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Du er ikke
repraesentativ

Leesere af Medieudviklingen er ikke reprassentative. Mange af
jer betaler sikkert for digitale longreads, cutter jeres kabler
og tweeter til jeres followers. Men uden for medieandedammen
er der danskere, som fortsat far den trykte avis leveret til dgren,

har den store tv-pakke og lytter til radio i mange timer hver dag.

Af Dennis Christensen
DR Medieforskning
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En af de vigtigste begivenheder i vores egen
lille medieandedam i 2016 var offentligggrelsen
af Public service-udvalgets rapport med
scenarier for fremtidens public service.
Seerligt én pointe i rapporten gav massiv
genlyd: Generationsklgften. Det at der i dag
er en neesten afgrundsdyb forskel mellem
den unge generation og den voksne gene-
rations mediebrug. Denne generationsklpft
er vigtig at have for gje, n&r man betragter
danskernes medieforbrug, hvilket flere artikler
i Medieudviklingen 2016 ogsa imgdekommer.

Men det er ikke kun mellem aldersgrupper,
at der er forskelle. Det er der skam ogsé inden-
for de enkelte aldersgrupper. Vi ma ikke begé
den fejl, det vil veere at omtale alle under 30 &r
som veerende ens — eller alle over 50 &r for den
sags skyld. Der findes 50-8rige, som streamer
pa livet lgs, giver den gas pé sociale medier
og har taget alle den nye medievirkeligheds
muligheder til sig. Men der findes altsé ogsa
personer under 30 &r, som lytter til radio
(overraskende mange endda) og fortsat er
glade for at se traditionelt tv.

Det udfordrer alle i mediebranchen, for hvis
vi tror, at danskerne er som gennemsnits-
danskeren eller fokuserer pa en enkelt udvik-
ling, s& misser vi den grundlezeggende forsta-
else af, hvordan medierne spiller sammen. Nye
og gamle, hurtige og langsomme, personlige
og feelles.

Det kan man ogsé se pé tvaers af artik-
lerne i Medieudviklingen 2016. For ja, on de-
mand og sociale medier vinder terraen, og vi
spreder vores mediebrug pé flere platforme.
Men vi ser ogs8, at de store feellesskaber
pd DR1og TV 2 klarer sig godt trods pget
streamingforbrug. At de unge trods digitale
musiktjenester stadig spger radioens evne til
at kuratere musik og holde dem med et godt
selskab. Og nar de fleste af os efterhanden
tjekker de hurtige nyheder i enhver pause, sé
har vi stadig behov for at fa et overblik i tv-
nyheder og dagblade.

Nar vi snakker om medieudviklingen, sé
er det gjeeldent et enten-eller og ofte et
bade-og. Det interessante er i mindre grad
at geette pd, om on demand har sléet flow
ihjel om 10 &r, men snarere hvilken rolle de to
spiller for den enkelte bruger. For i medie-
udviklingen er det forstéelsen af brugeren,
der er udgangspunktet.

Og nér du, keere lzeser, abonnerer pa
Zetland, cutter dit kabel og skriver med dine
mange followers pé Twitter, s& husk p4a, at
der ogsé er danskere, som fortsat leeser
deres trykte avis, betaler for den store
tv-pakke eller lytter til radio i mange timer
om dagen. For leesere af Medieudviklingen er
bestemt ikke repraesentative.

Det er mit hab, at Medieudviklingen 2016
kan veere med til at give flere nuancer péa din
opfattelse af danskernes brug af medier.

Dennis Christensen
Leder af DR Medieforskning
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Kapitel 1

Flow er stzerkest
men streaming maerkes

Forbruget af traditionelt tv faldt med 15 minutter i 2016, men danskerne
bruger stadig 2 timer og 38 minutter foran fjernsynet hver dag.
Streamingtjenester gnaver af det traditionelle tv-forbrug og udfordrer
bade maden vi maler og taler om tv pa.

Af Henrik Gregor Knudsen & Mette Birk
DR Medieforskning
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Oven pé& et forholdsvis roligt 2015 faldt
seningen af traditionelt tv med 9 % svarende
til 15 minutter i 2016. Tages der hgjde for en
mindre metodeandring i TV-Meter-malingen,
er det reelle fald teettere pa 11 minutter.
Sidelpbende med at der bruges mindre tid pa
traditionelt tv, falder den ugentlige deskning
pa mediet fra 90 % i 2015 til 88 % i 2016
blandt danskere med et tvihusstanden.

De yngre seere har over flere ar seenket
deres tv-forbrug. Denne udvikling intensiveres
i 2016, hvor de 15-29-4arige seenker deres tv-
forbrug med over en fjerdedel. Tidligere har
tv-seningen vaeret stigende blandt de zldre
over 55 ar, men nu ses der ogsé et fald blandt
disse seere. Det er en afggrende &rsag til, at
det samlede forbrug af traditionelt tvigen
falder markant.

Selvom tv-seningen blandt de yngre ramte
et historisk lavt niveau i 2016, ligger tv-se-
ningen blandt hele befolkningen fortsat péa et
niveau, der minder om det vi s& for 2007, hvor
danskernes tv-forbrug begyndte at stige
markant. | en historisk kontekst ligger tv-
forbruget pr. dansker altsa fortsat inden
for normalomréadet — og trods deekningsfald,
nar traditionelt tv stadig meget bredt ud.

DANSKERNE BADE STREAMER OG SER TV
Streaming er et udbredt alternativ til tradi-
tionelt tv, og i 2016 streamer to ud af fem
danskere mindst ugentligt. Blandt de der
svarer, at de streamer film og serier mindst
ugentligt, falder tv-seningen med 4 % til
1time og 52 minutter dagligt. Nar faldet er
mindre end blandt hele befolkningen, skyldes
det, at denne gruppe gradvist inkluderer flere
personer samtidig med, at der tidligere er
registreret store fald i denne gruppes forbrug
af traditionelt tv.

Andringer i distributionsforhold har ogsé
pavirket tv-seningen. Flere veelger at skeere
ned pé antallet af kanaler, og husstande med
feellesantenne fik pr. 1. juli 2016 mulighed for

at fraveelge en feelles tv-lgsning, og i stedet
tilveelge den lgsning, der passer den enkelte
bedst. Desuden har YouSee endegyldigt sluk-
ket for det analoge signal, hvilket har faet
flere til at genoverveje deres modtagerfor-
hold og kebe nyere fjernsyn — ofte et smart-
tv med nem adgang til streamingtjenester.

HOVEDKANALERNE BLIVER STPRRE

| et vigende marked er det i sig selv en bedrift
at opretholde et stabilt tidsforbrug. TV 2- og
DR-kanalerne kommer nogenlunde uaendret

ud af 2016 ift. 2015 méalt pa tidsforbrug pr.
dansker, hvilket omregnet til seerandele resul-
tererimarkante stigninger. TV 2-resultatet
pé& 37,8 % er det bedste siden 2011, mens DR
med en seerandel pa 36,8 % far sit bedste
resultat i seermélingens historie.

Fremgangen er for begge kanalfamilier
drevet af hovedkanalerne DR1og TV 2. Hoved-
kanalerne har tidligere veeret pressede af
den pgede fragmentering, men formar i 2016
alligevel at samle danskerne. Begge kanaler
har mange af de kvaliteter, seerne forbinder
med traditionelt tv. Den store bagedyst pa
DR1 er et godt eksempel pa dette: Her er det
muligt at leene sig tilbage og slappe af, mens
hele familien er samlet om at se det samme,
og alle kan tale med om #gunnargate i fro-
kostpausen dagen efter.

Dertil kommer, at b&de DR og TV 2 har vist
OL og EM i fodbold, hvilket har taget brodden
af forbrugstabet pé tv. Begge kanalfamilier
sender desuden mange nyheder, som er en af
de tv-genrer, danskerne har skdret mindst
ned for.

LIDT FREM OG TILBAGE

Steerke hovedkanaler kannibaliserer dog

ikke npdvendigvis p& de mere specialiserede
kanaler. DR2, DR3 og DR K far alle deres hidtil
bedste resultat malt pa seerandele, og hos
TV 2 oplever de fleste kanaler fremgang med
undtagelse af TV 2 Zulu og TV 2 News, der
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HVOR LANG TID SER FORSKELLIGE ALDERSGRUPPER
| GENNEMSNIT TV OM DAGEN?

Kilde: Kantar Gallup TV-Meter
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havde et bemeaerkelsesvaerdigt staerkt 2015
pga. folketingsvalg og flere store nyhedsbe-
givenheder.

Mens tidsforbruget pé& DR- og TV 2-kanal-
erne falder med hhv. 1 % og 4 %, taber MTG
og Discovery Networks hhv. 16 % og 20 % af
den sening, der foregar p& de mange kanaler,
familierne réader over. Omregnet til seeran-
dele giver det et 2016-resultat pa 9,8 % for
MTG og 9,1 % for Discovery Networks mod
hhv. 10,7 % 0g 10,3 % i 2015.

Faldet skyldes, at det seerligt er de
yngre seere — som traditionelt har udgjort
storstedelen af seerne p& de kommercielle
kanaler — der har saenket deres tv-forbrug.
Samtidig er meget af det indhold, som sendes
pa fx TV3 og Kanal 5 mere skrgbeligt i kon-
kurrence med fx Netflix eller HBO Nordic til
forskel fra DR og TV 2, der sender relativt
mere unikt dansk indhold, som ikke findes pé
streamingtjenesterne.

HVOR STOR ER KAGEN?

| starten af 2017 blev den tv-maling, der i

25 &r har veeret med til at forme maden tv-
branchen taler om succes og fiasko, eendret
markant. Den nye maling gor op med skellet
mellem gamle og nye distributionsformer.
Man gér fra kun at male traditionelt tv til
ogsé at inkludere livestreaming og tidsfor-
skudt sening af indhold fra flow-kanaler samt
unikt on demand-indhold.

Det betyder, at branchen i 2017 skal
forholde sig til nye normalniveauer, og at
begrebet tv for alvor eendrer karakter. Tv og
streaming har ferhen veeret betragtet mere
eller mindre adskilte, men fremadrettet vil
de to begreber komme til at smelte mere
sammen. Nar alt kommer til alt, er der tale
om levende billeder - lige meget om signalet
kommer fra en antenne pa taget eller en
wi-fi-forbindelse.

Men nér vi fremadrettet opger tv-seningen
i Danmark, vil det dog ikke inkludere Netflix-

serier, Facebook-videoer eller videgjourna-
listik fra dagspressen. Den nye tv-maling
maler det, vi betragter som det danske
tv-marked, og det inkluderer kun indholds-
distributerer, der har interesse i at veere en
del af en feelles méling. Det geelder i dag kun
de nationale aktgrer med rod i traditionel
broadcasting. Fremadrettet bliver det altsa
muligt at méle pa mere tv, end hvad fgrhen
har veeret muligt, men det er stadig langt fra
alt. Medievirkeligheden er kompleks, og det
samme er det at méle pa& den og tale om den.
Hvor man skeerer kagen i forhold til, hvad man
kalder tv, vil Ipbende veere til diskussion.

| de seneste ar har det ikke skortet pa dpds-
domme over traditionelt tv. Daekningen péa det,
vi for betragtede som tv — nemlig tv-skeerme
med antenne eller kabeltilslutning — er ganske
vist faldende. Men inden nogen laegger tradi-
tionelt tvigraven, er det vaerd at bemaerke, at
mens deekningen er faldet med 2 procentpoint,
s& ser en femtedel af alle over 12 &ri 2016 live-
tv via en streamingtjeneste mindst ugentligt.
Et fald i deekning og forbrug pé traditionelt tv
er ikke npdvendigvis lig med en beveegelse mod
flow-tv’s endeligt.
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Kapitel 2

Radiolytningen
falder igen

Efter en mindre stigning i 2015 faldt lyttetiden igeni 2016.

Pa trods af konkurrence fra streamingtjenester og sociale medier
star radioen stadig steaerkt, og noget tyder p8, at lytterne er blevet
mere omstillingsparate. Podcast er dog stadig for de f3,
selvom lidt flere stifter bekendtskab med faeenomenet.

Af Dennis Christensen
DR Medieforskning
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Gennemsnitsdanskeren har skaret ned

for radiolytningen over en &rreekke, meni
2015 steg lytningen for ferste gang i mange
ar. 1 2016 skar lytterne dog igen ned for
radioforbruget, der faldt til 1 time og 56
minutter dagligt.

Tilbagegangen péa ca. 4 minutter deekker
over, at DR mister 5 minutter, mens bade
Radio24syv og de kommercielle radiosta-
tioner vinder et halvt minut. For DRs kanaler
er det primaert P3 og P7 Mix, som oplever
tilbagegang.

UNGE LYTTER MINDRE TILP3

At det netop er P3 og P7 Mix, der oplever
tilbagegang, betyder ogsa, at faldet i lyttetid
er stgrst blandt de unge. De 20-39-4arige
lyttede i 2016 til radio i 1 time og 24 minutter
hver dag, hvilket er et fald fra 1 time og 37
minutteri2015.

Det er let at forestille sig, at konkurrence
fra digitale tjenester som Spotify og Face-
book er skyld i denne udvikling. Men faldet i
lyttetid er ikke entydigt, da de kommercielle
radiostationer neesten ingen tilbagegang
oplever — og Radio24syv oplever endda mindre
fremgang. Nar 92 % af de 20-39-arige
ugentligt tunede ind p& radioen i 2016, s& kan
man ikke alene tilskrive mediets tilbagegang
medieudviklingen og @get konkurrence fra
digitale tilbud.

Derimod har bade P3 og P7 Mix haft for-

skellige indholdsmaessige udfordringeri 2016.

