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Medieudviklingen
foregar i mange tempi

P& bade tv- og radiomarkedet indtog SBS en central rolle i 2012,

Af Lars Thung
Forskningschef, DR Medieforskning



Det er snart ved at blive
en tradition, at vi ved denne
tid slar fast, at de traditionelle
flow-medier lever i bedste
velgéende. Det ggr viigeni ar.
Der sker forskydninger, men de
er typisk sma. | hvert fald nar
man ser pa danskernes tv-
sening og radiolytning.

Pa tv-markedet er der sket
endeli2012. TV 2 blev betalings-
kanal og fik dermed mindre
udbredelse end tidligere.

TV 2 havde et h&rdt ar, mens

DR TV for alvor vendte en lang
nedadgé&ende udvikling seerligt

i kraft af relanceringen af DR1
og ny sendetid for TV Avisen.

| slutningen af 2012 kpbte
Discovery Networks SBS’
radio- og tv-kanaler. Discovery
Networks er nu blevet en meget
steerk udenlandsk akter pa

det danske mediemarked. P&
radiomarkedet er der ligeledes
sket store omveeltninger, og
igen indtager SBS hovedrollen,
da de opkpbte New Radios
radiostationer og dermed er
eneste akter pa landsdeekkende
kommerciel radio.

Siden starten af 00’erne
har vi talt om tv on demand:
Tv-indhold, som programmer,
film og serier, vi selv kan veelge,
hvor og hvornar vi vil se. Mulig-
heden har veeret til stede i
snart mange &r men primaert
pa computeren. Brugen af on
demand-indhold har veeret
noget, der nok er blevet talt
meget om, men hvis udbredelse
og brug i befolkningen ikke
har veeret stor.
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Nu bliver muligheden i hgjere
grad end tidligere tilgaengelig
pa den skeerm, indholdet er
skabt til, nemlig tv’et i hjiemmet.
| slutningen af 2012 kom
amerikanske Netflix og HBO til
Danmark med béde et stort
katalog af on demand-indhold
og en forretningsmodel baseret
pad abonnementsordning. Pa den
made minder de nye tjenester
om musiktjenesten Spotify, der
ogsé via abonnementsbetaling
giver brugerne adgang til et
stort antal musiknumre pé
tveers af medieapparater.

Det er ikke bare amerikanerne,
der ger deres indtog péa
markedet for on demand-
indhold, ogsé& danske YouSee
har lanceret en on demand-
tjeneste ved navn YouBio med
film og serier.

Spgrgsmalet er, om danskerne

er klar til at betale for adgang
i stedet for gjerskab af film
og serier, og om tjenesterne
er s8 teknisk funktionelle,
at indholdet er nemt at finde
og samtidig starter hver gang
uden problemer. Alt sam-
men forudsaetninger for at
forbrugsmegnstrene pé tv
eendrer sig i sterre omfang.
On demand har allerede
betydet store eendringer for
vores musiklytning. Salget af
CD’er er faldet samtidig med,
at danskernes musiksamling
er blevet digitaliseret. Med
introduktionen af on demand-
tjenester som Spotify, TDC
Play og WiMP rykkes lytningen
af musik nui hgj grad fra egen

samling til de nye tjenester.
De indeholder store meengder
af musik, som man kan hgre,
hvor og né&r man vil.

Udviklingen p& omradet
foregér hastigt. Der kommer
hurtigt nye aktgrer p& banen
med nye tjenester og nye
teknologier. Danskerne vil
forventeligt se mere on demand-
indhold i 2013 end de gjorde i
2012. Blandt andet fordi flere
danskere vil opleve, at deres
apparater kan vise bade flow-
og on demand-indhold.

Jeg gnsker dig rigtig god for-
ngjelse med Medieudviklingen 2012.

Lars Thung
Forskningschef,
DR Medieforskning
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HVOR LANG TID SER DANSKERNE
I GENNEMSNIT TV OM DAGEN?

Malgruppe: 3+ ar
Kilde: TNS Gallup TV-Meter
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Turbulens
pd tv-markedet

| 2012 kom eendringer i kanalernes udbredelse til

Af Signe Villumsen og Henrik Gregor Knudsen
DR Medieforskning




DANSKERNE SER LIDT MINDRE TV

For andet &ritreek faldt
danskernes tv-forbrug en smule:
3 timer og 15 minutter blev der
dagligt tilbragt foran skeermen.
Skent det er tre minutter
mindre end &ret inden, kom 2012
alligevel ind pé en tredjeplads
pa listen over &r med mest tv-
sening. Faldet er stgrst blandt
den yngre del af befolkningen og
kraftigst i andet halvar af 2012.
Blandt de 15-24-8rige faldt
tidsforbruget i 2012 samlet
med 10 %. Det er dog ogsé
blandt denne aldersgruppe, at
stigningen i tidsforbruget i de
senere &r har veeret storst. Fra
2007-2010 steg de 15-24-ariges
tidsforbrug i gennemsnit med
16 % &rligt mod en generel
stigning i hele befolkningen pa
11 %, s& der er snarere tale
om et mindre dyk end et drama-
tisk fald i deres tv-forbrug.

Der findes ikke én udtgmmende
forklaring pa dette dyk.
Udviklingen skal neermere ses

i lyset af den generelle markeds-
udvikling med eendringer i
udbredelse for mange kanaler
samt tabiseertid for TV 2.

82 % af danskernes tid foran
skaermen blev brugt i selskab
med The Big Four. Efter to
ar med veekst satte The Big
Four det hele til og mistede
2,2 procentpoint. Flere mindre
kanaler uden for The Big Four
har oplevet pget udbredelse
i 2012, hvilket har medvirket
til sterre fragmentering
af danskernes tv-forbrug.
Vinderne udenfor The Big Four
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har primeert veeret TLC og Disney
Junior. Ogsé& inden for The Big
Four skete der forskydninger.
Mens DR og SBS kom styrket

ud af 2012, var der tilbagegang
forTV2ogTV3.

TV2:AV,FORETAR

2012 balancerer pa kanten
af at kunne blive kaldt annus
horribilis for TV 2. Sammen med
slukningen af mpeg 2-signalet
overgik TV 2’s hovedkanal i
starten af 2012 til at veere
betalingskanal. Spddommene
fra TV 2’s egen programdirekter,
Palle Strom, lpd inden over-
gangen p4, at hovedkanalen ville
miste 2 % i penetration, men
i december 2012 var status,
at kanalen nu var tilgaengelig
i knap 5 % feerre hjem ift.
samme tidspunkt i 2011. Dette
penetrationstab har pavirket
TV 2 hardt igennem hele 2012.
Steerkere konkurrence, andre
kanalers pgede udbredelse
og kanalens egen mindskede
udbredelse er blandt hovedfor-
klaringerne p8, hvorfor TV 2 kom
ud af 2012 med en samlet seer-
andel pa 24 % — 3,4 procentpoint
lavere end i 2011. Om en program-
plan med mindre steerke
programmer ogséa har spillet
ind, er sveert at vurdere. Men
noget tyder p8, at TV 2 selv
ma& opleve, at programmernes
styrke har ladet noget tilbage
at onske, idet kanalen har
igangsat Prqgjekt 100 —en
vitaminindsprgjtning pa 100 mio.
kr. primaert til hovedkanalens
programportefgjle i 2013.

HVOR LANG TID SER DANSKERNE | GENNEMSNIT TV OM DAGEN?
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TV 2's tilbagegang er historisk
stor. Aldrig har kanalen mistet s&
stor seertilslutning pé et enkelt
ar. TV 2 hariseer lidt tabiden
bedste sendetid kl. 20.00-22.30,
men ogsa den tidlige aften har
veeret ramt, mens morgen- og
dagtimer er sluppet nadigere.
| aftenfladen har den vigende
seertilslutning kunnet ses pa
ellers normalt steerke program-
mer som Hvem vil vaere millionaer?,
underholdningsshowet Vild
med dans, der oplevede sin
hidtil svageste saeson, og TV 2
Nyhederne kl. 19.00, der matte
se sig overhalet af den sene
TV Avis p& DR1 som landet mest
sete nyhedsudsendelse malt
mandag til fredag.

