. Der
er nemlig mange eksempler pd program-

mer, som kombiseerne b&de ser via flow-tv
og streamingtjenester. Det drejer sig forst
og fremmest om danske fiktionsserier som
Arvingerne og Rita, samt fakta- og reali-
typrogrammer, som er henvendt til yngre
malgrupper. Paradise Hotel og Jeg er L.O.C.
er set af nogenlunde lige mange kombiseere
via streaming og flow-tv, hvor programmerne
hverisaeri gvrigt har haft paene seertal. Et
tv-program kan altsé sagtens veere en suc-
ces bade pa flow-tv og streamingtjeneste og
dermed né en storre udbredelse ved at veere
tilgaengeligt begge steder. For de danske ud-
bydere er tilstedeveerelsen pé béde flow-tv og
streaming altsé vigtig for at na flest mulige
kombiseere.

For de enkelte brugere er det ogsé en for-
del at kunne kombinere flow-tv og streaming.
Kombiseerne forklarer selv, at streaming og
flow-tv udfylder forskellige typer behov og
foretreekker den ene eller anden distributi-
onsform i forskellige situationer. Kridter man
banen skarpt op, gar sofaen og tv hand i hand,
mens sening andre steder —i sengen eller pa
farten — gor sig bedst med streaming. Lige-

som tv er en feellesoplevelse, mens streaming
er alenetid. Tv er for nogen til hverdag og
streaming til weekend, mens tv for andre er
til timerne efter aftensmaden og streaming
er, nar der ikke er noget interessant pa tv.
Flow-tv og streaming udfylder med andre ord
hver deres rolle i den enkelte kombiseers sam-
lede tv-brug, og né&r kombiseerne streamer,
sker det forst og fremmest i forleengelse af
flow-tv, og ofte fordi de ikke kan finde noget
interessant pa de traditionelle tv-kanaler

ENDNU EN ZAPPEMULIGHED — UDEN
GENUDSENDELSER

Streamingtjenesterne er med andre ord en
mulighed for at zappe videre til et andet til-
bud. Og ofte et tilbud som tilmed husker, hvor
man er ndet til i de tv-serier eller film, man
har set for nylig. Den kvalitet, som allerflest
kombiseere satter pris pé ved eksempelvis
Netflix, er, at tjenesten husker, hvor langt
man er kommet i sin sening, s& man nemt kan
se videre.

Kombiseernes foretrukne streaming-
tjeneste er netop Netflix. Ingen andre
streamingtjeneste fylder noget neer det
samme i dagligdagen. Fx bruger tre gange sé
mange Netflix dagligt, som det neeststerste
streamingtilbud malt pa antallet af brugere,
DR TV. Arsagen til dette er tydelig, n&r man
kigger p8, hvilken egenskab kombiseerne
leegger storst veegt pé hos streamingtjene-
ster generelt: At de kan se alle afsnit af en
bestemt saeson, de fplger. | stedet for at se
tre forskellige tv-programmer, ser man tre
afsnit af den samme programserie. Mulig-
heden for at dykke ned og dyrke bestemt
indhold i dybden er en af de primeere fordele
ved de dedikerede streamingtjenester sam-
menlignet med traditionelle tv-udbydere, som
i hgjere grad ger programmerne tilgeengelige,
nér de er blevet sendt i tv. Hos de traditio-
nelle tv-udbydere ser vi dog ogsé en tendens
til, at det, der bliver set meget via streaming,

er de store fiktionsserier og formater som
Gift ved forste blik, Rigtige maend og Den
store bagedyst, der hver har et serielt for-
lpb, streekker sig over flere afsnit, og har en
leengerevarende forteelling.

Til gengeeld betyder det ikke s& meget for
kombiseerne, om en tjeneste altid har nyt
indhold. Dette star i modsastning til mange
danskeres holdning til tv-kanalerne, der ofte
kritiseres for at genudsende for meget. Be-
grebet genudsendelse findes slet ikke pa en
streamingtjeneste.

ER KOMBISEEREN FREMTIDENS TV-SEER?
Det er langt fra givet at flow-kanalerne vil
miste deres eksistensberettigelse i fremtiden
— heller ikke blandt kombiseerne. Det forud-
seetter dog, at kombiseerne forbliver kom-
biseere, og ikke vender flow-tv ryggen, som
det allerede er tilfeeldet for de dedikerede
streamere og ikke-seerne. Disse grupper er
stadigveek s& smé, at de tilsammen kun udger
omkring 8 % af danskerne. Vi ser dog, at grup-
perne er vokset de seneste ar, og at de fylder
veesentligt mere blandt de yngre danskere end
i den brede befolkning. Det kan veere udtryk
for, at en sterre &endring eri gang.

Globale producenter af tv-apparater og
streamingbokse, som Samsung, Sony, Apple
og Google, og tv-distributgrer som YouSee
og Stofa har alle fokus pa streaming — ogsé
pa den almindelige tv-skaerm, som stadig er
flow-tvs bastion. Samtidig kan danskerne
ogséa skeere yderligere ned i deres tv-pakker
de kommende ar. Det samlede billede og den
relative sterrelse pa grupperne — kombiseer-
ne, de dedikerede flow-tv seere, de dedikerede
streamere og ikke-seerne — kan altsa eendre
sig radikalt inden for fa ar. Spgrgsmalet er, om
dette vil blive tilfeeldet, eller om vi blot vil se en
endnu klarere arbejdsdeling mellem flow-tv og
streamingtjenesteriforhold til indholdstyper
og seersituationer.
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Kapitel 8

Din bedste ven
bor i lommen

Mobiltelefonen er det fprste, vi kigger p8, nar vi star op, og det sidste

vi kKigger p4, inden vi leegger os til at sove. Den har pa rekordtid eendret

vores vaner, sa vi altid er online og bade kan score, betale regninger og
fa nyheder pa farten. Fremover vil den blive endnu klogere og fungere som

en personlig assistent.