Det meget populaere program Mads & Mo-
nopolet blev flyttet fra P3 til P4, og selvom
flytningen ikke beerer skylden for alle P3s
udfordringer, s& har det ganske givet ikke
hjulpet kanalen, at et sé& populeert program
rykkede teltpeelene op. | 2015 havde Mads
& Monopolet i snit 685.000 lyttere p& P3
svarende til en lytterandel p& 30 %, hvilket er
hgje tal, men p& P4, som er landets stgrste
kanal, har programmet nu i snit 1.082.000
lyttere og en lytterandel pa hele 48 %.

MEGET MINDER OM SIG SELV

Der er dog stadig meget, der minder om sig
selv p& radiomarkedet i 2016. P4 og P3 er til
trods for sidstneevntes tilbagegang fortsat
de klart stprste kanaler. Radio24syv, som i
2015 var den niende mest lyttede kanal, har
i 2016 overhalet P7 Mix og Pop FM, og eri ar
den syvende mest lyttede kanal.

Den digitale radiolytning fortseetter med
at stige. Ser man pa DR og Bauer Radios
kanaler — der har en samlet lytterandel pa
84 % — s& udger digital lytning 36 % mod 31 %
sidste ar. | denne sammenhasng skal digital
lytning forstés som al lytning, der ikke fore-
gar pa FM. Dette er den politisk vedtagne
definition ift. et evt. analogt shut-off.

ON DEMAND ER STADIG FOR DE FA

Der bliver fortsat talt meget om podcast,
men lytningen til disse er fortsat ikke steget
nok til, at man kan tale om et bredt folkeligt
feenomen. | 2015 lyttede 9 % af danskerne til
podcasts hver uge, og det tal er ikke steget i
2016. Andelen af danskere som siger, at de ikke
podcaster, er dog faldet fra 68 % til 64 %. Det
kan ogsé sige noget om podcastfanomenet:
Der eringen stigning blandt dem, der benyt-
ter det hyppigt, men der er flere og flere som
stifter bekendtskab med feenomenet. Neeste
udfordring for mediet ma séledes veere at
konvertere nogle af de lyttere, som stille og
roligt stifter bekendtskab med mediet, til
trofaste podcast-kernelyttere.

Retter man blikket mod downloadtal for
programmer, sa eksisterer der ingen fzelles
branchestandard for opteellingen. Stort set
alle udbydere af podcasts melder dog om, at
der bliver hentet flere og flere programmer
on demand — og veekstprocenter er trods
alt sammenlignelige: | 2016 oplevede DR en
vaekst pa 60 % i antal hentede programmer
on demand og Radio24syv oplevede en vaekst
pa 65 %. Herudover ma man ikke glemme den
underskov af mere eller mindre uafhangige

podcasts, som fx Politikens samarbejde med
Third Ear eller de mange populeere amerikan-
ske og britiske podcastformater.

RADIOEN UNDER UDVIKLING

Radioen faldt i 2016 tilbage i den gamle rille
med svag tilbagegang. Dog er tilbagegangen
fordelt ud péa et par kanaler og ikke pd mediet
som helhed, hvorfor det ikke er uteenkeligt, at
man maske kan se radiolyttetiden stige igen
pa et senere tidspunkt.

Samtidig er der ogsé noget i &rets radio-
lytning der tyder p8, at trenden med omstil-
lingsparate lyttere fortseetter. Lytterne har
veeret i stand til at flytte mellem kanalerne,
s&fremt deres programmer flytter plads, og
de opspger aktivt nyheder og taleradiokanal-
er nar aktuelle begivenheder eller debatter
opstéar. Generelt er der altsé indikationer
pa, at radiomediet er ved at slippe tgjlerne
og blive lidt mindre fastlast i formater, som
tendensen ellers har veeret for ar tilbage.

Om arsagen til eendringen er de nye for-
midlingsmuligheder pa& podcast eller mediets
simple og algoritmefrie natur er sveert at
svare entydigt pa. Hvad der dog er ret tyde-
ligt er, at FM-bglgerne gér hgjt i radiobran-
cheni gjeblikket — den klassiske flowradio er
under udvikling, og podcast som feenomen er
med til at transformere vores forstéelse af,
hvad radio er. Maske 2017 bliver &ret, hvor vi
igen oplever stigning i lyttetiden?
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DE 10 MEST HENTEDE PODCASTS FRA DR DE 10 STORSTE RADIOKANALER | DANMARK
Periode: 2016 Méalgruppe: 12+ ar
Kilde: Serverdata fra DR Kilde: Kantar Gallup Radio-Meter
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HVOR MANGE DANSKERE BENYTTER
DAGLIGT NETTET FRA MOBILEN?

Malgruppe: 12+ &r
Kilde: Kantar Gallup Index Danmark
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Kapitel 3

Mobilen
gar forrest

Den digitale medieudvikling gar staerkt, og mobilen spiller en central rolle.
Den veekker os om morgenen, folger os pa arbejde og putter os om aftenen.

Mobilen bruges til sociale medier, spil og streaming, men er ogsa en vigtig
nyhedskilde, nar verden braender.

Af Sanna Hegenhaven Byrresen & Tina Skov Gretlund
DR Medieforskning
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Danskernes tidsforbrug pé& nettet stiger
fortsat, b&de fra PC, smartphone og tablet.
PC-forbruget star fortsat for sterstedelen
af det digitale forbrug, men iseer smartphone-
forbruget vokser bemaerkelsesveerdigt.

64 % af danskerne bruger dagligt nettet

pa den lille skeerm mod 60 % i 2015, og det

er fortsat de unge, der bruger mest tid pa
mobilen — de 15-29-8rige bruger nettet fra
mobilen mere end 1,5 time hver dag.

Det er som s&dan ikke en overraskelse,
at flere danskere bruger nettet fra mobilen,
da det har veeret tendensen de seneste ar.
Men hvad der i hgj grad har eendret sig, er
maden hvorpa danskerne bruger mobilen.
Eksempelvis er danskernes forbrug af tv- og
videostreamingtjenester pa den lille skeerm
mere end fordoblet sammenlignet med 2015,
og dataforbruget fra mobile platforme vokser
naermest eksponentielt.

Ligesom i 2015 har en raekke danske nyheds-
medier i 2016 flere ugentlige brugere fra
mabilen end PC og tablet. Det gaelder bl.a.
tve.dk, berlingske.dk, bt.dk og mx.dk. Udover
nyheder bruger danskerne bl.a. ogsé tid pa
sociale medier, spil, underholdning samt radio-
og musiktjenester pd mobilen.

MOBILEN UNDERHOLDER

Smartphoneegjere bespger i snit websites
fire gange om dagen fra deres mobil, mens
de bruger apps fem gange om dagen. De
yngre malgrupper bruger oftere apps end de
eeldre, og de &ldre bruger oftere websites
end apps. Seerligt én app erobrede de danske
smartphones og den offentlige debat i det
forgangne ar.

Pokémon Go fik p& rekordtid en million
danskere ud p& gader og streeder for at
Jjagte Pikachu og dens artsfeeller. Der er flere
grunde til, at s& mange danskere har provet
at spille Pokémon Go, men hovedarsagen er,
at spillet opleves som sjovt og fordrer motion
0g samveer.

Generelt er spil en af de aktiviteter p&
mobilen, som danskerne bruger mest tid
pa. Men hvor spilaktivitet har veeret rimelig
stabil de seneste &r, er streaming af bade lyd
og video vokset pa mobilen og andre skaerme.
| gennemsnit bruger danskerne 44 minutter
dagligt pé at streame tv-indhold og film,
hvilket er en stigning pa 33 % ift. 2015. Det
eriseer de unge, der er storforbrugere af
streaming — b&de nar det geelder tv-indhold og
film, men ogsé streaming af radio og musik.
Sociale medier spiller ogsé en stor rolle i
danskernes — og saerligt kvindernes — pgede
brug af mobilen. Kvinderne bruger i gennem-
snit 48 minutter dagligt pé sociale medier,
mens maend bruger 37 minutter. Facebook
har i adskillige &r veeret kvindernes favoritapp,
og det er den ogsa i 2016.

UNGE BRUGER FACEBOOK MINDRE
Maobilen og Facebook har de seneste ar géet
hand i ha&nd, og seerligt de unge har veeret
mere pé Facebook end resten af befolkningen.
I adskillige &r har der veeret skrevet, at Face-
book taber unge brugere. Det har ikke veeret
en tydelig tendens i Danmark hidtil, men i
2016 ses de fgrste tegn p4, at Facebook
betyder mindre for de helt unge end tidligere.
| 2015 brugte 73 % af de 12-19-4arige
Facebook flere gange om dagen, hvorimod
kun 53 % er pa Facebook flere gange om
dagen i 2016. Det betyder ikke, at de unge
har vendt Facebook ryggen, men de er ikke sé
hgjfrekvente Facebook-brugere, som de har
vaeret. Snapchat, Instagram og YouTube er
de store konkurrenter i kampen om de unges
opmaerksomhed. De unge er mere aktive
pa fx Snapchat og deler flittigt, hvorimod
adfeerden pa Facebook er mere passiv og
observerende.

Denne tendens ses ikke blandt de
20-39-8rige. Her er der flere, der bruger
Facebook dagligt og flere gange dagligt end
i 2015, ligesom der bade kommer flere Insta-
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UGENTLIGE BRUGERE
PAPC 0G MOBIL

JP/Politikens Hus har valgt at st& uden for

den danske markedsmaling af trafik til internetmedier.
Hjemmesider som eb.dk, politiken.dk og jyllands-posten.dk
indgar derfor ikke i opggrelsen.

Malgruppe: 7+ &r

Kilde: Dansk Online Index
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HVOR MANGE DANSKERE BENYTTER
SOCIALE MEDIER DAGLIGT ?

Méalgruppe: 12+ &r
Kilde: Kantar Gallup Social Media Life
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gram- og Snapchat-brugere til. Noget tyder
altsa p&, at danskerne Ipbende tager flere
sociale medier til sig. Det bliver derfor spaen-
dende at se, om de unge voksne begynder at
tage teenagernes sociale medievaner til sig,
og ogséa saetter frekvensen for Facebook-
bespg ned, eller om Facebook er blevet for
stor en del af infrastrukturen pa nettet til
at det sker.

MOBILEN ER IKKE KUN TANT OG FJAS

De unge — og danskerne i almindelighed — bruger
meget mere tid pa sociale medier end pé
nyheder p& mobilen, men mobilen er en vigtig
nyhedskilde. Spgrger man danskerne, hvilken
enhed de foretraekker at leese nyheder p4, er
svaret, at de foretraskker mobilen frem for
tablet eller PC.

Mabilen har i hgj grad veeret med til at revo-
lutionere den méade danskerne konsumerer
nyheder pa&. Med den lille skeerm kan vi fa ny-
heder hele tiden, og det stiller krav til nyheds-
leverandgrerne. Det var tydeligt, at mobilen
var en ven i npden, da terroren ramte i 2016,
og danskerne havde brug for overblik og svar.
Efter angrebet i Nice steg brugen fra mobilen
pa flere af de nyhedssider, som er en del
af den nye danske markedsmaling af trafik
tilinternetmedier. Det samme gjorde sig
geeldende, da danskerne ville opdateres efter
afgerelsen pa det amerikanske prassidentvalg.

Mobilen er lige ved handen og bruges til
flere og flere forskellige ting — lige fra sociale
medier, nyheder, spil, underholdning, radio- og
musiktjenester samt tv- og videostreaming-
tjenester. Det er en stadig vigtigere enhed,
og alt tyder p8, at mobilen bliver endnu vig-
tigere fremover. Bade i forhold til den made
mobilen pavirker vores samveaer med andre pé
— og s& sandelig ogs& som medieplatform.

HVOR MANGE DANSKERE
BENYTTER NETTET DAGLIGT?

Malgruppe: 12+ &r

Kilde: Kantar Gallup Index Danmark, Gennemsnit af 1. halvar og 2. + 3. kvartal
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Netflix

HVAD VILLE DU SAVNE MEST?

Periode: 2016
Malgruppe: 3-59 ar
Kilde: Norstat for DR Medieforskning
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Kapitel 4

Streamingtjenester
vinder fortsat terraen

Streamingtjenesterne anfert af Netflix og YouTube vinder frem
og fylder saerligt meget blandt de helt unge. Der er ogsa forskelle
pa oplevelsen af traditionelt flow-tv og streamingtjenesterne,
og sidstnaevnte star steerkt pa underholdningsveerdi.

Af Lene Heiselberg & Uffe Hpy Svenningsen
DR Medieforskning
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De seneste fem &r har streamingtjenesterne
fyldt meget, nar snakken falder pé tv-pro-
grammer, og det er ikke uden grund. Ved ud-
gangen af 2016 stér iseer Netflix og YouTube
meget steerkt, og presser b&de broadcastere
og graenserne for, hvordan tv-indhold leveres.
DR Medieforskning har underspgt danskernes
tv- og streamingvaner i efteréret 2016, og
det arbejde understreger tydeligt dette. De
danske resultater kommer fra en nordisk
undersggelse DR har lavet i samarbejde med
NRK, SVT og YLE, hvor over 7.000 personer
mellem 3 og 59 &r har deltaget.

Blandt de danske deltagere under 40 &r
ville naesten halvdelen savne Netflix og
YouTube mest, og dermed er de to tjenester
pa samme niveau som de fire store danske
broadcastere tilsammen (DR, TV 2, MTG og
Discovery Networks), der bade tilbyder
traditionelt flow-tv og egne streamingtilbud.
Netflix ville blive savnet mest, og det er ikke
tilfeeldigt. Brugerne begrunder valget med
det store udvalg af tv-serier, som ligger
tilgeengelige med mange saesoner og afsnit.
Dette er ogsé med til at understrege den
rolle, som fiktion spiller for den moderne
opfattelse af tv.