Der har dog ogsé veeret
lyspunkter for TV 2-koncernen
i 2012. TV 2 Charlie pressterede
for fjerde &ritreek at vokse og
vari 2012 Danmarks tredje-
storste tv-kanal. TV 2 Charlies
veekst er iseer sket uden for
primetime. TV 2 Sport forméaede
at pge sin seerandel med
0,1 procentpoint, mens aret
endte pa status quo for TV 2
News. Til gengeeld matte TV 2
Film indkassere et tab pa 0,3
procentpoint hovedsagligt
pa grund af penetrationstab,
idet kanalen ikke leengere
distribueres af YouSee. Ogsé
TV 2 Zulu oplevede tab med en
seerandel 0,2 procentpoint
lavere end i 2011. Alt i alt kom
TV 2-koncernen ud af 2012 med
en historisk voldsom nedgang i
seerandele pa 3,2 procentpoint.
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DR: FORSTE FREMGANG FOR
DR1SIDEN 2003

2012 blev aret, hvor DR1
for fgrste gang siden 2003 fik
vendt minus til plus. | en tid, hvor
fragmenteringen af tv-seningen
stadig er et buzzword, form&ede
DR’s hovedkanal mod alle odds
at @ge sin seerandel, der endte
pé 19,4 % af danskernes seertid.
Veeksten pé 0,6 procentpoint
ift. 2011 er markant for en
hovedkanal, der i mange ar har
tabt seertilslutning.

Hovedforklaringen findes i et
steerkt efterar, hvor flytningen
af TV Avisen fra 21.00 til 21.30
pa hverdage gav nye muligheder
for DR1. Ikke siden 1994 har
en TV Avis flyttet sendetid, s
der var spaending om, hvorvidt
det ville vaere muligt at aendre
danskernes vaner. Indtil videre
m& meldingen veere, at missionen
lykkedes. TV Avisen har faet
flere seere. Fra september
til december ggede TV Avisen
mandag til torsdag sit seertal
ift. forste halvar af 2012 og
havde i gennemsnit 679.000
seere. Flytningen af TV Avisen
foraerede samtidig DR1 en
lzengere primetime, hvilket gav
plads til flere nye program-
formaterivarierende leengder.
Det har vist sig at veere en klar
fordel for DR1, idet primetime
mandag til torsdag fra kl.
20.00-22.30 efter flytningen
af TV Avisen er lpftet med 4
procentpoint ift. ferste halvar
af 2012. | efteraret 2012
havde kanalen sammensat

ARETS 10 MEST SETE TV-PROGRAMMER

Listen er et gennemsnit for ferstegangsudsendte programserier med minimum 3 afsnit

af mindst 15 minutters varighed inkl. eventuelle samsendinger p& DR HD. Sport er ikke medtaget.
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en sendeplan med nogle af

de gamle, steerke kort som
Hammerslag, Bondergven,
Sporlgs og Kender du typen
krydret med nye formater som
Den store bagedyst, Haengt ud
péa forsiden, Rod i familien og
Undskyld vi er her og til sidst
toppet med syvende visning af
Matador i weekenden.

For DR’s neeststerste kanal,
DR2, blev 2012 ikke et jubelar.
Kanalen gik for andet ar i traek
tilbage og landede p& 4,2 % af
den samlede seertid. Lavere
seertilslutning til livsstils-
programmer spndag og hard
konkurrence fra Matador
til DR2 Tema i efteraret var
medvirkende &rsager. Ogséa
DR Ramasjang tabte en smule
terraeni 2012 og endte dret pé
1,9 % i seerandel. Tabet skete
uden for kanalens méalgruppe af
bgrn mellem 3-10 &r.

Mens DR2 og DR Ramasjang
matte melde om seerafgang, var
beskeden den modsatte for DR’s
@vrige, mindre kanaler. DR K og
DR HD kom begge styrket ud af
2012 primeert pga. pget pene-
tration og udvidet sendetid.
Kanalerne kan nu ses i henholds-
vis 89 % og 70 % af de danske
tv-husstande. DR K endte aret
med en seerandel pd 1,4 % og
formé&ede dermed at gge sin
andel af seertiden med 0,3
procentpoint. For DR HD blev
OL i dpgndrift et stort hit hos
seerne og var medvirkende
arsag til kanalens fremgang
fral,4 %i2011til1,6 %i2012.
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Samlet set kom DR’s tv-
kanaler styrket ud af 2012.
Danskerne tilbragtei alt
29,3 % af deres tv-tid med
DR’s kanaler — en stigning péa
1,0 procentpoint ift. 2011.

TV3: MERE PRESSET AF SBS

TV3 lagde beslag pa 8,8 % af
danskernes tv-forbrugi2012,
hvilket er et tab p& 0,7 procent-
point ift. 2011. Herved er for-
springet ned til SBS nu mindsket
til 1,1 procentpoint, hvilket er
det laveste nogensinde. Det er
saerligt blandt den yngre del
af befolkningen, at TV3 har
tabt seere, men i konkurrencen
med SBS star TV3 dog fortsat
steerkest i alle aldersgrupper.
Tilbagegangen skyldes hoved-
sagligt TV3+, der kom ud af
2012 med en seerandel pa 3,1
%, hvilket er 0,5 procentpoint
lavere ift. 2011. Faldet fordeler
sig pa tveers af ugedage, men
skyldes bl.a. dalende seeropbak-
ning til serier som Simpsons,
Two and a Half Men og How | Met
Your Mother, der sendes dagligt i
den tidlige aftenflade.

TV3 PULS kom ueendret ud
af 2012 ift. 2011. TV3 tabte
derimod 0,2 procentpoint og
endte pa 4,3 %. Tabet var spredt
udover flere ugedage, men
blandt andet Igprdag aften blev
kanalen klemt af Voice p& TV 2
og Matador pa DR1.

SBS: FREMGANG FOR
ALLE KANALER

For SBS-kanalerne betgd
en pget udbredelse fremgang
pé 0,7 procentpoint til 7,7 % af
danskernes seertid. Kanal 5 fik
ift. 2011 et Ipft pa 0,4 procent-
point til 3,7 %. Frem-gangen er
sket pé tveers af sendefladen,
men er sterst i dagfladen, hvor
der bl.a. sendes C.S.I. og spin-
offs heraf, som samlet set
star for 16 % af danskernes
tidsforbrug pé Kanal 5.
Relanceringen af Big Brother,
der af SBS blev beskrevet
som forarets stegrste medie-
begivenhed, blev med 131.000
seere i gennemsnit en beskeden
succes ift. sdvel kanalens
normale niveau i sendetiden som
hovedkonkurrenten Paradise
Hotel p& TV3.

P& SBS’ kanal til kvinder,
Kanal 4, var der en fremgang
pa 0,1 procentpoint til 1,9 %,
hvilket hovedsagligt skyldes
tirsdag aften, hvor De unge
medre fortsat er i storform.
Reportageserien, deri 2013
runder afsnit 400, bliver i snit
set af 146.000 og satte i 2012
ny rekord med 275.000 seere til
et specialafsnit om den blandt

kerneseerne berpgmte Stine-sag.

Der var ogs& medvind til

6’eren takket veeret pget tilslut-

ning til de fodboldkampe, der
udger kanalens rygrad. Sidst
men ikke mindst fik Voice TV

et lille ngk opad inden kanalen
lukkede og pr. 1. januar 2013 blev
til ungdomskanalen 7’eren.

NYE KANALER SER
DAGENS LYS 12013

De danske tv-seere féar
masser af nye bekendtskaber
i 2013. DR lukker DR HD og
DR Update for at gore plads
til DR3, en kanal for de yngre
voksne, og DR Ultra, en kanal for
store bgrn, mens DR2 styrker
aktualitet og nyheder. TV 2
barsler med TV 2 FRI, og SBS er
netop nedkommet med 7’eren.

Kanalernes udbredelse viste
sigi 2012 fortsat at vaere et
af de vigtigste konkurrence-
parametre i kampen om
seerne. En kamp, der i 2013
bliver intensiveret, ndr TV3 og
TV3 Puls bliver distribueret
via Boxer og flere kanaler
eksperimenterer med gratis
distribution i en kortere periode
for at lokke nye seere til.

2012 blev et begivenhedsrigt
ar, og 2013 tegner bestemt ikke
til at blive kedeligt.
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Fusion og fremgan
pa det kommercielle
radiomarked i Danmark

Der var bevaegelse pa radiomarkedet i 2012. SBS radio centraliserede

Af Dennis Christensen & Peter Niegel
DR Medieforskning



2012 var paé naesten alle para-
metre et begivenhedsrigt ar for
dansk radio.