Af Jacob Lyng Wieland & Rasmus Thaarup
DR Medieforskning
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| starten af 00’erne begyndte der at komme
fokus pa de muligheder, det nye telefon-
netvaerk 3G ville give. Pludselig ville man via
mobiltelefonen kunne sende stgrre meengder
data og se tv, video, hgre radio og streame
musik — altsa gé& pé nettet, saddan for alvor.
Men det tog faktisk noget tid, fgor danskerne
tog mulighederne til sig. Selvom mulighe-
derne for at ga pa nettet pa de nye, sma
apparater faktisk var til stede allerede i
midten af 00’erne, var det fprst i 2010, at
danskerne for alvor begyndte at ga pé& nettet
fra smartphonen. |1 2015 er over halvdelen af
danskerne dagligt pa nettet fra deres mobil.

DEN PERFEKTE STORM

Omkring 2010 begyndte tingene at falde i hak.
Apples iPhone blev lanceret i 2007 og satte
helt nye standarder for brugervenlighed og
gav brugerne grund til at hente apps til de
sméa apparater. Noget, som ikke rigtig var
lykkes for andre. Datapriserne blev vaesent-
ligt billigere, og danskerne skulle ikke lzengere
bekymre sig om, hvad det ville sige at hente 1
MB data til den nette sum af 10 kr.

Men det kraevede selvfplgelig mere end
brugervenlighed og gennemskuelige priser.
Den perfekte storm, og dermed storre
udbredelse af smartphones, opstod da
smartphones og sociale medier fandt hin-
anden. | Medieudviklingen 2009 beskrev vi
fire typer af mobiltelefonbrugere. Det var
allerede dengang meget tydeligt, at en af
brugertyperne var meget sociale og sendte
mange tekst- og billedbeskeder. Denne
gruppe var preeget af unge kvinder, men de
havde ikke smartphones og benyttede sig
ikke af internettet fra mobiltelefonen pa
dette tidspunkt. Da denne store gruppe for
alvor hoppede over pd smartphones og fik
Facebook og andre sociale medier instal-
leret, tog udviklingen fart. Der opstod altsé
en perfekt storm til gavn for bade de sociale
medier og smartphones.

EN DIGITAL SCHWEIZERKNIV

Foruden sociale medier har andre typer af
apps, produkter og tjenester ogsé medvir-
ket til at udbrede smartphones, fx musiks-
treaming, GPS, og bank apps. Musikstreaming
var kendt leenge fgr smartphonen blev popu-
leer, men tjenesterne var primeert 1&st til en
computer. Med smartphonens ankomst blev
musikstreaming gjort mobil og skabte bade
veerdi til telefonen men ogsé de musiktjene-
ster, der benyttede sig af streaming, og som
var afheengige af en internetforbindelse for
at virke.

Smartphonens mulighed for hele tiden at
kunne genkende sin placering vha. GPS var
afggrende for udviklingen i brugen af kort,
men skabte fx ogsa nye datingmuligheder.
Denne type af dating-apps brugte telefonens
GPS til at vise singler i neeromréadet.

Bankomradet begyndte ogsé for alvor at
rykke ind pa& smartphonen. Den blev dermed
ogsé det pkonomiske kontrolcenter, hvorfra
man lgbende kunne klare sine bankforret-
ninger. Dette haridag gjort, at nye typer
af betalingsmuligheder skyder op, hvor
man bruger sin smartphone til gkonomiske
transaktioner — fx Mobilepay og Swipp. | dag
bruger over halvdelen af danskerne mobilte-
lefonen til pkonomiske transaktionerilgbet
af en maned.

NYE INTERNET- OG MEDIEVANER
Mobiltelefonen har i dag eendret vores inter-
net- og medievaner og kilet sig ind som en
konstant faktor i degnrytmen, fordi den er
seerlig god til de korte pauser. For ca. 30 % af
danskerne er mobiltelefonen nu det fprste,
man kigger pé&, ndr man st&r op om morgenen,
og det sidste man kigger p4, inden man géar i
seng.

Radioen har stadig mange lyttere om mor-
genen, og ndr man er pé vej hjem fra arbejde.
Computeren bliver stadig benyttet af de fle-
ste i arbejdstiden, og tv’et har stadig mange
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HVOR MANGE DANSKERE BRUGER INTERNETTET VIA
MOBILTELEFONEN DAGLIGT ELLER NASTEN DAGLIGT?

Méalgruppe: 12+ &r
Kilde: TNS Gallup Index Danmark
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HVORNAR BENYTTER DANSKERNE HVILKE MEDIER?

Periode: 2015
Méalgruppe: 15-75 ar
Kilde: TNS Gallup Digital Life

. Tv Radio PC inkl. tablet Smartphone

Om morgenen for Om formiddagen Tidligt p& eftermiddagen Sent pé eftermiddagen Sent om aftenen I lpbet af natten
du tager af sted
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seere om aftenen i primetime. Men mobilte-
lefonen bliver benyttet i kombination med de
zldre medietyper stort set dggnet rundt.