Traditionelt tv og streamingtjenester
benyttesilige stort omfang blandt danskere
under 40 ar. Undersggelsen viser, at godt 60 %
af deltagerne havde benyttet traditionelt tv
dagen forinden, mens streamingtjenesternes
niveau var naesten lige s& hgjt. Dette bakkes
op af et estimat DR Medieforskning foretog
i foraret 2016 som viste, at Netflix og YouTube
ville veere de to stogrste "tv-kanaler” i Danmark
blandt de 15-29-&rige malt pa tidsforbrug.

TV-SERIER ER VINDEREN

Det billede garigen, nd&r man sporger, hvad
danskernes favoritindhold er pé tveers af
streamingtjenester og traditionelt tv. Blandt
alle adspurgte dominerer fiktionsserier, og
blandt personer under 40 ar foretraekker

naesten 70 % serier. Som denne 37-8rige
mand giver udtryk for:

"Jeg streamer et afsnit
af Supergirl via HBO.
Normalt ville jeg have
valgt noget tungere,

men efter en hérd dag

er Supergirl letfordgjeligt.
Vigtigste fordel ved
streaming er altsé
muligheden for at
skraaddersy mit medie-
forbrug. Ikke kun efter
interesse, men ogsé efter
humer og energi.”

Mand, 37 r

Amerikanske serier som Game of Thrones,
Narcos og Stranger Things optrasderi
mange af besvarelserne — seerligt blandt de
yngste deltagere — og udenlandsk fiktion sid-
der sikkert p& tronen. Dette skyldes fgrst og
fremmest streamingtjenesterne anfort af
Netflix og HBO Nordic, og det havde langt fra
veeret tilfeeldet i samme grad fer streaming
blev mainstream. Udover fiktion er ogséa
udenlandsk indhold mest populeert blandt
danskere under 40 8r, mens danskere over 40
ar foretraekker ba&de dansk indhold og indhold
fra de traditionelle broadcastere.
Streamingtjenesterne er dermed ogséa
med til at traekke seningen i en mere under-
holdende retning. Neesten 80 % af seningen
pé streamingtjenesterne handler om afkobling
og afslapning, mens traditionelt tv — hvor
DR og TV 2 dominerer — har en mindre
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underholdningsbaseret profil. De danske
broadcastere har ogséa streamingtilbud, og
de tilbyder som de internationale streaming-
tjenester andet end fiktion. Derfor er deri
stigende grad ogsé konkurrence p& mange
andre genrer end blot fiktion, iseer livsstil,
dokumentar og comedy. Forbruget begyn-
der at smelte sammen, og en fremtid hvor
streaming for alvor konkurrerer pa andet
end fiktion tegner sig. Sport kunne fx blive
det neeste store streamingtraekplaster. |
dag tilbyder b&de Viaplay, DPlay og TV 2 Play
fx livesport som en del af streamingpakken,
og blandt deltagere som foretraskker Viaplay,
er sport en af de vigtigste arsager.

FORSKEL PA OPLEVELSEN

Underspgelsen viser desuden, at streaming-
tjenesterne generelt tilbyder en bedre
oplevelse end traditionelt tv blandt de
respektive brugere. Streamingtjenesterne
far en bedre overordnet vurdering af selve
oplevelsen end traditionelt tv. Samtidig
vurderer en stgrre andel af de adspurgte,
at de pé& streamingtjenesterne bade finder
mere relevant indhold og indhold de kan se
videre p4a, nér det passer dem:

"Jeg streamer Bedrag I|

pé& mobilen i bussen pé& vej
til studiet. Det er smart,
for jeg kan tage pauser
undervejs, ndr der kommer
SMS’er ind, jeg lige skal
svare pa.”

Mand, 23 &4r

Til forskel fra streamingtjenesterne forbindes

traditionelt tv med noget, som kgrer i bag-
grunden, samt med uinteressant indhold.

Denne forskel giver meget god mening, idet
vi her sammenligner et flowmedie, som er
rettet mod mange brugere, med et selektivt
tilvalgsmedie, som er tilpasset den enkelte
bruger. Men det er ogsé en af de udfordrin-
ger, de klassiske tv-kanaler star over for,
fordi teknologien p& mange méader arbejder
i streamingtjenesternes faver. For ganske
fa &r siden havde vi formentlig set forskellen
med omvendt fortegn, fordi streaming den-
gang blev oplevet besveerligt, mens traditio-
nelt tv til sammenligning blev opfattet som
meget nemt at ga til. Iseer Netflix har vendt
denne oplevelse p& hovedet, og traditionelt
tv er blevet overhalet p& mange parametre.
Den stgrste udfordring — bade nu og de
kommende &r — er at bevare relevans over
for tv-seerne, som bliver stadig mere for-
vaente og ut&lmodige. Streamingtjenesterne
ligger ofte blot et tryk veek pa fjernbetjenin-
gen, og tilbyder indhold, man kan se videre p3,
eller skreeddersyede anbefalinger baseret
pé egne vaner, hvis man skal finde noget nyt
indhold. Der er det altafggrende for danske
indholdsudbydere, at fa deres streamingtje-
nester til at fremsta attraktive b&de hvad
angdr indhold, liggetider og funktionalitet.

UDVIKLINGEN FORTSATTER
N&ar danskerne skal se tv, hvad enten det
er flow-tv eller streamingtjenester, er det
traditionelle tv-apparat stadigveek domi-
nerende, mens smart-tv er det naestmest
brugte medie til levende billeder. | takt med
at danskerne helt naturligt udskifter deres
tv-apparater de kommende &r, vil flere og
flere f& direkte og let adgang til streaming-
tjenesterne i deres stuer. Det vil dels presse
traditionelt tv, der historisk har domineret
tv-apparaterne, og samtidig vil det abne
markedet for streaming yderligere, seerligt i
zeldre malgrupper.

Teknologisk er der absolut grund til at
tro, at denne udvikling vil fortseette. Flere
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HVAD BENYTTEDE DU | GAR?

Periode: 2016
Kilde: Norstat for DR Medieforskning
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og flere fjernbetjeninger bliver fadt med en
Netflix-knap, og Google, som gjer YouTube,
sidder ogsé p& Android- platformen, der er ud-
bredt hos mange af de store tv-producenter.
Og nye aktprer som fx Amazon Prime har gjort
deres entré hos de danske forbrugere. Som
denne 24-arige mand pointerer, s er kravene
hgje — ogsa til danske streamingtjenester:

"Jeg fornemmer, at der er
meget indhold, der ikke lige
er til at finde, med mindre
man ved, hvad det er, og
aktivt spger efter det.
Derfor synes jeg, at det
ville vaere fedt med flere og
bedre sider, hvor man kan
udforske og blive inspireret
til at se noget af alt det
gode indhold, der ligger péa
danske streamingtjenester.
Lidt ligesom Netflix.”

Mand, 24 &r

Samtidig ses ogséa en anden klar tendens.
Undersggelsens deltagere associererihgj
grad traditionelt tv med en bred raskke af
egenskaber, mens streamingtjenesterne har
et klart fokus p& underholdning, afkobling og
nemhed — egenskaber som broadcasterne
ogsé altid har stéet steerkt p&. Som det er
nu, star streamingtjenesterne blot endnu
steerkere pé disse egenskaber end tradi-
tionelt tv, og det forklarer ogsa, hvorfor de
kommercielle tv-stationer er blevet ramt
langt hardere af streamingtjenesterne end
DR og til dels ogs& TV 2.

Spergsmalet er, om traditionelt tv's brede
profil er nok til at holde danskerne, og seerligt
de yngre, pé broadcast-platformen i nogen-
lunde lige s& stor méalestok somidag. Fxer
seningen af traditionelt tv halveret for bern
og unge siden 2010. Traditionelt tv’s styrker
er seerligt nyheder, sport, underholdnings-
programmer og liveshows, men ogsa disse
genrer kan overga til streamingtjenester
og andre platforme som sociale medier.

Hvis broadcasterne skal bevare den brede
relevans i fremtiden, bliver det derfor heller
ikke med tv-kanalerne alene — seerligt hvis
kontakten med den yngre del af befolkningen
skal bevares. Spgrgsmaélet er s8, om nationale
public service-aktgrer som DR og TV 2 kan
tage kampen op med de velsmurte, globale
underholdningsmaskiner pa den lange bane.
Der er neeppe tvivl om, at risikoen for at miste
tagetide yngre brugere er til stede, og tabes
denne kamp, tabes muligvis ogsé en generation
af fremtidige public service-brugere.
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ENHEDER OG APPARATER SOM JAVNLIGT BENYTTES
TIL TV-INDHOLD OG FILM

Periode: 2016
Malgruppe: 15-59 ar
Kilde: Norstat for DR Medieforskning
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Kapitel 5

Seerne overfodres
med sport

Der er aldrig blevet sendt s& meget sport pa tv som i 2016.
Men selvom forbruget er steget ift. de seneste ar, star det langt fra
mal med antallet af sendetimer, der er mere end fordoblet siden 2012.
Sport har fortsat evnen til at samle bredt, men der kan formentlig ikke

klemmes meget mere sportssening ud af danskerne.

Af Dennis Christensen, Jakob Vikaer Hansen & Uffe Hgy Svenningsen
DR Medieforskning
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2016 var et rekordstort sportsar med
EM-slutrunden i fodbold og OL i Rio som de
absolutte hgjdepunkter. Dansk medaljehgst
og succes for herrelandsholdet i hdndbold
var steerkt medvirkende til, at fire ud af fem
danskere fulgte OL via levende billeder, og at
mere end to millioner danskere s& handbold-
landsholdets OL-finale pa tv. Trods manglende
dansk deltagelse oplevede EM-slutrunden
ligeledes paene seertal med fem kampe, der
rundede en million seere.

Dermed blev det understreget, at sport
fortsat har en sjeelden evne til at samle
stort set alle danskere pé tveers af kgn og
kommunegreenser. Hver tv-seer brugte i
gennemsnit 102 timer pé at se alt lige fra OL
over Tour de France til Formel 1 og Superliga-
fodbold i 2016, og det er blandt de hgjeste
niveauer nogensinde. Men pé trods af en
sund interesse for sport afslgrede den store
sportssommer ogsé en raekke udfordringer
for sports-genren pé tv.

DANSKERNE SA MINDRE EM OG OL

Der blevi 2016 sendt sport péa flere forskellige
kanaler end normalt, mens der samtidig blev
sendt flere timer fra de enkelte sportsbegi-
venheder. Dermed voksede udbuddet béde i
bredden og dybden. Stigningen i tv-forbruget
af sport sker netop p& grund af et generelt
pget udbud — og ikke som en konsekvens af
enkeltstdende begivenheder. Seningen af
flere af disse er faktisk faldet, men fordi der
sendes markant mere sport, har den samlede
sening ndet det hgjeste niveau siden 2012.

Fx steg antallet af sendetimer ved OL i Rio
pé tv med 50 % sammenlignet med OL i London
i 2012, mens forbruget faldt med 7 %. Det
samme billede tegner sig ved EM-slutrunden
i fodbold, selvom der blev sendt mange flere
kampe end i 2012. Nar det samlede forbrug
nér et af de hgjeste niveauer nogensinde,
skyldes det, at der i 2016 blev sendt mere end
dobbelt s& meget sport somi2012.

Faldet i tv-sening ved de store begivenheder
skal sesilyset af et generelt fald i den tradi-
tionelle tv-sening, tidsforskelle, manglende
dansk deltagelse og et forbedret streaming-
tilbud, men udviklingen er alligevel paradoksal
i et marked, hvor der aldrig tidligere er blevet
sendt s& meget sport pé tv. Hvorfor treekker
store begivenheder som EM og OL ikke tids-
forbruget op i takt med, at antallet af sende-
timer stiger?

NEMMERE AT FRAVALGE SPORT

Nar maengden af sport pa tv eges, vil seerne

i teorien lettere stgde pa det. Men de mindre
sportsinteresserede seere falder fra, fordi

de har bedre alternativer til flow i dag end
tidligere, og dermed har bedre forudsestninger
for at veelge sport aktivt fra —i stedet for at
veere en passiv tilskuer som tilfeeldet lader til
at have veeret tidligere.

Nar tidsforbruget ved EM og OL falder i
takt med, at antallet af sendetimer stiger, s&
skyldes det ikke en lavere interesse blandt de
tilstedeveerende seere. Det skyldes i hgjere
grad, at der har veeret en gruppe seere, som
ikke tidligere har haft et tilstraskkeligt alter-
nativ, nar sendefladen har veeret fyldt med
sport. Men streamingtjenesterne tilbyder
et alternativ, og ndr man fx streamer Netflix
falder man ikke pludselig over en fascinerende
OL-disciplin p& traditionelt tv, som man ellers
ikke havde overvejet at se.

STREAMING KOMPENSERER IKKE FOR FLOW
Malgruppen for nichesport og sportsgrene
uden dansk deltagelse — som en stor del af de
ekstra sendetimer bestér af — skraeddersyr
samtidig deres egen unikke sportsoplevelse pa
tvaers af tv, streaming, apps og net. DR Medie-
forsknings undersggelser i forbindelse med EM
og OL viser, at det dog langt fra er alle seere, der
falder fra tv, som bliver samlet op af streaming.
Pa trods af et pget forbrug af streaming

ved badde EM og OL er det altsa feerre, dereri
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UDVIKLING | SENDETIMER OG TIDSFORBRUG
AF SPORT PA DANSKE TV-KANALER

Grafen viser udviklingen i sendetimer og tidsforbrug af sport
pa de 30 storste tv-kanaler i Danmark. Eurosport-kanalerne
er udeladt, da de ikke har fgrt programlogs fgr 2015.