For det forste konsoliderede
den kommercielle side af national
radio sig i ét selskab, da SBS
Radio opkgbte New Radio-
radiostationerne Radio 100,
Radio Soft og Radio Klassisk.
Jim Receveur fra det opkgbte
New Radio satte sigidirekter-
stolen og aflgste dermed
SBS Radios hidtidige direktar,
Frederik Meyer.

For det andet forméaede de
to nye nichekanaler, Radio
Klassisk og Radio24syv, ikke at
tiltraekke det antal lyttere, som
de selv forventede.

For det tredje var 2012 aret,
hvor de danske politikere be-
kendte sig til en digital vision for
dansk radio. Visionen blev dog
ikke umiddelbart understottet i
de danske hjem, hvor den digitale
lytterrevolution udeblevi2012.

Selvom meget var nyt i 2012,
sé forblev noget ved det gamle.
P3 og P4 er fortsat landets
suveraent mest lyttede kanaler.
Radiomediet blev ugentligt
benyttet af 93,2 % af den
danske befolkning, hvilket kun
er lidt lavere end 2011. Samtidig
faldt danskernes gennemsnitlige
radiolytning med to minutter
om dagen, hvilket er ngjagtig
samme udvikling, som man har
set de sidste mange ar.

NYE KANALER, NYE
LYTTENIVEAUER

Tvunget af omsteendighederne
ved overgivelsen af den fjerde
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FM-frekvens (som DR P2 tidligere
sendte p&) til Radio24syv blev
zDR'’s nye radioplan fuldt imple-
menteret pr. 1. november 2011.
P1og P2 deler nu én FM-frekvens.
2012 er séledes det forste
hele ar, hvor der kan gores
status over DR’s nye kanaler,
nye retning og nye virkelighed
med kun tre FM-kanaler mod
for fire. Sidstneevnte har vist
sig at have haft stor betydning
for DR. Lytningen til P1 og P2 er
faldet meerkbart, og da de to
kanaler har flere feelles lyttere
end tidligere, er de samlet set
i bergring med markant feerre
danskere. Det var forventeligt,
at DR ville miste lyttere, nar
P1 og P2 skulle dele samme
FM-frekvens. Bade P1 og P2
er fortsat som selvsteendige
24-timers kanaler péa digital radio.
I lpbet af 2011 blev alle DR’s
digitale radiokanaler eendret
til at veere veertsbérne i mod-
seetning til tidligere, hvor en del
kanaler nasten udelukkende
spillede non-stop musik. En kort-
leegning af udbredelsen af digital-
radio i danske hjem, som DR
Medieforskning gennemforte i
samarbejde med Megafon i juni
2012, viste, at 44 % af de danske
husstande har mindst én digital
radio stdende. Herudover skal
man ikke glemme mulighederne
for at here digital radio via sin
computer, mobiltelefon, iPad etc.
Alle de teknologiske muligheder
til trods méa det konstateres, at
den digitale revolution udeblev
pa lyttersideni2012. Selvom
andelen af DR-radiolytningen,

TOP 10: LYTTERANDELE FORDELT PA KANALER 12011 0G 2012
Hele degnet

Malgruppe: 12+ ar

Kilde: TNS Gallup Radio Meter
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der foregik pa digitale platforme,
stegfral0 % i2011til14 %
2012, sa skyldes denne fremgang
fortrinsvist at radiolytningen
p& FM faldt. Den samlede digi-
tale DR-lytning steg kun en
smule — fra 10,5 minutter pr.
dansker pr. dag til 12,8 minutter.
Faldet i lytning pa FM skyldes
primaert sammenlaegningen af
P1 og P2, og Radio24syv har ikke
forméet at kompensere for
denne tilbagegang.

Derudover méa det ogsé
konstateres, at ingen af DR'’s
digitale kanaler har haft stor
lyttersucces. Bedst er det géet
for den brede P7 Mix, som med
420.000 ugentlige lyttere har
faet en vis lyttermaessig succes.
Men generelt betragtet har de
seks rene digitale kanaler ikke
formaet at tiltreskke en lige
sé stor andel af danskernes
lytning som den gamle portefglje
af digitale jukebokskanaler.
Lyttetiden pr kanal er steget,
men ikke nok til at kompensere
for, at der var 29 digitale radio-
kanaler, da antallet var pé sit
hgjeste mod nu syv.

Denne udvikling kombineret
med tilbagegang til P4 betyder,
at DR’s ugentlige deekning nu
er faldet fra 86 % til 83,1 %.
Samtidig er DR’s samlede
lytterandel dalet fra 78,4 %
i2011tilnu759%i2012.

Klassens nye dreng,
Radio24syyv, er der blevet
sagt og skrevet meget omii
2012. Ved slutningen 2012 kan
man konstatere, at kanalen,
med ugentlig 297.000 lyttere
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TOP 10: ANTAL UGENTLIGE LYTTERE FORDELT PA KANALER 12011 0G 2012

Hele dognet

Malgruppe: 12+ &r
Kilde: TNS Gallup Radio Meter
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og en andel af den samlede
radiolytning pa 1,4 %, ikke levede
op til egen malsastning om en
halv million ugentlige lyttere.
Samtidig formé&ede Radio24syv
og P1ikke i feellesskab at Ipfte
antallet af danskere, der lytter
til taleradio maerkbart pé trods
af det veesentligt pgede udbud.
| 2011 frajanuar til oktober, for
Radio24syv startede, havde P1
egenheendigt 719.000 ugentlige
lyttere og en andel pa 6,9 % af
radiolytningen. Efter Radio24syv
er kommet til, er det ugentlige
lyttertal til taleradio samlet set
748.000 lyttere og de to kanalers
lytterandel til sammen 7,5 %.
Séaledes er der sket det, at det
nogenlunde samme antal lyttere
nu fordeler sig pa to tilbud.
Radio24syv har dog formaet
at seette fokus pé tidsforskudt
lytning, streamede eller pod-
castede programmer, som
kanalen har store forventninger
til. Desveerre har man ikke fzelles
malestandarder og kontrol,
nar det kommer til malingen af
tidsforskudt lytning. Derfor kan
der endnu ikke siges noget om
brugen af tidsforskudt radio.
DR og Radio24syv arbejder pa
feelles standarder, s& neeste ars
udgivelse af Medieudviklingen
kan gere status pé denne del
af radiolytningen.

KOMMERCIEL CENTRALISERING
Op til sommerferien blev

det offentliggjort, at SBS

radio havde opkgbt New Radio-

radiokanalerne, Radio 100,

Radio Soft og Radio Klassisk.
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Disse stationers direktor satte
sig i den nye direktgrstol for
den nu eneste landsdaekkende
kommercielle radioaktor.
Samtidig beted denne udvikling
at ddr, salgssamarbejdet mellem
New Radio stationerne og en
raekke lokalradioer, ophgrte ved
udgangen af 2012.

Det nye SBS selskab opnéede
i 2012 14,4 % af radiolytningeni
Danmark — de samme stationer
sad pd 13 % i 2011. SBS rader
nu over seks mere eller mindre
nationale radiobrands — her-
under de to landsdeekkende
kommercielle sendefrekvenser,
Nova FM og Pop FM. Med alle
seks brands samlet i en og
samme player pé nettet har
selskabet opbygget en radio-
portefolje, som selskabet haber,
eristand til at tage kampen
op med DR'’s kanaler. | Igbet af
en uge havde SBS i gennemsnit
2.524.000 lyttere i 2012 mod
3.939.000 til DR. Ser man p&a
den sékaldte kommercielle
malgruppe (12-50-4rige), sa
var forholdet mere ligeligt,
nemlig 1.775.000 til SBS og
2.277.000 til DR.

SBS’ kanaler streaekker sig
fra de to primeere kanaler,
Nova FM og Radio 100, til de
mere aldersformaterede tilbud
Pop FM og Voice. Og fra Radio
Soft, der spiller bled popmusik,
helt over til det klassiske
alternativ, Radio Klassisk, som
godt nok numerisk ikke har s&
mange lyttere (89.000), men
hvor rigtig mange er unikke
for kommerciel radio (48 % af



Radio Klassisk-lyttere lytter
ikke til anden kommerciel radio
i lebet af en gennemsnitlig

uge — til sammenligning er
tallet for Nova FM 11 %). Det
viste sig dog ikke at veere nok
for SBS Radio, som har sat
Radio Klassisk til salg. Givetvis
fordi salget af reklametid pa
en klassisk radiokanal er en
anderledes udfordring end at
seelge reklametid pé& “"almindelig”
kommerciel radio.