Samtidig er mobiltelefonen i stigende grad
den foretrukne enhed, ndr man tilgar indhold
painternettet. | 2014 brugte hver danskeri
gennemsnit 35 minutter om dagen pé inter-
nettet via mobiltelefonen. | 2015 er dette tal
steget til 41 minutter. | samme periode er
internetforbruget via computer faldet fra
74 minutter til 71 minutter dagligt, ogi 2015
er det kun computeren, der bliver benyttet
mere end smartphonen, nar danskerne gar
pdinternettet. At danskernes internet- og
medievaner bliver mere mobile, kan vi fx se pa
sociale medier. 24 % af de danske Facebook-
brugere er nu kun pa Facebook via mobilte-
lefonen, mens 63 % benytter bdde computer
og mobiltelefon.

HVOR ER VI PA VEJ HEN?
Noget kunne tyde p&, at den naeste trans-
formation handler om at gere telefonen til en
personlig assistent, hvor apps taler sammen
indbyrdes, deler information med hinanden
og dermed leerer os bedre at kende. Hvor vi
feerdes, vil vi veere i neerheden af andre enhe-
der, der potentielt set kan udveksle data med
smartphonen. Ser man bort fra de helt &ben-
lyse problematikker med privatlivets fred, s
er mulighederne i hvert fald til stede for, at
smartphonen vil f& mere intelligens og hjeelpe
os igennem hverdagens mange ggremal. Der
er ikke tale om en fjern fremtid. Allerede nu
udveksler apps data, hvor en computer esti-
merer vores ggremal pd baggrund af data. Fx
ved at rdde om trafiksituationen pé vej hjem,
eller gore opmeerksom pa flyforsinkelser.

| disse &r ser vi ogsa ure og andre typer
af sensorer pé& kroppen, som bl.a. kan méale
ens puls og har adgang til din smartphone.
Teenker vi videre i mulige scenarier, kunne
man forestille sig, at disse sensorer fx taler
sammen med indkgbslisten og giver dig rad

om motion og kostvaner baseret pa din egen
indkgbs- og motionshistorik. Du far altsé

en pamindelse om at huske broccolien pa

vej i supermarkedet, og en alarm nér du har
"glemt” at kgbe den, fordi telefonen samkg-
rer indkgbslisten med bonen, efter du betalte
med dit ur.

Smartphonen har allerede i sit korte liv
haft stor indflydelse p& medievaner, brancher
og vores sociale liv. Der eringen tvivl om, at
det vil fortseette. Der er heller ingen tvivl om,
at smartphonen vil f8 mere intelligens og g&
mere i retning af en personlig assistent, der
kommer teettere ind pa livet af os. Det store
spprgsmal er derfor, hvor meget vi vil tillade
smartphonen at blande sig i vores liv.

Hvad har mobiltelefonen
andret?

Betalingskort lige ved handen,
fx MobilePay og Swipp

Personlig assistent:
Sevnrytme, veekkeur, sport og indkgb

Vennerne med overalt gennem sociale medier

Alverdens medieindhold i lommen,
fx Spotify og Netflix

Nyheder dggnet rundt

Dating i neeromréadet,
fx Tinder og Grindr

Korttjenester sa du altid kan finde vej,
fx Google Maps

Billeder og video lige ved h&nden
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Kapitel 9

~ Generation
instant pay-off

De danske teenageres mediebrug adskiller sig markant fra resten af
befolkningens. Det er der ikke noget nyt i, men de seneste ar har vi set store
forandringer. Nar voksenlivet begynder, ezendrer teenagerne dog vaner, og det

er derfor sveaert at forudse, hvordan fremtidens mediebrug vil se ud.

Af Lene Heiselberg & Tina Skov Gretlund
DR Medieforskning
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4ldre generationer har ofte faet grerne
tudet fulde med, at det er sundt at kede sig,
men forvent kun tomme blikke, hvis du siger
det til en teenager. De er vokset op med et
utal af muligheder, og det kommer til udtryk
i deres mediebrug, som andrer sig drastisk
i takt med nye teknologiske landvindinger. Et
eksempel er teenagernes brug af traditio-
nelt tv, der fra 2013 til 2015 er faldet med en
tredjedel, s de nu kun ser 65 minutter om
dagen.

Teenagernes forventninger til indhold er
hgje, og det samme kan siges om deres for-
ventninger til, hvordan indholdet serveres. De
forventerinstant pay-off, n&r de bruger me-
dier, og det stiller store krav til medieudby-
derne. Hele broadcast-tankegangen med at
vente p& noget, man gerne vil se, er fremmed
for teenagerne. De har ikke t&lmodighed til
indhold, som kun er godt nok, ndr endnu bedre
indhold blot er et klik vaek. De forventer gan-
ske enkelt, at alt indhold er tilgaengeligt, nar
de har tid og lyst, og at det bliver serveret
appetitligt. Det kommer seerligt til udtryki
forbindelse med video- og tv-indhold:

"Jeg forventer, at alle
afsnit af en dramaserie
ligger klar med det
samme, og ligger der
altid. Et afsnit om ugen
gor det surt. Det er dum
ventetid.”

Mikkel, 19 &r

SNACK SIZE OG ON DEMAND

Teenagere er storforbrugere af YouTube. De
er den aldersgruppe, som flittigst benyt-
ter tjenesten pa daglig basis. Der bliver set
meget indhold pa YouTube, og der tegner

sig et yderst fragmenteret billede af, hvad
teenagerne bruger. Toppen af hitlisten gar
uden naevneveaerdig konkurrence til videoklip
i kategorien sjov og ballade, men der er en
utrolig lang hale forst&et p& den méade, at
det ikke er et eller to klip, som alle ser, men en
masse forskellige klip, der alle har humor og
underholdning som omdrejningspunkt.