Malgruppe: 3+ ar
Kilde: Kantar Gallup TV-Meter
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kontakt med de store begivenheder via live-
transmissioner péa tv og streamingtjenester.
Det udfordrer de store sportsbegivenheders
status som store samlingspunkter.

| stedet lader levende billeder pa nettet
og sociale medier til at have vundet ind-
pas blandt de seere, som ikke interesserer
sig nok for sport til at felge det via tv eller
streaming. Ved EM og OL har en stor del af dis-
se danskere faet levende billeder og nyheder
fra nettet og sociale medier i form af hgjde-
punkter, overblik og sma neddyk i begiven-
hederne. Et videoklip med en lykkelig Pernille
Blume, der har vundet guld, er for mange
af de knap s& sportsinteresserede langt
mere interessant end selve svgmningen. Men
denne type af klip skal generere seere til live-
transmissionerne for at kunne kompensere
for den vigende sening, og det er der ikke
meget der tyder p&, at de gori tilstreskkeligt
omfang i gjeblikket. Hvis streamingforbruget
ikke kompenserer for faldet pé traditio-
nelt tv — og mange blot foretraekker at se
hgjdepunkter pé tredjepartsplatforme — kan
sportsrettighederne miste vaerdi. Udviklin-
gen udfordrer derfor ogsé& maden hvorpé
kommercielle aktgrer tjener penge pa deres
sportsrettigheder. Bade live-transmissioner,
streaming og korte hgjdepunkter pa nettet
skal veere indbringende for at faldet p& tradi-
tionelt tv ogsad gkonomisk kan kompenseres.

SPORTENS FREMTID | LEVENDE BILLEDER
Sport har altid haft og har stadig en magnetisk
tiltreekning p& den brede danske befolkning,

og store begivenheder og dansk succes kan
stadig samle danskere fra alle segmenter foran
tablets, tv og p& Radhuspladsen. Tre ud af fire
danskere angiver, at de har en interesse for
sport ilevende billederi et eller andet omfang.
Men sport i levende billeder star ogsé foran

en reekke udfordringer med vigende seertal,

et fragmenteret brug og en kompleks digital
adfeerd, som bliver vigtig at kunne navigere i.

Fem typer sportsseere

DR Medieforskning har i forbindelse med det
store sportsér 2016 foretaget en segmentering
af danskerne baseret p& deres interesse for

og brug af sport i medierne. Segmenteringen
afslprer blandt andet en stor forskel i interessen
for bestemte sportsgrene og ngdvendigheden af
dansk deltagelse.

Bruger ikke sport - 24 %

Godt og vel hver fjerde dansker bruger slet ikke
sport. Der eridette segment en overreprassen-
tation af kvinder, og de hverken hgrer, ser eller
leeser om sport i medierne — og @nsker heller
ikke at ggre det. Ved OL kan dette segment dog
alligevel godt finde p& at felge lidt med pa tv,
hvis Danmark vinder medaljer.

Eventseere - 28 %

Det stgrste sportssegment har ogsé en stor
overveegt af kvinder, der fplger med i store
begivenheder p& tv, herunder OL og hdndbold-
slutrunder. Det er sociale seere, for hvem dansk
deltagelse er vigtig — neesten afggrende — for
deres interesse. De ser ofte sport med andre

og gerne pa andres initiativ. De fglger det danske
fodboldlandshold for feellesskabets skyld, men nér
det geelder fx klubfodbold bliver det et nej tak.

Smainteresserede - 20 %

Hver femte dansker er sméinteresseret i sport. |
dette segment finder man b&de maend og kvinder,
som felger med i sportiny og nee, helst nér der
er danskere i aktion. B&de handbold, fodbold og
motorsport har interesse, og det bliver set pa
bade tv og streaming. Landshold og nationale
ligaer slar klubhold og Champions League. Stod
det til de sméinteresserede matte der gerne
veere mindre sport i medierne.

Specialister -7 %

Unge, aktive maend med en selektiv sportsbrug
er en lille, men heerdet sportsflok. De forbruger
sport p& mange méader — heriblandt sociale
medier, streaming, apps og radio. De fglger med
i fodbold, h&ndbold og cykling, men ogsé tennis,
motorsport og badminton — typisk en sports-
gren, som de selv dyrker. Dansk deltagelse er
ret vigtigt, men klubhold eller Champions League
slar Superligaen eller landsholdet. Der matte
for specialisternes skyld gerne veere mere sport
i medierne.

Sportsnerder - 20 %

| den tunge ende af skalaen er sportsngrderne,
som typisk er modne meend, der eeder alle former
for sport pé alle platforme. Mindre sportsgrene
som ishockey, skisport og svgmning har trofaste
seere i dette segment, hvor der naturligvis ogsé
ses handbold, fodbold og cykling. Sportsngrderne
behgver ikke dansk deltagelse for at kunne
engagere sig i sport, og de ser det fint alene.
Sportsngrderne er gerne selv aktive, og for dem
er faglighed vigtig, ndr det geelder sporti tv.
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Kapitel 6

Hurtige nyhedsfix
gor os rundtossede

Danskerne er nyhedsjunkier, og mange kan end ikke vente pa bussen,
sta i ke i supermarkedet eller veere pé toilettet uden at skulle have et fix.
De mange nyheder bliver registreret med et let flakkende blik, der gpr mange

rundtossede og skaber et behov for baggrund og perspektiv.

Af Henrik Gregor Knudsen & Lene Heiselberg
DR Medieforskning
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Danskerne har et enormt forbrug af nyheder.
Mens printavisernes leesertal er nedadga-
ende, og brugen af nyheder via radio og tv er
forholdsvis stabil, vokser brugen af nyheder
pa nettet fortsat. Tre ud af fem danskere
brugeridag nyheder via smartphone, tablet
eller pc mindst dagligt, og langt de fleste gor
det endda flere gange dagligt. Samlet set har
danskerne naeppe tidligere faet s& mange
nyheder, som de g¢ridag.

Til forskel fra radio, der er stgrst i dag-
timerne, og tv, som primaert bliver set om
aftenen, har brugen af online nyheder — seer-
ligt via smartphone — ingen primetime. Hvor
nyheder tidligere var noget, man fik pa klart
afgreensede tidspunkter — fx i bilen pa vej til
arbejde eller som et supplement til aftenkaf-
fen — er nyheder nu noget, de fleste af os far
i enlind strem, fra vi star op, til vi géri seng.
Denne flydende og allestedsnarveerende
brug af nyheder har DR Medieforskning
undersggt med hjeelp fra 26 danskere, der
hen over en uge har dokumenteret deres
brug af nyheder med ord, billeder og video
via en app p& deres smartphone.

Underspgelsen viser, at nyheder har
sneget sigind i stort set alle tilveerelsens
spreekker — bdde som noget man tilfaeldigvis
stpder pd, men ogsa som noget der opsgges
aktivt. En kvinde i overgangsalderen leeste
eksempelvis nyheder p& mobilen, n&r hun blev
ramt af hedeture i lpbet af natten, mens en
yngre mand rutinemaessigt tjekkede tre-fire
nyhedssites adskillige gange i lpbet af en ar-
bejdsdag. Hverdagens smé& pauser bliver ogséa
fyldt ud med nyheder: En uté&lmodig far brugte
minutterne op til skole-hjem-samtalen p&
at laese nyheder, mens en kgrende seelger
brugte en ke p& motorvejen til at skimme den
trykte avis. En yngre kvinde n&ede igennem
alle nyhederne i sit Facebook-feed, mens hun
ventede pa bussen.

MANGE HURTIGE FIX

Brugerne er pajagt efter et hurtigt fix, nar
de bespger de forskellige online nyhedskilder.
De beskriver deres adfaerd som flakkende,
overfladisk og flygtig, og de understreger, at
de typisk kun nér at leese overskrifter og se
billeder. Rundturen til de forskellige nyheds-
kilder foregéar oftest i den samme reekke-
fplge, og sessionsleengden er meget kort

- flere deltagere i underspgelsen brugte
ofte blot 20-30 sekunder. Brugerne stopper
normalt deres rundtur, nar de er néet til det
sted, hvor de néede til, sidst de bespgte den
pagaeldende nyhedskilde.

De hurtige nyhedsopdateringer er desuden
kendetegnet ved hgj frekvens. Brugerne tager
typisk en nyhedsrundtur, nér de har en pause
eller har brug for adspredelse. Skgnt nyheder
bruges som tidsfordriv eller en oversprings-
handling, s& fgles det p& ingen made syndigt.
Nyhedsbrugerne oplever, at de bruger deres
pauser og &ndehuller til noget fornuftigt, nar
de orienterer sig i flowet af nyheder, hvilket
giver dem en klar tilfredsstillelse, der kan sam-
menlignes med det kick, gamere oplever, nar de
gennemfgrer en ny bane i et spil.

Nyhedsbrugerne peger dog ogsé pa
ulemper ved deres gentagne og flakkende
nyhedsfix. Flere har en oplevelse af at be-
finde sig midt i en orkan af nyheder, hvor man
let mister orienteringen. En 37-&rig mand
forteeller eksempelvis, at han stort set kun
leeser overskrifter, hvilket i kombination med
den enorme maengde af nyheder, han bliver
eksponeret for, bevirker, at han har sveert
ved at gennemskue, hvordan tingene virkelig
haenger sammen.

Det er han ikke alene om. Flere nyheds-
brugere peger p8, at de ikke nér til et niveau,
hvor de forstar, hvad nyheden handler om,
da det er overblik og ikke forstéelse, der eri
hgjseedet. Brugerne kalder det, de far via
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HVOR MANGE DANSKERE BRUGER DAGLIGT ELLER

NASTEN DAGLIGT NYHEDER VIA FOLGENDE MEDIER?

Periode: 2016
Kilde: Megafon for DR Medieforskning
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HVILKE MEDIER FORETRAKKES
TILNYHEDER OG BAGGRUND?

Periode: 2016
Kilde: Kantar Gallup Social Media Life
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de hurtige nyhedsoverblik for nyhedsindtryk,
hvilket ret preecist rammer den flygtige
karakter i adfeerden. Denne form for nyheds-
forbrug har nemlig ikke til formal at skabe en
dybere forstéelse.

STADIG BEHOV FOR BAGGRUND

Den flakkende brug af digitale nyheder skal ses
som en modseaetning til den brug af nyheder,
der er kendetegnet ved fordybelse, analyse
og perspektiv. De to typer af nyhedsbrug
lever side om side, og den flakkende brug

af digitale nyheder fjerner ikke behovet for
fordybelse. Respondenterne i undersggelsen
taler om denne type af nyhedsprodukter p&
en made, der kan sammenlignes med fyr-
térne, som de kan bruge til at navigere efter
i et oprort hav af alskens overskrifter. Disse
fyrtérne hjeelper med at sortere i de mange
nyhedsindtryk, s& kun det allermest vaesent-
lige stér tilbage.

At den flakkende brug af nyheder ikke er
en direkte konkurrent til den mere klassiske
nyhedsbrug, ses bl.a. ved at omnibus-udsendel-
serne p& DR1 og TV 2 fortsat star bemeerkel-
sesveerdigt steerkt trods en generel svaek-
kelse af traditionelt tv, ligesom aviser som
Kristeligt Dagblad og Weekendavisen oplever
fremgang malt pé leesertal. Den flakkende
brug af digitale nyheder skaber dog udfor-
dringer for medierne og har da ogsa medfert
et fald for bade tv-nyheder og aviser over de
seneste ar.

NYHEDER | FLERE TEMPI

Brugerne har klare motiver for at opsege
bestemte nyhedsmedier i bestemte situa-
tioner, sé det er vigtigt, at medierne erisync
med deres brugere, sé deres forventninger
bliver indfriet. Fx vil et onlinemedie, der
primaert tilbyder sékaldte longreads eller live
tv-daekning af sterre begivenheder, sandsyn-
ligvis have et begraenset brugerpotentiale,
da mange blot skimmer overskrifter og ofte

ger det, mens de er i feerd med noget andet.
Omvendt vil en sen nyhedsudsendelse pa tv,
der blot videreformidler det bombardement
af nyhedsindtryk, som brugerne allerede har
faet i lpbet af dagen, gé skeevt af mange
seeres motiv for at se med.

Den flygtige brug af nyheder stiller sam-
tidig pgede krav til de medier, der gnsker,
at brugerne skal fordybe sig i analyser og
perspektiverende indhold. Denne nyhedsbrug
betyder, at brugerne er bekendt med en lang
raekke overskrifter, men de har sjeeldent styr
pa fakta og sammenhaenge. Derfor vil et me-
die, der overvejende @nsker at perspektivere
nyhedsstrgmmen, risikere at tale hen over ho-
vedet p& brugerne, hvis perspektiveringen ikke
ogsa indeholder en redegerelse for historiens
grundleeggende forhold og sammenhaenge.

Fra et forretningsmeessigt perspektiv kan
det blive sveert at tjene penge pé hurtige
nyhedsopdateringer, der til forveksling
ligner hinanden, uanset hvem afsenderen
er. Omvendt er det méske muligt at skabe
betalingsvillighed for den type af nyheds-
Journalistik, som giver forstéaelse, analyse
og perspektiv, om end det hidtil har vist sig
sveert at fa tilstraskkelig mange til at betale
til, at det kan blive en rentabel forretning.
Det er da ogsé inden for denne type af
nyhedsformidling, at nye medievirksomheder
som Zetland, Fglijeton og POV forseger at
gere sig geeldende.

Om undersggelsen

DR Medieforskning har hen over fire hverdage i
2016 undersggt 26 danskeres brug af nyheder
pé tveers af medier og platforme. Deltagerne har
dokumenteret deres nyhedsforbrug via en app
pé deres smartphone, hvor de Ipbende har haft
mulighed for at dele screendumps, billeder, video,
lyd og tekst. Deltagerne er i alderen 25-60 &r

og bruger nyheder pé tveers af flere platforme.
Deltagerne er rekrutteret via Epinion, mens DR
Medieforskning har gennemf@rt underspgelsen.