Udfordringen for SBS er lige
s8 klar, som den har veeret for
alle kommercielle aktgrer pa det
nationale radiomarked: At blive
lukrativ som forretning. Hvorvidt
SBS mener dette bedst opnés
ved at overtage lytning fra DR
eller gennem rationalisering eller
en kombination af begge vil 2013
maske give svar péa.

FREMTIDEN, NYT MEDIEFORLIG
OG DIGITALISERING

| oktober 2012 faldt en ny
medieaftale pa plads mellem
alle folketingets partier und-
taget Liberal Alliance. | denne
aftale sendte de danske
mediepolitikere et signal om,
at fremtiden for dansk radio
er digital. Saledes iveerksattes
et udredningsarbejde, som skal
afklare de tekniske muligheder
for, at DR og de kommercielle
stationer kan bytte plads i det
digitale sendenet og samtidig
opgradere til DAB+ standarden.
Den potentielle gevinst vil veere,
at DR kan flytte P4 p& DAB, og
da P4 alene stod for 42,5 % af
radiolytningeni 2012, har det
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stor betydning for hvor stor en
andel af danskernes radiolytning,
der kan blive digital. Det er
centralt, da det som en del af
forliget blev aftalt, at man kun vil
lukke FM-b&ndet i 2019, s&fremt
50 % af danskernes radiolytning
er digital medio 2018.

1 2009 var 9 % af DR-radio-
lytningen digital, hvilket steg til
10 % i 2010 og 11 % 2011. 12012
var 14 % af lytningen digital, men
den lidt sterre fremgang fra
2011 til 2012 kan ikke tilskrives
oget digital veekst, men derimod
en nedgang i FM-lytningen
— primeert pga. fgrneevnte
udvikling med Radio24syv, P1 og
P2. Selv om antallet af minutter
der blev lyttet digital radio steg
en smule i 2012, s& faldt andelen
af danskere som ugentligt lytter
DR digitalt fra 31,2 % i 2011 til
30,9 % i2012.

Der er séledes et stykke vej
op til de 50 %, som er forud-
seetningen for et sluk for FM.
Uanset om 50 % af lytningen
bliver digital i 2018 eller gj, s er
der sendt et signal om, at hvis
lytterne tager den digitale vision
til sig og @ger deres digitale
radiolytning, sa vil der ske store
omveeltninger pé radiomarkedet.



TOP 5: MEST ANVENDTE
NETSIDER | DANMARK

Baseret p&januar til september 2012 og
opgjort ud fra tidsforbrug pa den enkelte

udgivelse i forhold til det samlede tidsforbrug.

Malgruppe: 15+ &r

Kilde: Gemius / FDIM
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Nye tjenester og
platforme udvider
netbrugen

Brug pa tveers af platforme, nye tjenester og nye

Af Carsten Andreasen og Uffe Hgy Svenningsen
DR Medieforskning



Tre ud af fire danskere bruger
efter eget udsagn internettet
stort set dagligt. Dermed er
der tale om en stigning pa fire
procentpoint fra 2011. Det er
dog ikke den traditionelle brug
fra de almindelige stationeere
og baerbare computere, der
vokser, men derimod brugen
via smartphones og tablets. |
2012 blev den mobile tendens
forstaerket, og for ferste gang
ser det ud til, at det ligefrem
mindsker den traditionelle
brug af nettet fra almindelige
computere. Blandt danskerne
under 50 ar er netbrugen via
traditionelle computere blevet
lidt mindre, mens brugen af
nettet over mobilen kraftigt
forgges. Over halvdelen af
de 25-39-8rige benytter nu
nettet stort set dagligt fra
mobilen, mens 84 % i samme
aldersgruppe tilgar det via
en computer. | sidstneevnte
kategori er der tale om et fald
pa tre procentpoint fra 2011.

Samtidig ses en tendens,
hvor flere netsider gér over
til skalérbart design, hvor
netsiderne forsgger at give
brugerne den samme oplevelse
pa tveers af skeerme (pc, mobil
etc). Apps ser ud til at forblive
et vigtigt produkt med stort
udbud og forbrug. Eksempelvis
er brugen af DR’s nyhedsapp
langt sterre end brugen af
DR’s mobile hjemmeside.
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FACEBOOK OG GOOGLE
DOMINERER

Der findes p& nuveerende
tidspunkt ikke en samlet
markedsmaling i Danmark, der
gér péa tveers af de forskellige
udgivelsesplatforme som fx pc
og mobil. De fleste aktgrer
har ganske vist stadig sterste-
delen af trafikken pa deres
traditionelle netsider, men
oplever en pget brug p& mobile
netsider og apps, og nogle
udkommer endda kun péa apps
som fx Instagram.

Ser vi alene p& de traditionelle
netsider, s& maler Gemius og
Danske Medier omkring 300 af
de sterste udgivelser blandt
danske netbrugere pd méneds-
niveau. Malingen viser, at net-
siderne Facebook, Google og
YouTube (sidstnaevnte ogsa
ejet af Google) er de storste
udgivelser malt pa danske
brugere og pa tidsforbrug.
Samlet star disse aktgrer for
37 % af danskernes tidsforbrug
pa nettet, hvilket er en lille
fremgang i forhold til samme
periode i 2011. Derudover er
Ekstrabladet.dk klart den
stprste danske udgivelse malt
pé tidsandele, efterfulgt af tve.
dk. Danskerne er ogsé ganske
glade for at gere en god handel
pa nettet, hvilket viser sig idet,
at bade Den Bla Avis (dba.dk)
og guloggratis.dk er at finde pé
listen over de tyve udgivelser, som
danskerne bruger mest tid pa.

De to mest omtalte sociale
medier er Facebook og Twitter.
Facebook har med sine cirka

BRUGER INTERNETTET DAGLIGT ELLER NASTEN DAGLIGT
Malgruppe: 25-39 ar
Kilde: TNS Gallup Index Danmark (2.-3. kvartal 2011/2012)
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Brugerinternettet overhovedet
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88 %

Brugerinternettet fra PC
84 %
87 %

Brugerinternettet fra mobil
60 %
36%



1,7 millioner danske brugere pé&
facebook.com cirka ti gange sé

mange brugere som twitter.com.

Det er dog sveert at opgere den
reelle sterrelse pa de to sociale
netveerk, da Facebook i stigende
omfang bruges fra mobilen

og ikke indgé&r i mobilmalingen.
Desuden har Twitterilang tid
veeret brugt bade p& mobilen og
via andre netsider og apps som
fx Twitterific. Uanset hvad er
Danmark stadig klart Facebook-
land. Danskerne bruger mere
end 200 gange sé& lang tid pa
facebook.com som pa twitter.
com. Der er ikke klare tal for
udbredelsen af nye tjenester
som Instagram og Pinterest,
men indtil videre ser de ud til

at fa mere omtale end reel

brug uden for den snaevre
kreds af firstmovers.

JP/POLITIKENS HUS |
STPRST FREMGANG BLANDT
MEDIESIDERNE

Vender man blikket mod medie-
udgivelser, sé springer seerligt
de udgivelser, som tilhgrer JP/
Politikens Hus i gjnene. Disse
udgivelser har haft vaekst i
antallet af ugentlige brugere de
seneste ar. Bade ekstrabladet.
dk og politiken.dk har lgftet
antallet af ugentlige brugere
med 2 % i perioden januar til
september 2012, hvilket langt
fra er normen, da de fleste
danske medieudgivelser gar
tilbage. Det er iseer tilfeeldet
for berlingske.dk og tve.dk,
der har mistet henholdsvis
11 % og 12 % af det ugentlige
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antal brugere. Andre store
medieudgivelser som dr.dk, bt.dk
ogjp.dk er ogsa gaet tilbage,
men i mindre omfang. Side-
Ipbende er der sket en veekst pé
de mobile udgivelser hos mange
danske netakterer, sé dele af
trafikken har beveeget sig fra
de traditionelle webudgivelser
til de mobilt tilpassede sider.
Den overordnede udvikling in
mente, hvor yngre danskere
efter egen opfattelse bruger
nettet via traditionelle netsider
mindre, er det sandsynligt, at
brugen via iseer smartphones
spiller en rolle i forbindelse med
de tilbagegange, som er sket for
visse netsider. Der findes ikke ét
samlet brugertal for de enkelte
udgivelser pa alle platforme, fordi
der ikke eksisterer en samlet
maling, der kan méle pa tveers

af platformene, s& den faktiske
sammenhaeng kan ikke opgeres.