De 13-19-&rige eriseer interesserede i den
form for sjov og ballade, som gamingstjerner
som svenske PewDiePie, danske Armin og
amerikanske Markiplier leverer. Pigerne nasv-
ner ogsa en anden kategori, nemlig beauty
som fx Kristine Sloths YouTube-kanal og
lignende kanaler, der er centreret om mode,
makeup og livsstil. Til forskel fra teenagerne
gar de 20-29-arige efter indhold fra flow-tv
i snack size — fx de sjoveste klip fra The Ellen
Show og The Tonight Show med Jimmy Fallon.
Indholdet udspringer af traditionelt tv, men
er serveret i snack size-format, s& de unge
voksne kan se klippene, ndr som helst og
hvor som helst. Maske er netop dette ogséa
grunden til, at sociale medier fylder meget
for teenagerne. Pa de sociale medier er snack
size-formatet dominerende, givetvis fordi
det matcher teenagernes og de unges tanke-
seet og medievaner.

Netflix er ogsé populeert blandt teen-
agerne, selvom det ikke rammer sé bredt som
YouTube i malgruppen, formentlig fordi det
koster penge. Til gengeeld bruger teenagerne
lang tid pa Netflix, hvis de ferst er blevet
brugere af tilbuddet — ogsé leengere tid end
de gor pa YouTube. Samlet star de to tjene-
ster dagligt for over en time af teenagernes
tidsforbrug, og brugen er for mange naesten
vanedannende:

"Jeg er komplet besat af
to forskellige YouTube-
kanaler, som jeg sé ser
hver aften kl. 18 til min
aftensmad. Det er to
familier der laver viogs
hver dag.”

Emmeli, 18 &r
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DE SMA SKZ£ARME SLARTV'ET

Teenagernes favoritenhed er smartphonen,
der under ingen omstasndigheder kan und-
veeres. Det er seerligt pigerne, der har tabt
deres hjerte til smartphonen, mens teena-
gedrengene ogsé er glade for den baerbare
computer. Skeermtid er den tid, teenagerne
sammenlagt bruger p& forskellige enheder.
Det betyder, at der ikke udelukkende er tale
om skeermtid brugt pa underholdning, men
ogsé den tid der bruges pé fx lektier pa de
digitale enheder, og for teenagerne er den
samlede skeermtid over seks timer pr. dag.
Selv om teenagere ser mindre flow tv end
tidligere, sé tyderintet p&, at tv-apparatet
er ved at miste sin indflydelse. Traditionelt
tv er bare en af de ting, teenagerne bruger
tv-skeermen til. Samlet set star traditionel
tv-sening ifglge teenagerne selv for omkring
en tredjedel af den daglige tid brugt pé tv-
skeermen, og derudover bliver skeermen brugt
til streaming og konsolspil. Spgrger man unge
om, hvad de associerer traditionelt tv med,
sé naevner de iseer tre ting: Sekundaer sening
(nar tv'et kgrer i baggrunden), store tv-
events og hygge med den eldre generation:

*Jeg sé film med min far

pa TV3+. Hos min far er

der ikke noget der hedder
Netflix, streaming eller
smart-tv. Det er bare den
gode gamle store tv-pakke,
sé det er jo helt som at veere
barn igen at skulle bladre
igennem tv-bladet for

at se, hvor der sker noget.”

Simone, 19 &r

FRA TEENAGER TIL VOKSEN

Underspger man teenageres og unge voksnes
favorit-apps, s& kan man se en tydelig udvik-
ling fra en dedikeret interesse i underhold-
ning, sjov og lir til en interesse i mere prak-
tiske forhold. Udviklingen gar fra et sneevert
fokus pé egen navle til et bredere perspektiv
med interesse for samfundet. For mange er
teenageérene en tid fyldt med strabadser og
mange store spgrgsmal, som banker pa uden
abenlyse svar og lette Igsninger. En made at
spge veek fra disse bekymringer er at bruge
mediernes tilbud som underholdning. Desuden
har teenagere stort set uanset uddannel-
sesretning en hverdag praeget af leering,

og derfor kan de mere end andre méalgrup-
per have brug for den afslapning, medierne
tilbyder. N&r man gér fra at veere teenager
til ung voksen i aldersgruppen 20-24 &r, og
ansvaret vokser, s8 skifter fokus over mod
mere praktiske apps. Sociale medier og musik
fylder ogsa meget hos de unge voksne, men
der er feerre apps, der kun underholder. Hos
de 25-29-8rige blomstrer interessen for
nyhedsapps samtidig med, at sociale me-
dier, praktik og musik stadig fylder meget.

De 25-29-8riges interesse for nyhedsapps
understreger udviklingen fra en teenagers
dedikerede interesse i underholdning, sjov og
lir til en ung voksens praktiske interesser og
mere samfundsorienterede syn. P& tvaers

af malgrupperne ses en interesse for musik.
Over halvdelen af 13-29-arige bruger online
musiktjenester dagligt.
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VARSLER TEENAGERNE MARKANTE
FORANDRINGER?