Kapitel 7

Radioen star stadig
staerkt blandt unge

Kampen om de unge mediebrugere er hard. Det vrimler med
apps og digitale tjenester, men pa trods af dette bruger de unge
fortsat 1 time og 18 minutter dagligt pa traditionel radio.

Det skyldes, at radio har tre helt saerlige kvaliteter, som gor mediet
relevant for de unge.

Michael Oxfeldt & Peter Niegel
DR Medieforskning



Medieudviklingen 2016
44

For de unge er smartphonen uhyre vigtig. De
er altid pa& og forholder sig konstant til deres
omgivelser gennem mobilen. P& samme méade,
som de unge forholder sig til hinanden via
mobilen, forholder de sig ogséa hele tiden til
valg af indhold — fx nyheder og underholdning
via websites og apps eller musik, video og
serier pa streamingtjenester.

Den traditionelle radio lever som medie
ikke umiddelbart op til de unges pnske om
personalisering, social interaktion og instant
pay-off. S8 hvordan kan det veere, at radioen
pa trods af sin lidt gammeldags natur stadig
er populeer blandt unge? DR Medieforskning
har gennemfort et kvantitativt og kvalitativt
studie, der peger p4, at radioen har tre helt
seerlige kvaliteter, der go¢r, at den fortsat
opleves relevant af de unge.

RADIO SOM TIMEOUT

Radioens forste og sterste seerpreeg er dens
funktion som baggrundsmedie. Nar fgrst man
har valgt hvilken kanal, man vil lytte til, fritager
traditionel radio i store traek brugeren ansvar-
et for at treeffe flere valg. Man behgver som
radiolytter ikke at investere sig selviradio-
lytningen, men kan mentalt zappe ind og ud af
et tilrettelagt flow, mens man laver andre ting.
En ung kvinde formulerer det séledes.

”Der er faktisk en ret befri-
ende ting ved radio: Man skal
bare taende, og sa behpver
Jjeg ikke selv tage stilling til
mere. Veerterne taler om
det, de har lyst til og synes
Jjeg skal vide, og de vaelger
ogsé musikken for mig.”

Kvinde, 21 &r

Kvinden er blot et af flere eksempler fra
underspgelsen p8, at de unge accepterer, at
andre har bestemt, hvad de skal lytte til og
beskeeftige sig med, s& leenge radioen kgrer
— hvis de overhovedet lytter aktivt, og ikke
bare bruger lyden som stemningsskaber eller
musikalsk bagteeppe. Undersggelsen peger
pa, at denne motivation for at lytte til radio
bliver stadig vigtigere.

RADIO SOM SELSKAB

Men radioen er mere end et lydtaeppe. Radioen
tilbyder et selskab, hvor man kan fa ny inspira-
tion og opdage nye tendenser, som bryder
med de digitale feellesskabers til tider selv-
bekraeftende informationsflow. De unge bliver
inviteret indenfor i et uformelt feellesskab,
hvor ”vennerne” i radioen kan diskutere alt fra
fladlus til finanslovsforhandlinger — uden at de
unge ngdvendigvis selv skal ytre sig om deres
tanker, holdninger og meninger. En ung kvinde
beskriver forholdet til radioveerterne séledes:

”"Godt selskab med
veerterne, det er nok det,
der karakteriserer radioen.
Udover musik, s& bliver man
en del af et selskab, man
feler sig involveret i, selvom
kommunikationen jo egentlig
kun finder sted én vej.”

Kvinde, 22 &r

Det rette selskab pé det rette tidspunktira-
dioen er vigtigere end nogensinde f@r. Samtidig
resulterer den forkerte veert pé det forkerte
tidspunkt hurtigere i et fravalg af radioen, end

hvad vi tidligere har set. Nar man p& andre me-
dier kan sammensaette preecis det mix af ind-

DE 10 STORSTE RADIOKANALER | DANMARK

Periode: 2016
Malgruppe: 15-39 &r
Kilde: Kantar Gallup Radio-Meter
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hold, musik og stemning, vi gnsker til morgen-
kaffen, lpbeturen eller madlavningen, bliver
det endnu vigtigere, at radioveerten forméar
at impdekomme lytternes gnsker til bestemte
stemninger pa bestemte tidspunkter.

RADIO SOM KURATERET INDHOLD

De unge i underspgelsen ser en kvalitet i, at
radioens indhold veelges ud fra andre para-
metre end pé fx Facebook og Spotify. Hvor
kurateringen pé disse tjenester er baseret
pa brugernes aktivitet i kombination med
algoritmer, er radioens indhold baseret pé
kanalens profil, flow, stemning og et men-
neskeligt element, som méaske ikke rammer
sé praecist for den enkelte som en algoritme,
men som giver vaesentlig flere overraskelser.
Denne kuratering har sin styrke i at tilbyde
lytterne, hvad de gerne vil have, men ogsa
hvad de ikke vidste, de gik og manglede. En
ung mand udtrykker det séledes:

"Jeg plejer at hgre mine
playlister pé Spotify om
morgenen, men har faet
hert en del mere Go’ Morgen
P3idag. Det er der, hvor

de lidt mere skasve og

sjove nyheder, som jeg ikke
normalt herer, er.”

Mand, 18 &r

Den fremtidige udfordring for de forskellige
medietyper er derfor at udnytte og udbygge
deres respektive seerpraeg, i stedet for at
spge at kopiere andre mediers saerprasg. Fx
skal radio ikke forsgge at kopiere streaming-

tjenesternes digitale kuratering af musik,
men i stedet fokusere pa de styrker, som

mediet selv bringer til lytterne — og som
mediebrugeren forventer af radio.

VIDEO SLOG IKKE RADIOEN IHJEL

Radio rummer og har altid rummet visse klare
saerpreeg, som unge har tilvalgt efter behov.
Gennem de sidste 10 &r har nye medieplat-
forme keempet med radioen om de unges
opmarksomhed p& mange af disse seerpreaeg.
P& indholdsomrader som fx musik, nyheder

og humor er radio i stigende omfang kommet
under pres i forhold til nye medier, mens
radioens unikke seerpraeg pé andre omrader
treeder endnu tydeligere frem og bliver endnu
mere markante i mediebilledet.

Radio og indhold p& andre platforme vil i
fremtiden fortsat tilbyde unge forskelligt
indhold til forskellige situationer i fin samek-
sistens — og p& den made gentager historien
sig selv. | takt med fjernsynets udbredelse
blev radioen i 1960°erne presset ind i en ny
rolle som baggrundsmedie, hvor det lykkes
radiomediet at redefinere sig selv.

P& samme made ser vi nu igen, at radioen
udfordres af nye sociale medier og musik-
streamingtjenester, men at den traditionelle
flow-radio endnu engang eri feerd med at
finde sin seerlige rolle.

Om undersggelsen

DR Medieforskning har i foréret 2016 gen-
nemfprt en analyse af, hvordan og hvorfor unge
bruger musik og lydindhold pé forskellige medier.
P& baggrund af en spprgeskemaunderspgelse
med 612 respondenter bestdende af 15-39-8rige
radiolyttere samt en eeldre kontrolgruppe, gen-
nemfgrte vi et mobiletnografisk studie, hvor vi
bad 30 unge dokumentere deres medieadfaerd
og medievalg hen over en uge via en app pa deres
smartphone, hvor de havde mulighed for at dele
tekst, billeder, video og lyd.
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Kapitel 8

Det stgver pa

fjernbetjeningen

Danskerne skifter sjeeldnere og sjeeldnere tv-kanal. Fra 2010 til 2016
er det gennemsnitlige antal kanalbespg faldet med 36 %, og iseer de yngre
seere raekker sjeeldnere ud efter fjernbetjeningen. Men hvorfor zapper
danskerne mindre? DR Medieforskning har underspgt syv mulige arsager.

Af Ceecilie Bach Kjzerulf & Mette Birk
DR Medieforskning
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1. ER DET FORDI DER BLIVER SET MINDRE TV?
Det daglige forbrug af traditionelt tv er faldet
med godt en fjerdedel siden 2010 — primeert
fordi mange ikke lzengere teender for deres
fjernsyn dagligt. Det ville veere logisk at tro,
at det alene forklarer faldet i antal kanalbesgg.
Men antallet af kanalbesgg opgeres kun blandt
dem, der stadig taender for fjernsynet i lpbet
af en dag, og blandt disse seere er antallet af
kanalbesgg faldet med 36 %. Seerne bruger
samtidig leengere tid p& hvert kanalbesgg,
der i gennemsnit varede 27 minutteri 2016 —
9 minutter leengere end i 2010. Tv-forbruget
for seere, der taender for fjernsynet i lpbet
af en dag, eri perioden faldet med smé 4 %,
hvilket dermed kun forklarer en lille del af
faldet i antal kanalbesgg.

SVAR: Delvist. Det forklarer til dels, at der
er et fald i antal kanalbesgg pr. dag, men det
forklarer ikke, hvorfor der g&r laeengere tid
mellem hvert kanalskifte.

2.ER DET FORDI SEERNE HAR FAET FARRE
KANALER?
| 2010 havde 65 % af alle danske husstande
adgang til mere end 20 forskellige kanaler
pa deres tv. | 2016 er tallet faldet til 54 %,
og andelen af husstande, der slet ikke har
adgang til et traditionelt tv-signal, er steget
fra 3 % til 10 %. Med feerre kanaler er der
naturligt ogséa kortere rundt, nér seerne
tager pé& kanalrundfart, men antallet af
kanalbesgg falder bade for dem med adgang
til fa kanaler og dem med mange, ligesom
varigheden af hvert kanalbesgg stiger uagtet
antal tilgeengelige kanaler. Antallet af kanaler
har altsé ingen betydning for udviklingen.
SVAR: Nej, udviklingen ses for bdde dem
med adgang til f& kanaler og dem med adgang
tilmange.

3.ERDET FORDI BROADCASTERNE ER
BLEVET BEDRE TIL AT SCHEDULERE?
Vived at tv-stationerne hele tiden ger sig
umage med at holde p& seerne. Nogle har
arbejdet med andrede programvarigheder,
og andre har a&ndret pa strukturen for
pauser og reklamer. For at undersgpge om det
har en effekt pa zapningen, kan man se pa
DR10og TV 2kl.19:00-22:00i 2010 og 2016.
Her kan vi se at DR1s programmer i gennem-
snit er blevet en smule laengere, mens TV
2-programmernes varighed er uaendret. Det
betyder, at seerne p& DR1 meder feerre zap-
pepunkter, mens antallet af zappepunkter er
intakt p& TV 2. Vikan dog se, at leengden af
kanalbespgene er steget lige meget pé& begge
kanaler. Det tyder altsa p4, at eendringerne
i danskernes zappeadfeerd reekker ud over
schedulering og optimering af sendeflader.
SVAR: Nej, ikke umiddelbart. Fx eendres
zappeadfeerden uagtet ggede program-
varigheder.

4.ER DET FORDI TV-SENINGEN ER BLEVET
MERE SOCIAL?
Blandt unge foregik 38 % af seningeni 2010
sammen med andre, mens det er ca. halvdelen
i 2016. Et kanalskifte kan kraeve forhandling
i stuen, og der gérisnit 5 minutter leengere
mellem et kanalskifte, hvis der er flere foran
skeermen. Men hvor unge i hgjere grad bruger
deres tv-tid i feellesskab med andre, sker der
den modsatte udvikling hos de zldre seere,
hvor seningen er blevet lidt mindre social.
Samlet set udligner det sig, og vi kan altsé
ikke sige, at den gennemsnitlige tv-sening er
blevet mere social. Samtidig kan vi se, at der
géar leengere tid mellem hvert kanalskifte
uagtet antallet af mennesker foran skeermen.
SVAR: Nej, for seningen er ikke blevet mere
social, og kanalbesggenes ggede varighed
gar sig desuden geeldende béde for dem, som
sidder alene sdvel som for dem, som ser tv
sammen med andre.
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UDVIKLING I DANSKERNES ZAPPE-ADF4ARD

Méalgruppe: 3+ &r
Kilde: Kantar Gallup TV-Meter
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HVOR MEGET ZAPPER DANSKERNE
NAR DE SER TV SAMMEN MED ANDRE?

Antal kanalbesgg pr. dag i forhold til

antallet af personer foran skeermen.

Periode: 2016
Méalgruppe: 3+ &r
Kilde: Kantar Gallup TV-Meter

kanalbesog
En person foran tv'et
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5.ER DET PGA.BEDRE ADGANG TIL
ANBEFALINGER OG OVERSIGTER?
Programoversigter pé tekst-ty, i aviser og
ugeblade har i mange ar hjulpet seerne med
at navigere i kanallandskabet, og med tiden
er der kun kammet flere til — fx hjemmesider,
apps og EPG. Det eriseer de korte kanalbespg
pa under 6 minutter, der er blevet feerre af.
Derfor er det ikke utaenkeligt, at forklaringen
liggeri, at folk har faet bedre muligheder
for at veelge det rigtige program fra start.
Sammenlignet med 2010 er der i 2016 feerre,
der svarer, at de normalt finder ud af, hvad
der kommerifjernsynet via tekst-tv eller
trykte programoversigter, mens klart flere
bruger EPG. Samtidig er der lidt flere, der
svarer ‘andet’, hvilket kan veere en indikation
pa pget brug af apps eller anbefalinger fra
sociale medier. Den stgrste stigning hen over
de seneste par ar ligger dog blandt dem, der
svarede, at de blot teender og ser hvad der
kommer, hvilket i 2016 udgjorde hver fjerde
person med tv. Samlet set er udbredelsen af
programoversigter p& digitale enheder altséa
ikke altafgerende for, at der bliver zappet
mindre, men den stigende brug af EPG kan
dog godt forklare en del af faldet, idet denii
kraft af sin tilknytning til fjernbetjeningen
er et meget naerliggende alternativ til zap-
pernes kanalrundfart.