STREAMINGUDBUDDET
FORPGET MARKANT
Danskerne fik i 2012 adgang
til nye streamingtilbud, som
giver mulighed for at se film
og tv-serier samt hgre musik.
Musiktjenesten Spotify blev
introduceret i Danmark i
slutningen af 2011, og under
stor mediebevagenhed har de
amerikanske tjenester Netflix og
HBO lanceret tilbud til brugerne
i Skandinavien. Lanceringen af
de nye tjenester sker samtidigt
i de skandinaviske lande,
hvilket ikke var tilfeeldet med
Spotify, der blandt andet pga.
rettighedsmaessige forhold

TOP 15: ANDELEN AF TID BRUGT PANETTET 12012

Baseret pé januar til september 2011 og 2012 og opgjort ud fra tids-
forbrug pé& den enkelte udgivelse i forhold til det samlede tidsforbrug.
Tallet i parentes angiver eendringen i procentpoint ift. 2011.
Malgruppe: 15+ ar

Kilde: Gemius/FDIM
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eksisterede i flere ar i Norge
og Sverige, inden det kom til
Danmark. Danske akterer er
ogsé klar med nye streaming-
tjenester. Eksempelvis har
YouSee lanceret deres
streamingtjeneste, YouBio, i
2012 og andre aktgrer som
Stofa, TV 2 og MTG har ogsa
egne streamingtjenester.

DETNAESTEAR

Det danske internetmarked
er p& en gang bade stabilt ogi
utrolig forandring. Hvor dansk-
ernes brug af de traditionelle
netsider ikke forandrer sig meget,
eksploderer mobilbrugen p& bade
mobilsider og apps. Vaeksten
i den mobile brug af nettet vil
igeni 2013 vaere endog meget
stor, drevet af nye muligheder,
flere apparater og udbredelsen
af endnu hgjere hastigheder
med 4G/LTE. Samtidigt ger nye
tjenester som NetFlix, YouBio og
HBO deres indtog pa markedet.
De vil méske veenne deres kunder
til at bruge nettet p& endnu flere
apparater, seerligt smart-tv og
spillekonsoller, ligesom flere og
flere danskere vil fa en tablet. Det
speendende er at se, hvor stor
udbredelsen og brugen af de nye
tjenester bliver blandt danskerne,
og om veeksten igen finder et
mere naturligt leje allerede i ar.
Uanset hvad bliver 2013 helt
sikkert et ar, hvor der vil flyve
endnu flere bits og bytes gennem
bade luft og kabler.
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UGENTLIGE BRUGERTAL PA DE ST@RSTE DANSKE
MEDIEUDGIVELSER

Baseret p& uge 1-39 2011 og 2012 og antallet af ugentlige brugere.
Tallet i parentes angiver den procentvise eendring ift. 2011.
Malgruppe: 7+ ar

Kilde: Gemius/FDIM
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BRUGER INTERNET PA MOBILTELEFON 19 0/0
MINDST UGENTLIGT

Malgruppe: 15+ &r
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2011
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Kilde: Megafon for DR Medieforskning
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Danskerne surfer pé
deres smartphones
som aldrig fer

Halvdelen af alle danskere har en smartphone. Vores netbrug

Af Jacob Lyng Wieland
DR Medieforskning



Smartphonen er smart. Den
kan udvides med de sé&kaldte
apps og med internetadgang er
den blevet en uundveerlig del af
vores mediebrug og liv. Men néar
smartphonen er Ipbet ter for
strom eller mobilnettet er nede,
kan vi ikke kgbe bushbilletter,
bruge rejseplanen til at finde vej,
vise boardingkort i lufthavnen
eller la=gge billeder og kommen-
tarer pa Facebook.

Over halvdelen af alle dansk-
ere mellem 15 0g 70 &r gjer
nu en smartphone. Det viser
TNS Gallup Mobile Devices
undersggelse fra foraret 2012.
Det er omtrent samme niveau
som de sékaldte EU5 lande
(Storbritannien, Italien, Frankrig,
Tyskland og Spanien), viser en
undersggelse fra ComScore i
oktober 2012. Priserne pa
data er faldet markant, bruger-
venligheden er steget betydeligt
og danskerne bruger nu i hgj
grad deres smarte mobiltelefon
til andet end tale og SMS.
Gallups undersegelse viser, at
alle aldersgrupper er kommet
med pé vognen, men relativt
set har de 15-29-8rige kpbt
flest smartphonesi2012.

Det haenger sammen med, at
der er kommet flere billige
smartphones p& markedet,
og billigere abonnementer.

En underspgelse udfert af
Megafon for DR Medieforskning
i oktober 2012 viser desuden, at
andelen af danskere, der angiver,
at de har en smartphone med
internetadgang, er 60 %.
Niveauet har dermed ikke
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endret sig fra 2011, men flere
danskere er begyndt at bruge
internetmulighederne pa mobilen
oftere, da undersggelsen ogsé
viser, at 48 % af alle danskere
over 15 &r er pé nettet via deres
smartphone mindst ugentligt.

| 2010 var det kun 19 % der
mindst ugentligt brugte inter-
nettet fra smartphonen. At
bruge de sméa lommecomputere
er med andre ord blevet en
integreret del af hverdagen for
mange danskere.

SMARTPHONEN GL@DER
HOS DE YNGRE

Na&r vi danskere bruger vores
smartphone, sé fylder tale
en fjerdedel af det samlede
tidsforbrug. Smartphonen kan
meget andet end at sende en
telefonsamtale tradlpst gennem
luften, s der er nok at bruge
resten af tiden p&. Apps udvider
anvendelsesmulighederne
markant. En smartphone kan
bruges som vaterpas, GPS i
bilen, klaver og listen kunne
fortsaette. TNS Gallups Mobile
Devices undersggelse viser,
at smartphone-gjereialle
aldersgrupper stort set taler
lige mange minutterideres
telefon dagligt. Nar man ser
pd andre aktiviteter end tale,
viser forskellene sig dog tydeligt.
Denyngre del af smartphone-
ejerne, som er mellem 15 og
29 ar, bruger hele 75 minutter
dagligt pé alt andet end tale,
hvorimod de 30-49 arige bruger
49 minutter og de over 50 &r
bruger 21 minutter. Det er



altsa seerligt den yngre del af
befolkningen, der anvender
smartphonen til andet end tale.
Danskerne bruger apps og
netsider mere end for blot ét ar
siden. |1 2012 brugte smartphone-
gjerne apps omtrentligt fire
gange dagligt og var pa netsider
omkring tre gange dagligt fra
den mobile terminal. | 2011
brugte smartphone-ejerne apps
tre gange dagligt og netsider
to gange dagligt. Igen er det
iseer den yngre del af befolkningen,
der er mest aktivibrugen af
apps og netsider pd smartphonen.

DANSKERNE BRUGER FARRE
APPS OG FARRE PENGE PA DEM
Selvom smartphone-gjerne
bruger apps flere gange dagligt,

betyder det ikke, at de bruger
mange forskellige apps. Allerede
i Medieudviklingen 2011 kunne

vi konstatere, at det er sveert
at blive en del af danskernes
foretrukne apps, fordi det er
begreenset, hvor mange for-
skellige apps, vi egentlig benytter
ofte. TNS Gallups underspgelse
fra 2012 viser, at smartphone-
ejerne endda bruger feerre apps
end blot for et &r siden. Séledes
bruger danskerne omkring syv
apps péa ugentlig basis, hvilket er
et fald fra otte appsi 2011. Til
gengeeld installerer vi en smule
flere apps. | gennemsnit har
brugerne installeret 19 for-
skellige apps, hvilket er en
stigning fra 16 apps for et ar
siden. Det vil sige, at en del af
de apps, viinstallerer, bruger
viknap sé& ofte. Men de kan
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sagtens have stor veerdi. En
lommelygte-app er uvurderlig
ndr man en gjeelden gang i
mellem ikke kan se ngglehullet,
nar man skal lse sig ind og er
man p& rejse og skal kebe sko,
sd er en skosterrelsesomregner
en god opfindelse, nar malene
ikke er efter en kendt skala.
Smartphone-gjerne angiver
ogs4, at de bruger feerre penge
pé apps end for et &r siden, hvor
smartphone-egjerne brugte 14 kr.
pr. méned i 2011, bruges der 9 kr.
pr.méned i 2012.

Over halvdelen af alle smart-
phone-gjere far inspiration fra
den neermeste omgangskreds,
nar de finder nye apps. App-
butikker, hvor man henter
de sm& programmer, opleves
knap sé vigtige.