Teenagernes store forbrug af snack size-
indhold pé tjenester som YouTube, Facebook
og Snapchat kombineret med deres faldende
brug af traditionelt tv er en markant udvik-
ling, som vi ikke i samme udstraskning ser hos
andre méalgrupper. Til sammenligning ses et
fald p& 5 % i tidsforbruget péa traditionelt tv
blandt de 20-29-arige over de to seneste &r,
hvilket minder om det fald, der kendetegner
befolkningen som helhed. Samtidig bruger

de 20-29-arige dagligt mere end dob-

belt s& lang tid p& at se traditionelt tv som
teenagerne. De forandrede medievaner ses
som en strukturel udvikling pé& tveers af de
nordiske lande, og hvis man forestiller sig, at
teenagernes nuveerende mediebrug er et kig
ind i danskernes fremtidige medievaner, vil
det have enorme konsekvenser for mediever-
denen. Forestiller vi os en fremtid, som langt
hen ad vejen er preeget af de nuvaerende
teenageres mediebrug, vil det veere sveert
at tjene penge péa at producere traditionel
radio, papiraviser og traditionelt tvi Dan-
mark, fordi det er medieprodukter, teen-
agere allerede i en ung alder har sveert ved at
se relevansen af. Desuden kan man forestille
sig, at indhold, som fx Netflix’ fiktionsserier
vil f& endnu sterre succes, end de har i dag,
ligesom der vil komme nye globale spillere som
Amazon til. Danskproduceret kommercielt
flow tv vil komme under pres, fordi danskerne
i hgjere grad bliver globale mediebrugere

end danske mediebrugere. Derfor vil de kun
spge dansk medieindhold, s&fremt det har
direkte relevans. Distributionen vil ikke veere
nogen hindring eller begraensning, og derfor
vil det kreeve, at danske aktgrer bidrager
med unikt indhold, der ikke kan fas fra globale
akterer, hvis de skal have en rolle p& det
fremtidige mediemarked. Man kan indvende,
at den omtalte udvikling blandt teenagere
blot beskriver en livsfase og ikke forteeller,

hvor resten af befolkningen er pa vej hen.
Svaret ligger nok et sted midt i mellem de to
yderpoler, men der eringen grund til at tro,
at teenagerne fuldstaendig negligerer deres
nuveerende medievaner. Dem tager de hgjst
sandsynligt med sig over i voksenlivet.

Om undersggelsen

Undersggelsen er gennemfort i Sverige, Norge,
Finland og Danmark i juni-oktober 2015. Under-
spgelsen bestod af et kvalitativt forstudie i
form af mobiletnografi med femten 13-29-arige
danskere. | mobiletnografi beskriver respon-
denterne deres hverdagsliv ved hjeelp af billeder,
video og lyd, som de sender via deres mobilte-
lefoner. Det kvalitative forstudie blev fulgt op
af et kvantitativt studie i oktober med 1.000
respondenter pr. land. Undersggelsen er stpttet
pkonomisk af Nordvision.
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SADAN FORDELER TEENAGERNES SK£ARMTID SIG

Periode: 2015
Méalgruppe: 13-19 ar
Kilde: Norstat for DR Medieudvikling
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Kapitel 10

Bliver 2016
aret for podcast?

Podcast har levet en nichetilveerelse i skyggen af traditionel flow-radio.
lgennem de seneste ar har vi set en lille, men stigende tendens pa omradet
i Danmark, og mediet kan sta pa taersklen af et mindre gennembrud. Det
kreever dog, at nogle grundlaeggende forudsaetninger kommer pa plads.

Af Peter Niegel
DR Medieforskning
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| modseetning til tv-markedet, hvor on de-
mand er blevet mainstream med tjenester
som fx Netflix og Viaplay, sa lytter kun 4 %
af danskerne dagligt til radio on demand og
podcast, mens 10 % ger det mindst ugent-
ligt. Tidsforbruget pa radio on demand
udger samlet set ca. 6 min. pr. dansker pr.
dag overfor ca. 121 minutter p& flow-radio.
Til sammenligning bruger danskerne over 30
minutter pa at streame tv-programmer og
film dagligt. | starten af 2016 lever podcast
altsd endnu en nichetilveerelse i skyggen af
andre tilbud som traditionel flow-radio og
streamingtjenester som Spotify. Med andre
ord har den store omtale af podcastmediet
med serier som fx Serial og danske medie-
aktgrer som Politiken og Radio24syvs fokus
pa podcast endnu ikke fgrt til den samme
markante stigning i brug, som vi har set pa
tv-markedet.

Efter ca. 10 ars tillpb er der dog nu
indikationer p&, at podcast kan sté overfor
et mindre gennembrud. Vi har det sidste ar
set en svagt stigende tendens p& omréadet
i Danmark, mens podcastmediet i USA har
vaeret igennem en rivende udvikling bade
med hensyn til et pget udbud og en pget an-
del af den samlede lytning. Denne udvikling
er interessant ud fra en brugeradfesrdsbe-
tragtning, men det er ogsé en interessant
udvikling for selve radiomediet. On demand
giver nemlig radioindhold et endnu sterre
livuden for radiomediet, fordi indholdet
ikke er underlagt krav til format, funktion
og stemning, som det i hgj grad er tilfeel-
det for flow-radio. | stedet vil radioindhold,
som f@r tvs indtog p& markedet i 1950’erne,
kunne blive produceret og taenkt som et
forgrundsmedie. Et forgrundsmedie, der
i kombination med de sidste &rs udvikling
indenfor mobiltelefoni, vil ggre det nemt at
forbruge hvor, hvornar og hvordan bruge-
ren selv vil.

FORUDSATNINGER FOR RADIO ON DEMAND
SUCCES

| lpbet af 2015 gennemfprte DR Medie-
forskning en analyse af hgj- og lavfrekvente
lytteres brug af on demand-radio og podcast
for bedre at kunne sp8 om potentialet p& det
danske marked. Undersggelsen viser, at hvis
radio on demand skal have sit gennembrud i
Danmark, s& skal nogle grundleeggende for-
udsaetninger veere pa plads.