SVAR: Delvist. Det har ikke afggrende
betydning, da flere og flere bare taender for
tv’et og ser hvad der er. Men udbredelsen af
EPG kan betyde, at nogle seere har f4et bedre
grundlag for at veelge kanal.

6.ER DET FORDI HZANDERNE ER FULDE AF
ANDET END FJERNBETJENINGEN?

Der er flere, der bliver haengende pa kanaler
under reklamepauser. Tager vi eksempelvis
fire episoder af Luksusfaelden p& TV3ioktober
2010, blev 64 % af seerne heengende, mens
det i oktober 2015 var 78 %. Enten er det
fordi reklamerne er blevet mere seveerdige,

eller ogsé er der andre &rsager til, at der
ikke i samme grad bliver skiftet i pauserne.
Fx siger to ud af fem i 2016 at de ofte bruger
mobil eller tablet, mens de ser tv, og udbred-
elsen af smartphones er steget fra 38 % i
2011 til 85 % i 2016. Desuden er udviklingen i
zappe-adfaerd mest markant blandt de ofte
mobilafhaengige 15-24-8rige, hvor antallet af
kanalbespg falder med 63 % mod 36 % blandt
hele befolkningen. Noget tyder pa at tv-mediet
i hgjere grad er rykket i baggrunden og mobi-
leniforgrunden, og derfor far fjernbetjening
lov at ligge leengere tid for sig selv.

SVAR: Ja, blandt andet. Noget tyder pé at
seere i hgjere grad hiver mobiltelefonen frem,
hvor de tidligere skiftede kanal.

7.ER DET FORDI DER ER KOMMET
ALTERNATIVER TIL KANALRUNDFARTEN?
Forbruget af traditionelt tv med schedule-
rede flow-kanaler og dertilhgrende zappe-
adfeerd er bl.a. faldet, fordi der er kommet
nye muligheder for at se tv-indhold. | 2015
viste en undersopgelse, at en af de mest
populeere drsager til at streame tv-indhold
er, at der ikke er noget interessant pa de
almindelige tv-kanaler. Lige inden en seer
slukker for sit tv, kan vi se, at der ca. er en
tredjedel feerre kanalbesgg i 2016 sammen-
lignet med 2010. Det tyder altsé p4a, at nér
seerne ikke lige kan finde noget interessant,
sé er de blevet hurtigere til helt at opgive
Jjagten. Det er dog ikke utaenkeligt, at jagten
fortseetter p& en streamingtjeneste.

SVAR: Ja, noget tyder pd, at nér tv ikke er
interessant nok, er seerne blevet hurtigere
til at skifte fra traditionelt tv over til en
streamingtjeneste eller anden digital under-
holdning.

HVORFOR ZAPPER DANSKERNE MINDRE?
Samlet set er der forandringer at spore i de
danske tv-stuer. Danskerne zapper mindre og
bruger laengere tid ad gangen pd samme kanal,

mens de har skéret ned for helt korte kanal-
bespg og er blevet hurtigere til at slukke for
tv'et, nar der ikke er noget interessant. Der
tegner sig et billede af seerligt to arsager til
forandringerne: Mobiltelefonen og streaming.
Tv er altsa udfordret pé positionen som
det primaere medie, og har ikke leengere
monopol pa seernes opmaerksomhed, nar de
sidder foran skeermen. Nar tv ikke er interes-
sant nok, er der kortere til mobiltelefonen,
end der er til fjernbetjeningen, og at taende
for Netflix er ligesa let som at skifte kanal.
I bund og grund har de nye medier givet flow-
zapperen endnu flere zappemuligheder.
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HVOR MANGE DANSKE FACEBOOK-BRUGERE
HAR LAVET EN LIVEVIDEO INDEN FOR DE
SENESTE MANEDER?

Periode: 2016

Méalgruppe: Ugentlige Facebook-brugere
Kilde: Kantar Gallup Social Media Life




Medieudviklingen 2016
53 :

SRR

Kapitel 9

Live fra nettet

Facebook har i 2016 introduceret livevideo, og alle med en mobiltelefon
kan nu sende live fra nettet. Men livevideo risikerer nemt at blive kedeligt
og strider mod den made, vi normalt bruger nettet pa. DR Medieforskning

har underspgt, hvad det kraever at a8 succes med livevideo pé nettet.

Af Rasmus Thaarup & Sofie Scheutz
DR Medieforskning
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Danskernes brug af livevideo pa nettet har
hidtil veeret beskeden. Tjenester som YouTube,
Meerkat og Periscope har ikke kunnet eendre
pa dette, men maske kan Facebook med sine
mange brugere veere med til at udbrede fee-
nomenet pa sigt. Trods 3,6 millioner ugentlige
danske Facebook-brugere har kun 2 % af
dem dog lavet en livevideo pa Facebook inden
for de seneste maneder. Der er altsé fortsat
tale om et forholdsvist lille feenomen her-
hjemme, og der kan veere flere grunde til, at
livevideo endnu ikke har taget fart pé& nettet.

DET ER KEDELIGT OG INTERNETSTRIDIGT
Der er typisk tale om lange passager, hvor
der ikke rigtig sker noget for til allersidst.

Fx blev deri en livevideo fra BuzzFeed brugt
45 minutter og 686 elastikker pa at fa en
vandmelon til at eksplodere. Altsa en relativt
flad dramaturgi med et klimaks, der er over-
staet pa fa sekunder. | BuzzFeed-videoens
tilfeelde var det forst til sidst, at brugerne
for alvor begyndte at blive haengende, og hvis
man omregner de over 10 millioner Facebook-
visninger til et seertal svarer det til ca.
30.000, hvilket er pa niveau med et smalt
kulturprogram pa DR K.

Livevideo strider desuden mod den méade,
vinormalt bruger nettet pa. Video pa nettet
fungerer bedst, hvis indholdet er snack size,
tilgeengeligt nar det passer dig, samt ekstremt
redigeret, klippet og vinklet. Det sté&ri steaerk
kontrast til lange, uredigerede livevideoer.
Det kan veere svaert at se brugerbehovet ien
times livestreaming fra en begivenhed, nar
hgjdepunkter og en redaktionel udveelgelse
kan give dig det hele pa f& minutter. P& dr.dk
klarer artikler med klippet og vinklet video
sig altid bedre end livestreaming fra samme
begivenhed.

TRE VEJE TIL SUCCES

Hvis livevideo pé nettet skal f& succes, krae-
ver det forst og fremmest, at indholdet er
centreret om en sterre begivenhed. Denne
begivenhed ber veere tilrettelagt live, dvs.
at maniforvejen har en ide om manus og
storyline, samt hvad der kommer til at ske i
historieforteellingen. Daekningen af en valg-
aften eller et kongeligt bryllup pa traditionelt
tv ville fx lide frygteligt under manglende
manus og forberedelse, hvis man bare lod
kameraerne kore.

Derneest skal der gerne veere noget pé spil.
Fx hvorvidt Felix Baumgartner overlever sit
spring fra 39 kilometers hgjde. Der er altsé
forskel p8, om en faldskeermsspringer eller en
vandmelon overlever, og hermed bliver en live-
begivenhed vigtig i tid. Indholdets kvalitet bliver
bedre af at se det nu. Felix Baumgartners
spring er mindre interessant i en redigeret
og klippet udgave efter begivenheden.

Endelig er det en fordel med eksklusivitet,
dvs. at andre ikke sender fra begivenheden.
Eksklusivitet kan ogsé veere med til at styrke
smé&, men dedikerede interessefeellesskaber.
Og her kan de lave omkostninger forbundet
med at sende live over nettet veere en fordel.
Fx har f& men dedikerede Rocket League-
spillere pludselig mulighed for at se en semi-
finale live p& Facebook, som ellers aldrig ville
blive sendt pé en traditionel tv-kanal.

LIVE MED ET FORMAL

Livevideo er selvfelgelig andet og mere

end vandmeloner og vovehalse. Almindelige
mennesker kan nu sende live fra pludseligt
opstdede og méske dramatiske begivenheder.
En amerikansk kvinde sendte eksempelvis live
pa Facebook i sekunderne efter, at hendes
keereste var blevet skudt af en betjent i USA.
Mens videoen kun i et begreenset omfang blev
set live, fik den efterfelgende masser af

seere idet store nyhedsmedier bragte ud-
drag af videoen. | dette tilfeelde er det dog
ikke livevideoen, men det redigerede sam-
menkog, der ender med at fa flest seere. Det
er altsé ikke liveelementet, men indholdets
karakter, der gor den amerikanske kvindes
video interessant — den kunne lige sé godt
veere blevet optaget p& en mobiltelefon og
efterfplgende uploadet pa fx YouTube.

Brugen af livevideo vil med al sandsynlighed
stige i fremtiden. Men det er afggrende, at
man ikke bare laver en livevideo for livevideoens
skyld. Kvaliteten og formaterne skal for-
bedres, for livevideo bliver en succes og far
et folkeligt gennembrud. Hvis historien ikke
bliver bedre af at forteelle den live, skal man
méske holde sig til et mere klassisk video-
format. Uden foregé&ende tilretteleeggelse
eller forberedelse af manus eller storyline,
vil indholdet sté i steerk kontrast til en pro-
fessionel tv-produktion. Og fgr det sker, m&
vingjes med livevideo, der enten giver veerdi
til smé& men steerke faellesskaber, eller live-
video der ikke var godt nok til tv.
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Kapitel 10

Born bruger
skaerme pa nye mader

Borns medievaner a&endrer sig markant i disse ar, hvor tidsforbruget pa
traditionelt tv falder, mens den digitale mediebrug vokser. Den tid bgrn har
til rddighed foran skaermene er konstant, og derfor er konkurrencen om
deres opmarksomhed de facto et nulsumspil, hvor amerikanske mastodonter
udfordrer traditionelle tv-udbydere og danskproduceret indhold.

Af Lene Heiselberg & Tina Skov Gretlund
DR Medieforskning
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DR Medieforskning har i 2016 gentaget en
undersggelse af bgrns medievaner fra 2014.
Underspgelsen viser, at bgrnenes skaermtid,
dvs. den samlede tid bern bruger pa forskellige
enheder, er stort set ueendret. De 3-6-arige
bruger 1 time og 37 minutter om dagen péa
skeerme, mens de 7-12-8rige bruger lidt over
3 timer dagligt pa skeerme. Nar bgrnene ikke
bruger mere tid i 2016 betyder det, at de
forskellige platforme, enheder og indholds-
udbydere keemper om den samme pulje af
minutter. Derfor har vii 2016 de facto med
et nulsumspil at gore, idet de feerreste bgrn
selv bestemmer, hvor meget tid de méa bruge
pa medieindhold.

SKAZABMENE £NDRER FUNKTION

For de 3-6-&rige er forbruget af traditionelt
tv faldet markant siden 2014, og samtidig
har 95 % af de 3-6-8rige nu adgang til en
tablet i hjemmet. Halvdelen af de 3-6-arige
vil npdigst undveere tabletten, og derfor kan
man fristes til at tro, at bgrnene har mistet
interessen for den store tv-skeaerm, men det
er langt fra tilfeeldet. De bruger den bare
ikke kun til at se traditionelt tv, men i hgj grad
ogsa til at streame tv- og videoindhold.

Der er ogsé sket en stor forandring i den
made de 3-6-arige bruger tabletten pa. |
2014 blev tabletten fgrst og fremmest brugt
til spil, meni 2016 er seerligt YouTube blevet
et stort hit, og de 3-6-arige bruger nu mere
end 2,5 gange s& meget tid pa at se video-
indhold pé tabletten somi2014. £ndringen i
maden tabletten bruges er dermed endnu et
eksempel p& en &ndring i forbrugsmenstre,
hvor mange typer af underholdning slés side
om side.

KONKURRENCEN ER GLOBAL

Det faldende tidsforbrug pé traditionelt tv
blandt 3-6-arige skyldes dels konkurrencen
fra andre platforme og dels konkurrencen
mellem indholdsleverandgrer. Isaer Netflix

stér steerkt pé tv-skaermen, og i gennemsnit
bruger de 3-6-&rige dobbelt s& meget tid pa
streamingtjenesten somi2014.

| kampen om bgrnenes daglige skeermtid
konkurrerer YouTube og Netflix nu med tv-
kanaler som Cartoon Network, Disney-
kanalerne og DR Ramasjang. Det er stadig
DR Ramasjang, der pé tveers af enheder
nar bredest ud, idet ca. halvdelen af de
3-6-arige bruger DR Ramasjang dagligt eller
neesten dagligt.

YouTube og Netflix, som begge rammer
naesten hver tredje af de 3-6-arige dagligt,
vokser ift. 2014. Derimod oplever de tradi-
tionelle tv-kanaler, DR Ramasjang og Disney
tilbagegang. De 3-6-arige og deres foraeldre
veelger altsé oftere og oftere indhold fra
de amerikanske streamingtjenester, hvilket
udfordrer danskproduceret indhold og tradi-
tionelle tv-udbydere.

Nar der zoomes ind p& bgrnenes favorit-
apps ses den samme tendens. Ogsé her
star de amerikanske indholdsleverandgrer
som steerke alternativer, og konkurrencen
om bgrnenes opmeerksomhed er stor. De
3-6-4ariges favorit-apps er DR Ramasjang,
YouTube, Lego-apps og Netflix.