Nar det geelder indhold, er
saerligt kategorien spil populaer.
TNS Gallups opgerelse viser, at
over 60 % af smartphone-gjerne
har hentet et eller flere spil
indenfor det seneste halve &r.
Derefter kommer vejrtjenester
og sociale netveerks-apps.
Listen over de mest populeere
apps og app-kategorier, giver
et klart indtryk af, at apps i hgj
grad handler om underholdning
og smatjenester, der retter
sig mod det helt neere: Byvejr
og pleje af venner og omgangs-
kredse. Det sociale medie,
Facebook, topper, ndr man ser p4,
hvilke apps smartphone-gjerne
oftest bruger. Spillet Wordfeud
er p& en andenplads, mens tredje-
pladsen indtages af Gmail. Et

feellestreek er, at de alle er gratis.

Kilde: TNS Gallup Mobile Devices




ANTALLET AF SMS-BESKEDER
FALDER

I rigtig mange &r har antallet
af SMS-beskeder veeret i
narmest konstant veekst.
Men veeksten stoppede i fgrste
halvdel af 2011, siden da er
antallet af afsendte SMS-
beskeder faldet. Erhvervs-
styrelsens IT- og telestatistik
for 1. halvar 2012 afslgrer, at
antallet af afsendte SMS-
beskeder er pa 5,7 milliarder mod
6,2 milliarderi 1. halvar 2011.
Det er naerliggende at antage,
at behovet for de smé beskeder
ikke er aftagende, men faldet
mere er et udtryk for, at vi
bruger andre kommunika-
tionsmuligheder end SMS-
beskeder for at aflevere smé
beskeder. Facebook bliver brugt
af mange til at kommunikere
med sm4, korte beskeder,
hvilket ogséa er muligt pé et
socialt netveerk som Twitter.
Nye tjenester og funktioneri
smartphones kan bruges, og
sociale spil som Wordfeud kan
ogsa spille en rolle, da de ogsa
har indbygget chatfunktion.

STADIGVAK APPLE OG
GOOGLE DOMINANS

Skal man udvikle en app, er
man nedt til at forholde sig
til hvilke styresystemer, der
er de dominerende, da man
skal udvikle en seerlig app til
hvert af dem. Der er seerlig to
akterer, der sidder tungt péa
smartphone-styresystemerne,
nemlig Google og Apple. Googles
Android-system finder man i
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smartphones fra Samsung,
HTC og LG, mens Apples iOS
styresystem kun findes i deres
egne iPhones.

Der eringen tvivl om, at
det seerligt er Apples iPhone,
som danskerne har kastet
deres kaerlighed pa. Over en
tredjedel af alle danskere, der
har en smartphone, har en
iPhone, herefter fglger HTC,
men det er ogsa tydeligt, at
Samsung har gjort sit indtog
pa det danske marked. Kampen
synes at st& mellem Apples i0S
styresystem og Googles Android
pa nuvaerende tidspunkt. Nokia
har valgt partnerskab med
Microsoft og baserer deres nye
smartphone pa Windows Phone,
som endnu ikke er s& udbredt.

MANGE FLERE HAR ADGANG
TILTABLETS

Smartphonens forvoksede
feetter, de sékaldte tablets,
minder i et vist omfang om
smartphones. Man kan hente
apps til dem, og de kgrer typisk
pa de samme operativsystemer.
Her hgrer ligheden ogsa op af
den &benlyse &rsag at en tablet
ikke er en telefon, man kan ga
rundt med i lommen. Det betyder,
at tabletcomputeren ikke pa
samme made er et personligt
apparat, men et apparat, man
kan deles om i familien.

Megafons underspgelse viser
at 30 % af alle danskere enten
ejer eller har adgang til en tablet
i husstanden. Selvom 24 %
angiver, at de gjer deres egen
tablet, er det neerliggende at



antage, at mange af dem laner
den ud til eegtefeeller og bern

i husstanden. Det er seerligt
danskere i trediverne, som har
taget tabletten til sig, og 40 %

i den aldersgruppe har adgang
til en tablet. Det relativt hgje
prisniveau, som svinger fra ca kr.
2500 til ca kr. 6000, kan forklare,
hvorfor det ikke er de helt unge,
men de erhvervsaktive mellem
30 0g 39 ar, der for alvor har
taget tabletten til sig.

Det eriseer Apples iPad, som
bliver foretrukket, ndr danskerne
skal kgbe en tabletcomputer.
TNS Gallups Mobile Devices
undersggelse viser, at Apples
iPad har en markedsandel p&
hele otte ud af ti tablets, mens
nummer to, Samsungs Galaxy,
har en markedsandel p& mindre
end en ud af ti tablets.

Der er et spirende marked
for smé& computere. De sdkaldte
netbooks kan sammenlignes
med tablets langt hen ad vejen,
men hvor tablets oftest er
uden tastatur og primeert blot
en skeerm, er en netbook en
meget lille beerbar computer,
som i visse tilfeelde ogsa bare
kan bruges som en skaerm.
Omkring 1 % af alle danskere
har en netbook pa nuveerende
tidspunkt. Microsofts seneste
tablet, Surface, udvisker
greenserne yderligere mellem
baerbar computer, netbook og
tablet, da det er en tablet med
indbygget tastatur og Windows
operativsystem, som man kender
det fra beerbare computere.

Tabletten er pa nuvaerende
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tidspunkt stadigveek et
supplement til andre internet-
apparaterihjemmet, herunder
seerligt computeren. Ifplge
Gallup angiver kun 8 % af tablet-
ejerne, at de har skiftet deres
computer ud med en tablet.
Resten peger pd, at det eret
supplementsmedie. Tablet-
ejerne angiver, at de iseer bruger
deres tablet til at leese og sende
mails, bruge forskellige former
for apps og f& nemmere adgang
til Facebook. En tablet kan ogsé
fungere som en e-bogslaser,

og cirka en fjerdedel af tablet-
ejerne bruger deres tablet til at
lzese bpger pa. Det er nogen-
lunde samme andel, som ser film
og tv pa tabletten. Konklusionen
er, at selvom medieindhold er en
del af mange danskeres brug pé
tablets, s8 er kommunikation

og sociale medier stadigveek
omdrejningspunktet for brugen
af tabletcomputerne.




Medieudviklingen 2012
Kapitel 5 side 30

HDTV




Medieudviklingen 2012
Kapitel 5 side 31

Fem 8r der aendrede
tv-markedet

De seneste ar har budt pa store omvaeltninger pa det

Af Kurt Holm Jensen
DR Medieforskning



| 2007 sa det danske tv-marked
meget anderledes ud, end det
goridag. Danskerne sa 2 timer
0g 28 minutters tv om dagen.
Et niveau der havde veeret ret
stabilt 15 &r i treek med sméa
udsving pa typisk 2-3 procent
fra ar til &r. Hovedkanalerne
TV 2 og DR1’'s samlede seerandel
havde ligget stabilt omkring
64 % i en &rraekke. Den meget
omtalte fragmentering var
ikke for alvor sldet igennem,
s&dan som nogle ellers havde
forudsagt. Der var kun tre
veesentlige kommercielle tv-
huse, TV 2, TV3 0og SBS, og
styrkeforholdet imellem dem
havde i det store hele veeret
stabilt i flere &r. Den danske
pkonomi og danskernes forbrug
havde fuldt blus under alle kedler,
og tv-reklameindtaegterne blev
ved og ved med at stige uden at
gere antreek til at seenke hastig-
heden. Fem &r senere ser tv-
markedet meget anderledes ud.

FZARRE PENGE, MERE
TV-SENING

Den mest igjnefaldende
zndring fra 2007 til i dag er, at
den samlede tv-sening er steget
voldsomt og lader til at have
fundet et stabilt hgjere niveau.
Fra 2007 til 2010 steg seningen
samlet med 36 %. 2010 er
fortsat rekordaret med 3 timer
og 21 minutters daglig tv-sening.
2011 og 2012 er seningen
faldet lidt, men er fortsat pa
et meget hgjt niveau historisk
set. Nogle af de veesentligste
arsager til den store stigning
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i tv-sening fra 2007 til 2010

var sandsynligvis, at danskerne
havde féet adgang til flere
kanaler og investeret i nye,
flotte fladskeerme. Danmark blev
ligesom resten af verden ramt af
finanskrisen, der gjorde, at billig
underholdning i hjemmet pludselig
var et mere attraktivt valg.