For det fgrste geelder det, at hvis ikke den
tekniske platform for on demand-indhold
virker hver gang pa bade mobil og PC, sa fra-
veaelger mange tilbuddet. On demand er et nyt
medie for langt de fleste brugere, hvorfor
adgangsbarriererne for nye lyttere ngdven-
digvis skal veere s& lave som muligt, for at
sikre et positivt fersteh&ndsindtryk.

Underspgelsen viser ogsé, at on demand-
mediets brugervenlighed er vital for bru-
gerne. | modseetning til radio, der opleves
som 100 % lyd uden en visuel tilstedeveerelse,
s8 opleves on demand-mediet som 50 % lyd
og 50 % visuel preesentation. Brugervenlig-
heden i forbindelse med at finde og hente
on demand-indhold er derfor lige sé vigtig
som selve udformningen af lydprodukterne i
forhold til brugen af on demand.

DET DANSKE INDHOLD ER
OMDREJNINGSPUNKTET

Det er forst, nér en velfungerende teknologisk
platform og en relevant interaktiv design-
Ipsning er pé plads, at on demand-brugere
kan forholde sig til mediets seerkende, hvor
aktive brugere opdager, at radio on demand
har unikke muligheder og kan bruges anderle-
des end traditionel radio — og kan passes ind i
hverdagen, hvor, hvordan og hvornar det pas-
ser dem. En personaliseret, auditiv indholds-
tjeneste, hvor man som lytter kan veelge frit
pa alle hylder opleves som en perspektivrig og
spaendende mulighed. En mulighed som dog
hidtil fortrinsvist har bestéet af radiopro-

HVOR STOR EN ANDEL AF DANSKERNE HORER PODCAST 0G

RADIO ON DEMAND DAGLIGT?

Malgruppe: 15+ &r
Kilde: TNS Gallup for DR Medieforskning
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grammer, der tidligere har vaeret sendt pa
dansk flow-radio.

Slutningen af 2015 har budt péa et veeld af
nye programmer udviklet eksklusivt til pod-
castmediet fx fra bade DR, en reskke mindre
uafheengige producenter og Politiken. Vig-
tigheden af, at der produceres unikke danske
podcasts, méa ikke undervurderes, for radio-
og podcastmediet erideres natur nationale
og neere medier. Danskerne vil hgre danske
stemmer og have danske vinkler pa det, der
optager dem. Hvis on demand i Danmark skal
beveege sig fra niche til mainstreamforbrug,
ber universerne bygges op under de beskyt-
tende vinger af de steerke danske flowfor-
mater, s& man kan hgre podcast side om side
med flow-radio p& de samme afspillere og
radioapps, som danskerne i forvejen bruger
til at lytte til dansk flow-radio.

FRA NICHE TIL LILLE MAINSTREAM

Det er store internationale tjenester med
iTunes i spidsen, der med gode tekniske
Ipsninger og nem navigation har introdu-
ceret podcastnichen til first movers pé
det danske marked, men det er op til de
nationale danske producenter, at opdyrke
podcast-mediet fra at veere en niche til et
(lille) mainstreamfeaenomen. Og det bringer
os tilbage til den centrale problemstil-

ling med dette nye medie: Vil on demands
etableringsvanskeligheder pa& det danske
marked veere storre end brugernes lyst til
at sikre sig adgang til mediets muligheder og
indhold?

Det er de tekniske og designmaessige bar-
rierer, der bliver afggrende for on demand-
mediets succes i Danmark. Radio on demand
har sin egen niche i det danske lydlandskab.
En niche som ingen andre medier har. En
niche der i takt med smartphonens fort-
satte udvikling indenfor brugervenlighed
samt et stigende individualiseret mediebrug
har forudsaetningerne for at vokse sig ud af

sin nichetilvaerelse og indtage en del af det
danske mainstreamforbrug.

Om denne udvikling tager sine fprste store
skridt i 2016 bliver afgjort af, hvorvidt det
danske marked kan leve op til brugernes
krav p& det tekniske og designmeessige plan,
saledes at de barrierer, der altid vil eksistere
overfor nye medieformer, kan overkommes —
ogsé i Danmark.
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Kapitel 11

Brugerne tager
kontrollen over
nyhederne

De seneste ar er nyhedsforbruget pa de sociale medier steget, mens det er
nogenlunde stabilt pa radio og tv. En underspgelse af yngre danskeres brug
af nyheder pa sociale medier viser, at de far langt flere nyheder gennem
sociale medier, end de selv er bevidste om.

Af Jacob Lyng Wieland & Peter Niegel
DR Medieforskning
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De sociale medier — med Facebook i spidsen —
bliver i stigende grad brugt til at leese nyhe-
der, hvilket eendrer den méde, vi far nyheder
pa. En tredjedel af danskerne pegeridag pa
sociale medier som en af deres foretrukne
nyhedskilder, og blandt de 20-35-&rige
geelder det for halvdelen. P& sociale medier
kommer nyhederne ind i en ny kontekst, hvor
de flyder sammen med private feriebille-

der og statusopdateringer fra venner. DR
Medieforskning har underspgt, hvad der sker
med brugen og forstaelsen af nyheder, nar
de sociale medier danner rammen. Derfor
har vi fulgt 20 yngre danskere, som bade har
et hgjt forbrug af nyheder og sociale medier
for at underspge betydningen af nyheder pa
sociale medier.