YOUTUBE ER EN MASTODONT | VEKST
YouTube eri 2016 i kontakt med 31 % af de
3-6-arige dagligt eller naesten dagligt, hvilket
neesten er en fordobling siden 2014. Blandt
7-12-8rige er der, som blandt 3-6-arige, iseer
én indholdsleverander, der opfylder mélgrup-
pens behov, og det er YouTube. Veeksten
skyldes, at YouTube er blevet en digital
schweizerkniv for de 3-6-arige, hvilket
tjenesten ikke var i 2014. YouTube tilbyder
hvad som helst, nar som helst, hvor som helst
—og det er de 3-6-8&rige nu ogsa begyndt

at udnytte. Der bliver bl.a. set musikvideoer,
tegnefilm og videoer med dans, traktortraek,
unboxing samt idoler som fx Messi og Ronaldo.
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ANDEL AF 3-6-ARIGE DER DAGLIGT BRUGER ANDEL AF 7-12-ARIGE DER DAGLIGT BRUGER
Kanaler fra Turner samt Nickelodeon og Nick Jr. Méalgruppe: 7-12 &r

var ikke en del af underspgelsen i 2014. Kilde: Norstat for DR Medieforskning

Malgruppe: 3-6 &r . .

Kilde: Norstat for DR Medieforskning & =014 & =016
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De 3-6-ariges made at bruge YouTube paer
blevet mere mangfoldig end i 2014, og minder
meget om den made 7-12-arige bgrn bruger
YouTube pé. Ogsa blandt de sldre bgrn har
YouTube en eksplosiv vaekst og er nu dagligt
eller neesten dagligt i kontakt med 70 % af de
7-12-8rige. De 7-12-8rige adskiller sig dog fra
de 3-6-8rige ved have storinteresse for You-
Tube-stjerner som Armin, Rasmus Brohave,
PewDiePie og Naja Miunster. Det ses der
meget fa eksempler pa blandt de 3-6-arige.

SMARTPHONEN BETYDER MERE

FOR DE £LDSTE

De 7-12-ariges aendrede medievaner har
ramt traditionelt tv hardt, og malgruppens
tidsforbrug er faldet med knap en tredjedel
siden 2014. 12016 bruges der stort set lige
meget tid p& streaming og traditionelt tv.
Mens de 7-12-arige bruger meget mindre tid
pa tv-skaermen, sé stiger tidsforbruget pa
bade tablet og i seerlig grad smartphone. Det
af'spejler sig bl.a. ved, at langt flere 7-12-&rige
nedigst vil undvaere deres smartphone i 2016
sammenlignet med 2014. Tabletten er dog

en sikker vinder i konkurrencen om, hvilken
enhed de ngdigst ville undveere, idet 42 % ville
savne den mest.

De 7-12-ariges skaermtid er ikke steget
ift. 2014, men bgrnene har givetvis faet flere
muligheder at vaelge imellem, end de nogen-
sinde har haft. Det betyder ogs$, at indholds-
leverandgrerne — uanset om det er af spil,
video eller tv —eridirekte konkurrence med
hinanden om de 7-12-&riges tid. Der er endnu
en vigtig spiller i konkurrencen om 7-12-&riges
skeermtid, og det er sociale medier. Snapchat
og Instagram har iseer vundet indpas blandt
10-12-arige piger, mens ganske fa bgrnii
den gvrige del af mélgruppen bruger sociale
medier pé daglig basis.

BORNS MEDIEADFARD HAR
FORUDSIGELSESKRAFT
Bgrn er i feerd med at skabe nye medievaner
og traditioner. Bernene var hurtige til at
tage tabletten til sig og integrere denideres
mediebrug, og de 7-12-8rige bruger i stigende
grad smartphone til at tilgd medier. Desuden
tager bern streamingtjenester til sig, og de
har i nogen grad vendt traditionelt tv ryggen.
| takt med at bern vokser op far de givetvis
nye medieinteresser, men de muligheder og va-
ner de har tillagt sig laegger de neeppe fra sig.
Derfor er det umuligt at forestille sig, at den
nuveerende generation af bgrn — nar de bliver
voksne — afgiver kontrollen, seetter sig peent i
sofaen og venter pé at deres favoritprogram
bliver programsat péa en traditionel tv-kanal.
Bornenes mediebrug eendrer sig markant,
og forandringen sker hurtigere end i be-
folkningen generelt. Det m& dog forventes,
at resten af befolkningen ligesom bgrnene
endrer deres medievaner, og benytter de nye
muligheder i endnu hgjere grad end i dag. Da
bernene er first movers i en ny medievirkelig-
hed, viser deres andrede adfeerd sandsyn-
ligvis, at mange danskere kommer til at bruge
indhold og medier pa& nye méder i fremtiden.
Der vil helt sikkert veere forskel p&, hvor-
dan og hvor meget en 10-arig og en 50-8rig
bruger de nye muligheder, men der hersker
dog neeppe tvivl om, at traditionelt tv gar en
endnu hardere fremtid i mgde. For ganske fa
ar siden var tv-forbruget stabilt, og det voks-
ede endda i de aeldre malgrupper. Nu falder
tv-forbruget ogséa blandt de aldste danskere
samtidig med, at det digitale medieforbrug
stiger. De &ldre danskere vil ikke ngdvendig-
vis kopiere bprnene de kommende &r, men
meget tyder p&, at de udviklingstendenser,
som vi allerede har set hos bgrnene, ogsa vil
spredes blandt de eeldre.
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FORDELING AF TIDSFORBRUG
PA FACEBOOK-VIDEOER FRA DR

Opgoerelsen er et estimat baseret

pé tidsforbruget af alle videoer
fra DR p& Facebook.

Periode: Januar-oktober 2016

Malgruppe: Facebook-brugere

Kilde: Facebook/Spredfast




Kapitel 11

Tilbage til stumfilmen

Video fylder mere og mere pa sociale medier som Facebook, Instagram

og Snapchat, men langt sterstedelen af videoerne bliver set uden lyd.
Hvorfor fylder stumfilm s meget pa sociale medier, og hvornar
foretraekker brugerne at bryde lydmuren?

Af Rasmus Thaarup & Sofie Scheutz
DR Medieforskning
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Video pé& sociale medier bliver ofte set uden
lyd. Der findes ingen samlet opgerelse over
forbruget af videoer, men fx foregér 95 %

af tidsforbruget p& Facebook-videoer fra

DR uden lyd. Der er to afggrende &rsager til
stumfilmens comeback. For det fgrste starter
videoerne pé de fleste sociale medier auto-
matisk, ndr man scroller forbi eller afspilles i
forleengelse af hinanden, efter man selv har
startet den fgrste. For det andet afspilles
videoerne som standard uden lyd. Men hvornar
foretraekker brugerne at bryde lydmuren?

LYD ER PINLIGT

Det er ikke personer, men situationer, der
bryder lydmuren. Man er lovligt undskyldt,
hvis telefonen ringer, men det samme geelder
ikke, hvis man vaelger at se en video med

lyd. DR Medieforskning har gennemfgrt en
kvalitativ undersgpgelse blandt en raekke unge
brugere af sociale medier, som antyder, at
man gerne vil undgé at forstyrre andre med
vilje. Sa hvad stiller man op, hvis man sidder

i en bus og finder en video, som man virkelig
gerne ville se med lyd pa?

’Jeg venter med at se
videoen, til jeg er et sted,
hvor jeg ikke generer, men sé
er det ikke sikkert, at jeg kan
finde videoen igen, eller kan
huske, hvad jeg ville se. Det
har jeg prevet 100 gange!”
Ulrik, 23 &r

Det handler altsé ikke kun om, hvem der
foretraekker hvad, men mere om hvorn&r man
foretreekker hvad. Seerligt i det of fentlige

rum hersker der forskellige opfattelser af,
hvad der er acceptabel adfaerd. De fleste har

nok oplevet, at blive seerdeles overrasket over
at have lyd p&, ndr man mindst venter det:

*Jeg ville aldrig turde se

en Snapchat-video med lyd
pa et offentligt sted. Den
gemmer jeg til et sikkert
sted.”

Julie, 19 8r

Der er séledes forskellige graenser for, hvor-
nar det eriorden med lyd. Et sikkert treek,
hvis lyden er beerende og man helst ikke vil
gere sig alt for pinligt bemeerket, kan veere at
fiske hovedtelefonerne op af tasken.

LYD ER BESVARLIGT

Men hvis hovedtelefonerne skal op af tasken,
skal det vaere hele umagen veerd. Det fgrste
stillbillede, hvis videoen ikke autostarter, kan
veere afgerende for, om brugeren vil sl& lyden
til. Der er dog sjeeldent de store forventninger:

*Jeg ser tit videoklip uden
lyd. S& ser jeg, om det er
totalt random, eller om det
ser sjovt ud, og sé finder jeg
méske mit headset frem.”
Mikkel, 25 &r

Brugerne neevner desuden, at autoplay-funk-
tionen pé fx Facebook kan veere generende,
da man bliver suget ind i en videokarrusel,
hvor den ene video aflgser den anden. Bruge-

ren enderi et flow af videoer, som man ikke
selv har bestemt:
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”"Man orker ikke at satte
lyd p&, fordi den ikke
stopper af sig selv og

bare gér pa repeat, selvom
man scroller videre, og
pludselig kan man ikke
finde tilbage til videoen

og fé den stoppet.”

Agnethe, 30 &r

Tabet af kontrol er besveerligt for brugeren,
og kan ofte veaere &rsag til, at man ikke orker
at aktivere lyden. Derfor ngjes mange med
billedsiden, hvilket ggr undertekster enormt
veerdifulde.

TEKSTSLARLYD
Det er en stor fordel for brugerne, hvis
videoen er tekstet. Det giver videoen visuelle
hjeelpemidler, og gor i mange tilfeslde lyden
overflgdig. | en test af fire DR-sider pé
Facebook over fem méneder havde videoer
med undertekster i gennemsnit dobbelt s&
hgj reekkevidde, tre gange s& mange visnin-
ger set 95 % til ende og fire gange s& mange
klikstartede visninger sammenlignet med
ikke-tekstede videoer.

Undertekster ger det muligt at se videoer,
nar og hvor man vil — uden at blive pinligt
bergrt eller skulle bpvie med hovedtelefoner:

"Forleden sé jeg to trailere
under bordet pé studiet,
fordi der var undertekster.
Jeg kunne sagtens forestille
mig, hvordan de sagde det.

Det havde jeg jo aldrig gjort
med lyd p4.”

Malou, 22 8r

Tekstede videoer far altsa bade brugerne til
at se mere af videoen til ende, og det er sam-
tidig et greb, der pger sandsynligheden for at
brugeren veelger lydsiden til. DR Medieforsk-
nings undersggelse peger desuden pa, at der
ikke findes et socialt medie, hvor brugerne

i hgjere grad foretraekker at se video med
eller uden lyd. Det sociale medie i sig selv er
dermed ikke afggrende for, om brugeren
foretraekker at se video med eller uden lyd.

LZANGE LEVE STUMFILMEN

Meget eri spil, hvis man skal have brugeren til
bare at overveje at bryde lydmuren - lige fra
besveer til pinlighed og udbredt dovenskab.
Videoafspilninger uden lyd kan muligvis ogséa
give hovedpine for de brancher, der gnsker
at promovere netop lyd pé sociale medier,
heriblandt streamingtjenester og radio. Hvis
afsenderen skal lokke brugerne til at bryde
lydmuren, skal indholdet veere det veerd, og
hovedtelefonerne skal vaere i naerheden,
medmindre brugeren er et lydsikkert sted.
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Kapitel 12

_Den store
digitale medie-
personlighedstest

Digitale medier er en integreret del af vores dagligdag, og den
teknologiske udvikling har for en stor del af os sneget sig med ind
| alle hverdagslivets facetter. Men der er fortsat store forskelle p3,
hvornar, hvorfor og ikke mindst hvordan, vi bruger digitale medier
— eller méske ikke bruger dem.

Af Michael Oxfeldt & Sofie Scheutz
DR Medieforskning
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Er du ogsé nysgerrig efter at vide, hvilken
digital medietype du egentlig er, har DR
Medieforskning gjort det nemt for dig. Spids
den gode gamle analoge blyant og tzel dine
point for hvert udsagn sammen — eller besgg

dr.dk/medieforskning for at tage testen online.

1.DU SKAL PATOILETTET. HVAD GOR DU?

W Far toiletbespget overstéet, s& du
hurtigst muligt kan komme ud i den
virkelige verden (1)

B Medbringer din smartphone for at blive
adspredt lidt. Det passer lige med et
par treek i Wordfeud, en lykgnskning
med en Facebook-baby og et like til din
venindes nytarsbord (3)

W Tager dine spritnye Oculus Rift-briller pa
og far den fedeste VR-oplevelse ud af
bespget (5)

B Du medbringer avisen og nyder freden (2)

B Medbringer din smartphone for at
tidsoptimere. Man kan lige s& godt
benytte tiden effektivt til at tjekke
nyheder og besvare mails, n&r man
alligevel sidder der (4)

2. DUPLANLAGGEREN HYGGEAFTEN

MED FAMILIEN ELLER VENNERNE FORAN

SK/ARMEN. HVAD GOR DU?

M | ser hvert jeres yndlingsprogram pa
hver jeres skeerm — men i samme sofa,
selvfplgelig. | skulle jo hygge! (5)

B | teender for fjernsynet og zapper lidt
rundt, til | finder noget godt — og sé bliver
| haengende der (2)

M | finder en film pa& Netflix, som | kan blive
enige om at se pa samme skaarm (3)

B Tjekker i TV-bladet, om der er noget, | alle
sammen har lyst til at se. Det er der ikke,
s8 | snupper et slag Ludo i stedet (1)

M | ser et par afsnit af jeres nye favoritserie.