Den internationale finanskrise
har betydet et generelt lavere
forbrug og dermed lavere
incitament for annoncgrerne
til at reklamere i medierne.
Efter en periode med hgje
veekstprocenter fra 2003 til
2006 ramte krisen hele verden i
2007. De fgrste par &r reagerede
det danske reklamemarked kun
med stagnation, meni 2009
ramte finanskrisens fulde
effekt. Reklameindteegterne
blev med ét sat mange &ar
tilbage. Siden er nogle af
hullerne lappet, men 2012 blev
ogsé et sveaert ar. Institut for
Reklame- og Mediestatistik
forventede i november maned
2012 et resultat for 20121
omegnen af minus 9 % i forhold
til 2011. Det kan konkluderes,
at de neermest forventede
og urerlige veekstrater fra
starten af 8rtusindet er passé.
Til gengeeld har abonnements-
tv som forretningsmodel vist
sig modstandsdygtig under
finanskrisens betingelser,
og med et pludseligt mere
usikkert reklamemarked har
tv-stationernes gkonomi i
hgjere grad forladt sig pa
abonnementsindteaegterne.

FORSINKET DIGITALT SKVULP
Distributionen af de danske
tv-kanaler har gennemgéet
store eendringeride seneste ar.
| november 2009 blev det analoge
tv-signal slukket. Overgangen til
digitalt tv blev af mange anset
som en markant milepael i dansk
tv-historie. Selv de antenne-
husstande, der til trods for
andre muligheder alene havde
beholdt denne modtageform,
kunne nu fa adgang til mange
forskellige tv-kanaler med deres
almindelige tv-antenne. Bade
public service-tv og kommercielt
tv blev begunstiget af den
bedre plads i frekvensspektret,
som digitalt tv gav. DR kunne
fa plads til tre nye kanaler DR
HD, DR K og DR Ramasjang. Det
svenske selskab Boxer havde
vundet retten til at distribuere
den kommercielle del af dansk
digitalt terrestrisk tv, og mange
forventede, at flere af de mindre
kommercielle kanaler, som fandt
plads i Boxers kanalpakker,
kunne vinde udbredelse. Men
den endelige lancering i 2009
gav til at starte med ikke s&
store skvulp i tv-markedet som
forventet, hovedsageligt fordi
kundeportefgljien hos Boxer
blev mindre end mange havde
forventet. Pr. 1. januar 2010, to
maneder efter slukningen af det
analoge tv-signal, havde Boxer
45.000 husstande i folden.
Hvis nogen havde forventet
en voldsom fragmentering af
tv-seningen efter digitali-
seringen, udeblev den alts& i
ferste omgang.

|januar 2012 blev der sat to
nye milepaele i dansk tv-historie.
For det fgrste blev den gamle
kodningsstandard mpeg 2 helt
erstattet af den nyere mpeg 4,
der giver plads til flere kanaler og i
bedre kvalitet. For det andet blev
TV 2’s hovedkanal betalingskanal.
TV 2 havde leenge gnsket
dette med reference til, at de
sikre abonnementsindteegter
kunne supplere indtjeningen
fra et mere fluktuerende
reklamemarked. Tilsammen
betgd disse eendringer, at
mange husstande var ngdt til
at investere i nye fladskaerme
eller tv-bokse, samt skifte tv-
udbyder eller fa nye kanalpakker.
Dette har medfprt veesentlige
skift i kanalernes udbredelse.
Den mest markante
distributionskonsekvens
efter overgangen til mpeg 4
blev en voldsom tilstrgmning
af abonnenter hos Boxer. De
husstande, der havde veeret
tilfredse med f& kanaler, blev
nu tvunget til at finde en
kommerciel tv-udbyder, hvis
de fortsat ville modtage TV 2.
Allerede tidligt i februar 2012
havde Boxer opndet 300.000
husstande som kunder, hvilket
var firmaets erkleerede
langsigtede mal for deres forste
ti &r pa det danske marked.
Vinderne ved eendringerne
i udbredelse blev bl.a. SBS,
DRs sma kanaler og TLC, der
ved skiftet til mpeg 4 blev
tilgeengelige i langt flere danske
hjem. TV 2’s hovedkanal matte
lide det vaesentligste tab i



udbredelse, og ved udgangen
af 2012 kunne kanalen ses i
knap 5 % feerre husstande
endi2011. TV 2's tab af
udbredelse i kombination med
pget udbredelse af de mindre
kommercielle konkurrenter har
i 2012 haft en udtalt negativ
effekt pad TV 2’s samlede sening.
P& mange mader lader det til,
at den forventede konsekvens af
digitaliseringen i 2009 blev
forsinket godt to &r og forst
for alvor fik effekt, da mpeg
2-signalet blev slukket, og TV 2
samtidig overgik til betalings-
kanal. Dette vidner om, at der er
en veesentlig del af danskerne,
der fgrst eendrer deres mod-
tagerform af tv-kanaler, nér det
er strengt ngdvendigt.

STORMVEJRET FORTSATTER

Selvom de seneste &r og
saerligt 2012 har veeret storm-
fulde &r p& tv-markedet, er
der ikke noget der tyder p4, at
vindstyrken aftager fremover.
Kanalerne har modtreek i
eermerne for at impdega nogle af
omveeltningerne, og det kommer
ikke til at ga stille for sig.

Den fgrste og méske
veesentligste eendring i 2013
er, at SBS’ nordiske tv- og
radiokanaler i slutningen af
2012 er blevet opkebt af
Discovery Communications
for et rapporteret belgb pa
knap 10 mia. kroner. Opkgbet
af SBS lader til at veere en
del af en ekspansiv strategi
pd internationalt plan,
idet Discovery i 2012 ogsé
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har gennemfort opkeb og
partnerskaberiandre dele af
verden. Pa det danske tv-marked
betyder det, at Discovery med ét
slag er blevet et stort mediehus
integreret pa tveers af medier
og i hele Norden med alle de
synergieffekter, det medforer.
Kombinationen af seerandelene
fra SBS og Discoverys nuveer-
ende kanaler naermer sig en
fjerdedel af den kommercielle
sening p& kommercielle kanaler
blandt 21-50 &rige, og vi vil opleve
et reklamemarked, hvor styrke-
forholdet mellem de tre hoved-
akterer er mere lige end det
nogensinde har veeret.

DR har haft held med
relanceringen af DR1, og hoved-
kanalen hariefteraret 2012
nydt stor succes. Men resten
af kanalportefgljen skal ogsé
passes til, og den fortsatte
omleegning er offentliggjort:
DR2 relanceres som samfunds-
kanal, DR Update lukker, DR HD
bliver til DR3 for de 15-39-arige
og der tilfgjes DR Ultra, en kanal
til bern i skolealderen.

TV 2 har meddelt, at man vil
opprioritere hovedkanalen med
100 mio. kroner. Desuden lanceres
den nye kanal TV 2 FRIi maj
maned - en kanal med fokus pé&
fritid og natur. TV 2’s halvpart
i TV 2 Sport er blevet solgt
til medejeren MTG/TV3, s&
de tilhgrende seerandele og
abonnementsindtasgter vil TV 2
til gengeeld mangle i 2013.

Udover kpbet af TV 2 Sport,
har TV3 reageret p& SBS’
pgede udbredelse gennem

Boxer ved selv at forhandle en
aftale pa plads med Boxer, s&
hovedkanalen TV3 samt TV3 Puls
indhenter noget af det tabte.
TV3+ vil dog ikke blive en del af
Boxers pakker. Udmeldingen
lyder, at TV3 og Boxer ikke har
kunnet blive enige om prisen.
Viasat seelger fortsat satellit-
tv-abonnementer og er derfor
direkte konkurrent med Boxer
pd tv-distribution, men den
samlede ligning for Viasat

ma vise sorte tal - at det kan
betale sig at blive distribueret
bredere p& trods af risikoen for
at miste abonnementskunder.

En sidste andring for TV3'’s
statusitv-markedet er, at TV3's
salgsafdeling frajanuar 2013
varetager salget af reklame-
plads p& MTV og VH1. Det betyder
at TV3’s salgsafdeling far

flere muligheder for at seelge
reklametid til annoncerer,

der har yngre méalgrupper.

Kampen om at nd ud i flest
danske hjem stopper ikke med
TV3's aftale med Boxer. De
kommercielle kanaler er naermest
snublet over hinanden for at
foreere seerne gratis adgang i
de to ferste maneder af 2013.
Forst blev TV3 og Kanal 5
prasenteret som gratiskanaler
i januar og februar, og siden er
ogsa TV 2’s hovedkanal hoppet
med pé vognen.