Gennemgéaende oplevede deltagerne i
undersggelsen, at de brugte sociale medier
markant mere i deres nyhedsbrug, end de
som udgangspunkt troede. Grunden til, at
sociale medier fylder mere af brugernes tid,
uden at forbruget opfattes eller registreres
som nyhedsforbrug af brugerne selv, kan
tilskrives flere faktorer. Forst og fremmest
kan man pé baggrund af undersggelsen se, at
nyheder pa sociale medier ikke er det forste,
man taenker pd, n&r man skal sige, hvor man
far nyheder fra. Oftest taenker man p& mere
traditionelle nyhedsmedier, n&r man forteel-
ler om sit nyhedsbrug. For det andet skyldes
forskellen, at nyhedsstrgmmen pa fx Face-
book umaerkeligt glider sammen med bruger-
nes personlige nyheder og derfor ikke umid-
delbart opleves som nyhedsopdateringer.
Underspgelsen afdaekkede her to funktioner
ved nyhedsforbruget pa de sociale medier,
som umeerkeligt og sikkert gger forbruget af
nyheder. Funktionerne handler om personlig-
gerelse og filtrering.

NYHEDSSTR@OMMEN BLIVER GJORT
PERSONLIG

Personligggrelsen af nyhedsstrgmmen pé de
sociale medier er kendetegnet ved, at delta-
gerne i underspgelsen i stigende grad fplger
personer eller organisationer i modseetning
til mere traditionelle nyhedsbrands fra ra-
dio-, tv- og printindustrien. Altsa en bevee-
gelse fra at se og hgre nyheder via etable-
rede nyhedsformidlere til at folge personer
eller organisationer med mere suhjektive
holdninger til aktuelle nyheder. En udvikling
deriyderste instans kan ende i, at nyheds-
forbruget i Danmark vil foregd i en lang
reekke mindre feellesskaber eller sékaldte
ekkokamre, hvor man i hvert faellesskab bliver
eksponeret for de samme nyheder — uden en
feelles referenceramme i forhold til det store
feellesskab.

Underspgelsens deltagere var selv op-
marksomme pa udfordringerne ved ekko-
kammeret, men ekkokammeret skal heller
ikke udelukkende forstés negativt. For det
skaber ogsa samhgrighed, hvor man oplever,
at man deler holdninger og veerdier med sin
omgangskreds. Personliggerelsen er ogsa
brugernes mulighed for at udfordre journa-
listikkens gatekeeper-funktion. Her kan man
fplge de politikere, man er enige eller uenige
med, og dermed & deres budskaber uden den
Jjournalistiske bearbejdelse.

De fleste deltagere i underspgelsen fplger
feorst og fremmest politikere, de selv er enige
med og dermed holdninger, de gerne vil abon-
nere pd. Der er dog ogsé en deltager i under-
spgelsen, som felger en reekke politikere fra
den anden flgj for at f& udfordret sine egne
holdninger. Personligggrelsen behgver ikke
kun at veere politikere eller personer, det kan
ogsé veere institutioner, som fx politiet. Flere
deltagere i undersggelsen forteeller, at de
folger politiet i deres region, s& de er opda-
teret p&, om der sker noget, de skal forholde
sig til i deres neeromréde.
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HVILKE MEDIER FORTRAKKES TILNYHEDER OG BAGGRUND?

Periode: 2015
Kilde: TNS Gallup Social Media Life

| JEENER 20-35ar
Tv
69 %
Net
59 %
Facebook
48 %
Radio

40%

Landsdaekkende dagblade
23%

14 %

79%
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VENNERNE ER DE NYE REDAKT@RER
Filtrering af nyhedsstrgmmen pé de sociale
medier handler om, at nyheder i stigende
omfang finder vej til brugerens Facebook-
side gennem venner, der uploader, henviser,
filtrerer og kommenterer nyheder pé de
sociale medier. Altsad en nyhedsformidling,
hvor nyhedsbrugeren ikke far en autorita-
tiv nyhedsdaekning direkte fra fx DR eller

TV 2, men i stedet ser en nyhedshistorie pa
fx Facebook, der oprindeligt var vinklet pa
én made, men som via filtrering kan veere
remixet, sé vinklen pa historien er fuldsteen-
dig eendret. Underspgelsen peger p4, at
bestemte nyhedstyper bliver favoriseret i
filtreringsprocessen pé de sociale medier,
og at nyhedstyper, som i dag ikke ville leve

op til vaesentlighedskravene hos de tradi-
tionelle mediehuse, i stigende omfang far en
langt sterre rolle pa de sociale medier. Det er
saerligt nyheder, som typisk vaekker folelser.
Det kan b&de veere gode historier, der far
grinet og smilet frem eller historier, som
vaekker harme og indignation. Der eringen
tvivl om, at det er disse typer af nyheder, der
nyder fremme i en verden, hvor nyheder ogsé
er noget, man deler med hinanden. Undersg-
gelsen viste fx, at en historie om et lesbisk
par i Mariager, der blev chikaneret og bl.a. fik
smurt deres vinduer ind i hundelort, blev delt
massivt pd Facebook. Historien er et godt
eksempel p8, at netop harme og indignation
bliver en steerk drivkraft for at dele indhold
og nyheder p& de sociale medier.

ET FRAGMENTERET NYHEDSBILLEDE
Danskerne vil fortseette med at bruge so-
ciale medier til at leese og finde nyheder. Det
har allerede medfgrt et kontroltab for de
traditionelle medier, og der er ikke noget der
tyder p@, at dette tab ikke blot vil accelerere
fremadrettet. De nyheder, der kommer frem
hos den enkelte, er ikke leengere udvalgt ud
fra, hvad, medierne vurderer, er vaesentligt

og relevant, men ud fra hvad der bliver delt,
og hvordan algoritmen pé& Facebook veelger
at vise nyhederne i de Ipbende feeds. Det vil
fa en effekt pa selve nyhedsformidlingen,

at indgangen til nyhederne skabes pa helt
andre pramisser end tidligere. Allerede nu
har nyhedshuse som amerikanske Huffington
Post arbejdet med at udvikle deres historier
Ipbende efterha&nden, som de bliver delt og
skaber debat pa sociale medier.