Du erimidlertid ikke helt koncentreret,

da du er kommet til at se forud, uden de
andre ved det, og du bruger derfor mere
tid pa Facebook undervejs (4)

3.DUHARALTID DIN SMARTPHONE...
B Et eller andet sted — méske ude i din
Jjakkelomme eller i tasken. "Hov! 7

ubesvarede opkald og 21 beskeder?!” (2)

M | nzerheden, sa du kan here den (3)

M Slukket (1)

B | din bukselomme. Faktisk har alle dine
bukser slidmeerker efter formen pa din
smartphone (4)

B | din hdnd — og du har altid den ene ear
plug siddende i gret, sa den er hurtig at
betjene, nar telefonen ringer (5)

4.EN PERIFER FACEBOOK-VEN HAR

FODSELSDAG - 0G DET HAR DU OGSA

SNART SELV. HVAD G®R DU?

B Du gnsker tillykke og poster et billede,
da du ved, at det far din post langt op i
feedet (4)

M Du live-streamer en 360 Video, mens du
synger en fpdselsdagssang (5)

B Du kontakter vedkommende personligt
og pnsker tillykke (1)

B Du sender en generisk fgdselsdagshilsen
skrevet med emajis (3)

B Du gor ingenting, fordi vedkommende er
for perifer — og han/hun vil alligevel ikke
skrive til dig (2)

5.DU ER HOS BAGEREN FOR AT KQBE
ET KOLDHAVET EMMERHVEDE-BRQD.
HVORDAN BETALER DU?

B Med kontanter (2)

B Med bitcoins (5)

M Du bager alt dit brod selv (1)

B Med MobilePay (4)

B Med betalingskort (3)
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6. DU KOMMER EN HALV TIME FOR SENT IND
I DIT YNDLINGS RADIOPROGRAM LORDAG
FORMIDDAG. HVAD G@R DU?

W Bare eergerligt. Du gér nok ikke glip af det
helt store, s& du ngjes bare med at here
resten af programmet (3)

B "Er der ikke noget med, at man kan spole
tilbage pa radioen nu om dage?” (2)

B No problem, du abonnerer allerede
pa programmets podcast (5)

M Hvis du féar tid, kan du altid streame
programmet senere (4)

B Du ringerind til programmet og héber,
de kan Ipse problemet for dig (1)

7.DUHAR 10 MINUTTERS PAUSE OG VIL
GERNE OPDATERES PA DAGENS NYHEDER.
HVAD GOR DU?

B Du tjekker ikke nyheder. Hvis der sker
noget speendende, skal Twitter nok holde
dig underrettet (5)

B Du leeser videre i avisen, hvor du slap
i morges (2)

M Du bruger dine pauser til at koble fra
og laeser ikke nyheder (1)

B Du tjekker forskellige nyhedsapps og
nyhedssites pa din smartphone (3)

B Du tjekker dit Facebook-feed, som giver dig
de nyheder, der bliver delt i dit netveerk (4)

8. SNAKKEN FALDER PA, HVORVIDT

TANTE MPGHE FYLDTE 90 ELLER 100 AR.

HVAD G@R DU?

M Du zapper ud af samtalen — du kender ikke
den tante, de snakker om (5)

B Duer Lise Ngrgaard, sa& du ved det nok
bedst selv (1)

B Du har netop set afsnittet i en af DRs
mange genudsendelser af Matador,
sa du kender allerede svaret (3)

B Du bgrster stpvet af boxsettet
og spoler frem til fpdselsdagen (2)

M | googler det alle sammen, og du kommer
selvfplgelig fgrst med svaret (4)

9. DU ER PA RESTAURANT OG FAR SERVERET

EN VIRKELIG L/AKKER RET. HVAD GOR DU?

M Du synes, det er lidt pinligt, men du sniger
dig alligevel til at tage et billede (3)

B Du har aldrig for taget et billede af din
mad, og kunne heller ikke drgmme om at
gere det (1)

B Du tager et billede af retten, men lzegger
lige et lidt federe filter p&, inden det ryger
pa Instagram #nofilter #foodporn (4)

B Du har lyst til at tage et billede, men det
goer alle jo efterh&nden, s& det holder du
dig for god til (2)

B Du hiver selfie-stangen frem og Periscoper
direkte fra restauranten (5)

10. HVIS TRADITIONELT FLOW-TV VARET

DYR, HVILKET DYR VILLE DET SA VAERE?

B Enishjgprn. Stér rank og stolt péd en
smeltende isflage uden rigtig at vide,
hvad der ramte den (4)

B En skildpadde. Old school, men vedholdende.
Er her sikkert ogsa om 100 &r (2)

M Enlpve. Dyrenes konge. Bum! (1)

B En panda. Rar og vellidt, men traenger
imagemeessigt til at f& hvaesset sine klgr (3)

B En dinosaur. For lengst udded, men der
bliver stadig lavet film om dem (5)



Medieudviklingen 2016
70

Den digitale afholdsmand

10-17 point

Du leveribedste velgdende uden at veere online.
Faktisk er du efterh&nden en af de eneste i

din omgangskreds, der finder ud af, hvordan
vejret er, ved at kigge ud af vinduet, mens alle
andre farer rundt med snuden begravet i deres
mobiltelefoner. De har sé travit - som om de er
pajagt efter noget!?

Faktisk har du altid klaret dig fint uden
teknologiske hjeelpemidler, og din stgrste
digitale udfordring er, nar vaekkeuret skal stilles
fra sommer- til vintertid og tilbage igen.

Du hgrer radio og ser fjernsyn, nar der kommer
noget godt ifglge avisens programoversigt, men
det der Onde Mand, som alle gér og snakker om,
folger du altsa ikke med i. S& hellere bruge tiden
pa at besgpge familien, skrive et fgdselsdagskort
til en keer veninde eller bage en plade boller til
fryseren. Og nej, du har ved Gud aldrig taget et
billede af dit bagvaerk. Hvor skulle man da heenge
sadan et billede op henne?

ANDRE DIGITALE AFHOLDSM/AND SOM DIG:
Der findes sandsynligvis to store personlighederi
Mediedanmark, der ville falde i denne kategori. Da
hverken Dronning Margrethe eller Lise Ngrgaard
er kontaktbare online, har det ikke veeret muligt
at fa vores antagelse bekraftet.

Den digitale turist

18-25 point

Selvom der ikke ngdvendigvis Igber digitalt
blod i dine &rer, er du ikke bange for at tage
favntag med alle de fantastiske muligheder,
den teknologiske udvikling har givet os. Du er
dagligt pa nettet, og er pa én gang fascineret
og frustreret over, at der kan findes s&
mange opskrifter pa cupcakes. Og hvordan
ved Google overhovedet, hvilken slags, der
smager bedst?

Du har taget godt i mod de sociale medier og
muligheden for at fglge med i s&vel udviklingen
af rynker hos dine gamle skolekammerater,
som hvad dine unger render og laver. Du er
ikke bleg for lige at give deres billeder en frisk
kommentar med p& vejen — for det er vel kun
dem, der kan leese det!?

Selvom din smartphone kan ggre mange af
de samme ting som den gode gamle pc, gider
du altsa ikke rende rundt med telefonen pa
dig hele tiden. Primeert fordi det tager lang
tid forst at finde den i bunden af tasken - og
inden du s& far den pakket ud af det smarte
laederetui og far fundet den rigtige app —ja,
s8 kunne du jo have néet at spille et helt
almindeligt spil Scrabble.

Du veelger helt selv, hvornar du vil veere on-
line, og gider ikke konstant blive forstyrret af
alt muligt udefra. Specielt ikke midt i Vild med
dans eller alle de andre gode tv-shows, der jo
skal ses sammen med familien, nar de bliver
sendt — ellers kan man jo ikke sms-stemme!

ANDRE DIGITALE TURISTER SOM DIG:
Kirsten Birgit Schiptz Kretz Hprsholm
(samfundsrevser og seniorkorrespondent
ved Radio24syv — som dog ikke holder sig for
fin til at se Matador pa DR1).

Den digitale praktiker

26-34 point

Du kan ikke se noget som helst romantisk i ana-
loge mosefund som Krak-kort, rudekuverter,
kontanter, h&ndskrevne indkgbssedler, buskort,
festinvitationer og spejlreflekskameraer. Dine
venner beskylder dig ofte for at lukke enhver
god diskussion ned, fordi du er typen, der goog-
ler svaret pa alt — men helt eerligt, man kan jo
ikke spilde en rgdvinsaften pa at diskutere med
digitale analfabeter, vel?!

Du er sjovt nok ikke selv szerlig informativ pa
nettet, og er man ikke en del af dit netveerk, far
man ikke meget ud af at snage i din Facebook-
profil. Det der med billeder, fpdselsdage og selv-
promovering pa nettet ger du dig ikke s& meget i.
Til gengeeld er det vildt smart, at man kan bruge
MobilePay til at tjekke det ukendte telefonnum-
mer ud, som har ringet til dig lerdag nat.

Faktisk er digital effektivitet din kaephest,
og du behgver ikke nyhedshistorier pd mere end
140 tegn for at fgle dig opdateret. Du skaber
dit eget nyhedsmix, for man kan jo ikke leve med
at skulle orientere sig i vilkarlige nyheder fra
alle mulige udbydere. S& hellere bruge tiden pa
at streame nogle fede dokumentarer og skarpe
serier i stedet — fx Skam (som godt nok ikke helt
feengede dig indholdsmaessigt — men hold nu
k*** en dritkul distributionsform!).

ANDRE DIGITALE PRAKTIKERE SOM DIG:
Kristine Sloth (populzer YouTuber og blogger —
men aldrig fra toilettet), Uffe Elbaek (Fformand
for Alternativet og tidligere kulturminister.

Kan kendes pa smartphoneslitagemeerket i
Kaos-buksen), Svend Brinkmann (professor i
almenpsykologi. Kan sta fast og sige nej til
alting — undtagen nér det kommer til at se forud
pa seriefronten), Ditte Giese (debatredakter
og kulturjournalist ved Politiken — som &benbart
aldrig har set Matador).
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Den digitale ekshibitionist

35-42 point

For dig er de sociale medier en stor del af dit digi-
tale liv: Pa den ene side en velsignelse, pa den an-
den side en forbandelse. Facebook og Instagram
sorger for, at du har fuldstaendigt styr pa, hvem
der har fgdselsdag hvornar, hvilken café, der
skummer det flotteste latte-hjerte, hvilken
pop-up restaurant din favorit-blogger anser
som den hippeste, og hvilken serie Soundvenue
synes, du skal binge lige for tiden. Omvendt er
det ogsé hardt altid at skulle veere online, og fra
tid til anden tager du en kold tyrker og sletter
alle SoMe-apps fra din telefon — for s& at genin-
stallere demi det gjeblik, du misser den forste
begivenhedsinvitation.

Du lever efter mottoet "Man er, hvad man
poster”, og er generelt bevidst om, hvordan
du fremstar online. Af samme grund hader du,
nar folk har lukkede profiler, for s& er det jo
fuldsteendig umuligt at fa et ordentligt indtryk
af dem som person.

Nogen gange kan det dog godt gé lidt over
gevind med alt det sociale pa nettet, for godt
nok er det smart, at man kan se, hvad vennerne
hegrer af ny musik pa Spotify. Men det er altsa
ikke alle, der behgver at vide, at du af og til—i et
svagt gjeblik — lytter til Rasmus Seebach.

ANDRE DIGITALE EKSHIBITIONISTER SOM DIG:
Robin og Samrita (YouTubere, gamere og vloggere
—med hang til en god gammeldags kanalrundfart
pa flimmeren), Nikita Kleestrup (politisk debatter,
fotomodel og reality star, der fgler sig nggen
uden sin smartphone), Keld Reinicke (erfaren tv-
mand og visioneer digital konsulent. Har sveert ved
at udtrykke sig p& mindre end 360 grader), Julia
Sofia Aastrup (livsstils-YouTuber og eksemplet
pa, at man godt kan veere ung og digital, samtidig
med man udgiver papirbgger og glemmer sin mobil
ude i jakkelommen).

Den digitale pioner
43-50 point

Hvis dit forhold til digitale medier skulle
italeseettes pé Facebook, ville der sikkert

sta "It’'s complicated” — i hvert fald hvis man
sporger din omgangskreds. Du kan dog ikke se
noget som helst kompliceret i altid at veere pa
forkant med den teknologiske udvikling — ogséa
selvom det har resulteret i mange fejlkgb
gennem tiden (s& lummer var den Hue Lighting

i soveveerelset altsa heller ikke!). Nu er du
imidlertid ikke p4 kommercielle sociale medier
af ideologiske arsager, og benytter faktisk kun
krypterede beskeder, nar du kommunikerer
digitalt — der erjoingen grund til at servere sit
privatliv pa et sglvfad til NSA.

Du er altid den ferste i din omgangskreds til
at preve nye teknologiske landvindinger, og nar
der lanceres noget nyt pa markedet herhjemme,
har du med garanti allerede provet det pa
sidste 8rs SXSW.

Du er way beyond 3D-tingen — nu er det Al og
VR, der spiller - og stod det til dig (og ikke til dine
bern), ville du hellere tage en turi Oculus Rift
end rutsjebanen i Tivoli. Men det er altid kun et
spergsmal om tid, for s& snart noget bliver main-
stream, mister du interessen og haster videre.

Du har bade shavet og cuttet — og kan efter-
handen ikke huske, hvornar du sidst har set et
gammeldags tv-program. Sa hellere Periscope,
blogge, tweete eller pd anden made selv skabe
digitalt indhold, som dine fglgere (og din Klout
Score) kan fa gleede af.

ANDRE DIGITALE PIONERER SOM DIG:

Ingen! Ikke engang Nikolaj Sonne, hvis avocado-
vifter og latte-hjerter 8benbart star skarpt
nok uden et Instagram-filter.
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