Men lad det ogsa veere sagt, at der selv-
folgelig er en meget stor gruppe af danskere,
der ikke benytter sig af muligheden for at
dele nyheder, kommentere pa nyhederne,
eller reagere pa de nyheder vennerne deler.
Omkring 40 % af danskerne oplever saledes
ikke at fa nyhedsindhold via Facebook i lpbet
af en almindelig uge. Tendensen gér altsé ikke
i en entydig retning. Det efterlader et meget
fragmenteret billede, hvor nyheder konsume-
res forskelligt pa forskellige platforme, hvor
udveelgelsen af nyheder ikke altid er overladt
til en forsideredakter, og hvor vinklingen af
nyheder kan blive udfordret.

Om undersggelsen

DR Medieforskning gennemfegrte i slutningen af
2014 en underspgelse af yngre danskeres ny-
hedsbrug. Vi observerede i en uge 20 danskere i
alderen 20-35 &r med et hgjt forbrug af nyheder
pé tveers af medieplatforme. Brugerne var ogsé
hyppige brugere af sociale medier. Undersggel-
sen anvendte mobiletnografi som metode. Det
vil sige, at deltagerne Ipbende har dokumenteret
deres nyhedsforbrug ved hjeelp af deres mobilte-
lefon. De har samtidig kommenteret og forklaret
betydningen af deres nyhedsforbrug. Til slut
deltog alle deltagerne i fokusgrupper om emnet.










Kapitel 12

Medierne taler
om det, men hvor er
brugerne?

Det danske medielandskab gar ofte i selvsving, nar nye mediefaenomener
dukker op. Nogle af disse faenomener far uforholdsmaessig megen omtale,
selvom der reelt er ganske fa, der bruger dem. Dette misforhold mellem brug

og omtale kalder vi for hype. Men hvordan kan du veere sikker p4a, at den
massive omtale de seneste par ar matcher et feenomens udbredelse?
For at undga at ryge i hype-faelden, giver vi dig her det store overblik.

Af Michael Oxfeldt & Rasmus Thaarup
DR Medieforskning
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MEGET HYPE

/
INGEN BRUGER DET

Twitter og lillespsteren Periscope
fungerer som intranet for me-
diefolk, journalister og politikere,
hvor de i ro og fred kan tweete og
livestreame til hinanden, uden at
resten af befolkningen opdager
det.

Skal man tro pé hypen omkring
dating-app’en Tinder, skulle

ordet dating reelt udskiftes med
swiping. Det ser dog ikke ud til, at
god gammeldags analog scoring
swipes til venstre forelgbig.

“Alt handler om Netflix. Undtagen
Netflix. Netflix handler om House
of Cards.”

Frank Underwood.

En af tidens mest hypede
podcast-serier Serial har fundet
vej til under 1 % af danskernes
grer. Du er selvfeplgelig velkommen
til at rette direkte henvendelse

til redaktionen bag artiklen her,
hvis du heller ikke er helt sikker pg,
hvad en podcast er.

“Apple’s nye INDSAT SELV PRO-
DUKT vil revolutionere maden, du
INDSAET SELV ADF/ARD p&!”

MEGET HYPE

/
ALLE BRUGER DET

Du er der. Dine bgrn er der. Og din
mor er der. Facebook er det nye
massemedie, som du hverken kan
eller tor lade veere med at veere en
del af. Og bedst som du tror, det
er dpdt, kommer der en ny smart
funktion, som féar dig tilbage pa
krogen - lidt ligesom nar der kom-
mer en ny dommer i X Factor...

Du husker sikkert stadig frustra-
tionen over sms’er speekket med
uforstéelige bogstavkombina-
tioner som ROFL, OMG og YOLO

- eller chefens darlige forseg pa
at opblpde en skriftlig ordre med
en :-). Det digitale skriftsprog har
heldigvis udviklet sig siden da, og
med emojiens massive fremmarch
behgver vi aldrig mere veere i

tvivl om, hvorvidt svigermor har
problemer med tegnseatningeni
hendes tekstbeskeder, eller om
hun bare synes, du traenger til en
ordentlig tongue-in-cheek-smiley.
LOL!

INGEN HYPE

/
ALLE BRUGER DET

Det er fint nok med EPG og apps.

Alligevel er det tekst-tv, du
bruger, nar du skal finde ud af,
hvad der kommeritv lige om lidt,
tjekke sportsnyheder eller ikke
kan forst8, hvad der bliver sagt

i Broen. Du siger det bare ikke til
nogen — for man bruger jo ikke
tekst-ty, vel?!

INGEN HYPE

/
INGEN BRUGER DET (ENDNU)

Det danske vejr ligger ikke laengere
i lee af de norske fjelde. YR er godt
pa vej til at give danskerne bedre
vejr pa deres smartphones, uden
at hverken medierne eller dine
venner har opdaget det.
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INGEN
BRUGER
DET

HYPE-KVADRANTEN

Sammenheengen mellem en raekke (naesten tilfzeldigt) udvalgte medier og mediefeenomeners udbredelse og hype

Periode: 2015
Malgruppe: £gte respondenter der ikke arbejder i mediebranchen
Kilde: Epinion for DR Medieforskning, TNS Gallup, mavefornemmelse
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