SBS har foretaget en anden
strategisk justering i 2013, om
end i mindre skala end salget
til Discovery. Efter lanceringen
af humor- og comedyvinduet
7'eren pa Voice TVi2012, gar



SBS nu hele vejen med deres
fjerde kanal, lukker Voice, og
sender 7’eren hele dagen.
7’eren bliver méalrettet de
15-25-8rige og vil bl.a. sende
et fast humor-slot med indhold
fra Casper Christensens
produktionsselskab Douglas
Entertainment.

Der eringen tvivl om,
at flere danskere vil ggre
brug af streamingtjenester
i de kommende &r. De nye
distributionsformer vil ogsé
veere noget som tv-stationer
og distributgrer af tv-indhold
skal forholde sig til, da slaget
om seernes tid og penge nu ogséa
skal sl&s pa denne slagmark.
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« TV3 Puls starter

- Udbredelsen af fladskeerme
i danske husstande runder
40 % ifglge TNS Gallup
Annual Survey.

+ De forste tegn pa den
internationale finanskrise
viser sig.

- Boxer vinder konkurrencen
om at drive det digitale,
Jjordbaserede sendenet
i Danmark.

» Tv-seningen sléar ved drets
udgang rekord med 2 timer
og 47 minutter dagligt.
Veeksten fortseetteri samme
tempo til og med 2010.

- Boxer starter udsendelse

i Jylland og pé& Fyn i februar
maned. Fra maj maned ogsa
i Kebenhavn.

- 1. november slukkes det

analoge tv-signal, Boxer
lanceres officielt, og DR
starter DR HD, DR K og
DR Ramasjang.

- Tv-reklamemarkedet oplever

et voldsomt fald som fglge
af finanskrisen.



+ Tv-seningen stiger endnu et ar,
og 2010 bliver det &r, der
fortsat har rekorden for

mest tv-sening: 3 timer og

21 minutter.
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» Tv-seningen stopper sin
eksplosive veekst, og lader til
at finde et stabilt hgjt niveau
pa over 3 timer dagligt.

Udsendelse af tv via mpeg 2

kompressionsstandard lukkes.

Mpeg 4 fortsaetter som den
geeldende standard.

TV 2 overgar til betalingskanal
og mister dermed ca. 5
procentpoint i udbredelse,
fra 99,2 % til 94,5 % af
tv-husstandene i slutningen
af 2012.

Der lanceres en raekke
streamingtjenester: Netflix,
YouBio, HBO Nordic og Viaplay.

TV 2 seelger sin halvpart af
TV 2 Sport til TV3/MTG.

Discovery Communications
kgber SBS’ nordiske tv-

og radiostationer for ca.
10 mia. kr.

» TV 2 opprioriterer

hovedkanalen med 100 mio. kr.

+ TV3 og TV3 Puls bliver fra

1.januar nu ogsa distribueret
gennem Boxer. TV 3+ forbliver
til gengeeld ude af Boxer-
pakkerne.

« SBS lancerer 7’eren, som nu

helt overtager Voice TV’s
plads i kanalpakkerne.

- DR giver kanalportefglien en

overhaling. DR2 relanceres
som samfunds- og aktualitets-
kanal, DR Update lukker, og
giver plads til en ny bgprne-
kanal for aeldre bgrn, DR Ultra,
DR HD lukker og genfgdes som
DR3 méalrettet de 15-39-arige.

« TV 2 FRIfar premiere.

TV3/ MTG relancerer

TV 2 Sport som TV3 Sport 1,
og tilfgjer en ny kanal,

TV3 Sport 2
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Nar nyheden rammer!
Medier og brugere ved

breaking news

Der er store overskrifter. Der er sket noget nyt. Der er breaking

Af Niels Marslev
DR Medieforskning



Mediemgllen kveerner konstant,
og seerligt efter lanceringen af
TV 2 News i 2006 far danskerne
breaking news pa deres tv-skeerme
ienlind strgm. Nar internet-
medierne skal rébe hgjere end
normalt, bruger de ofte store
overskrifter pa gul baggrund
for at ggre opmaerksom p4, at
der er sket noget, der fortjener
seerlig opmeerksomhed. Om der
er géet journalistisk inflation i
begrebet breaking news, er en
interessant branchediskussion,
som bedre fgres andetsteds.
Med brugervinklen som ledetréd
har DR Medieforskning i stedet
undersggt, hvor og hvordan
danskerne opdager store nyheder.
Udgangspunktet er fire store
begivenhederiefteréret 2012:
Pia Kjeersgaards afgang som
formand for Dansk Folkeparti,
Villy Spvndals ditto fra SF,

Felix Baumgartners spring fra
39 km'’s hgjde og ikke mindst
Barack Obamas genvalg til
praesident i USA.

DANSKERNE FPLGER GODT MED
Forst og fremmest kan det
sl8s fast, at vi danskere er
velorienterede, nér det geelder
breaking news. De fire nyheds-
historier blev i gennemsnit op-
daget af hele 99 % af danskerne.
Og breaking news spredes
hurtigt. Selv om historien om
Pia Kjeersgaards afgang, som
breakede sent pa en hverdags-
aftenen, traekker gennemsnittet
ned, blev historierne opdaget af
gennemsnitligt 87 % i lpbet af
den fprste dag — af 80 % endda
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inden for et interval, som man kan
beskrive som "med det samme”
eller "kort tid efter” efter forste
optreeden i mediestrgmmen.

BRED MEDIEPALET,
MEN HELSTPATV

Da DR Medieforskning i 1986
pa nogenlunde tilsvarende vis
undersggte danskernes medie-
adfeerd omkring mordet pé
Olof Palme, havde 86 % opdaget
det et halvt degns tid efter
den natlige tragedie. Selv om
udplukket af begivenheder i
efterdret 2012 langt fra har
samme opsigtsvaskkende
karakter som Palme-mordet,
er kendskabsniveauerne altsé
sammenlignelige. Den mest
markante forskel p& 1986 og
2012 er tv's betydning for
breaking news. Tv er det fgrende
medie for alle fire begivenheder
i 2012. Hvor blot 5 % opdagede
nyheden om mordet p& Olof
Palme p& tvi1986, ryger tv som
"newsbreaker” helt op pé 37 %
i 2012. Med til historien om
mediebrugernes forkaerlighed
for tv hgrer dog, at tv-mediet
agerer fundamentalt anderledes
i forhold til breaking news
end i monopoltiden. Da Palme
blev skudt fredag nat, kunne
tv-seerne ferst modtage
nyheden kl. 9.45 pa tekst-tv, som
dengang ikke kunne modtages
af seerlig mange, og ikke for
kl. 12.30 havde man stablet en
egentlig ekstraudsendelse pa
benene. Tv-seerne i dag, ikke
mindst siden TV 2 News' fpdsel,
er vant til langt hurtigere

opdateringer. Faktisk angiver
preecis halvdelen af dem, som
fangede historierne fgrst pa ty,
at de fik nyhederne fra en af de
to danske nyhedskanaler — heraf
langt flest p4 TV 2 News — en
meget hgj andel i betragtning af
kanalernes ret beskedne andel
af danskernes daglige sening og
medietid generelt.

Modsat tv tyder underseg-
elsen p4, at radioens rolle i
breaking news er mindsket,
selv om mediet fortsat udger
en vaesentlig kilde, n&r nyheden
rammer. Hvor 62 % opdagede
nyheden om mordet pé Palme via
radio, var det i gennemsnit 24 %,
deriradioen blev opmasrksom
pa de fire nyhedshistorieri2012.
Tidspunktet, hvor en historie
breaker, har stor betydning
for, hvilket medie der bliver den
ferste kilde til nyheden. Ingen
af historierne i 2012 breakede
pa en facon, som gav et oplagt
forspring til radioen, som ellers
havde den dominerede rolle i
1986. Spvndal-historien, som
30 % fangede i radioen, kom ved
9-tiden - lige ved afslutningen
af radioens morgenprimetime.
Obama-sejren tidligt pa
morgenen kunne have passet
perfekt til primetime for radioen
og er da ogséa den af de fire
historier, som flest opdagede i
radioen. Men da mange givetvis
pé forhand var indstillet p&, at
der ville veere spandende nyt
denne morgen, segte flere end
vanligt mod tv-nyhederne, selv
om radiomediet bestemt ydede
fyldestggrende deskning.
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HVORDAN FANDT DU FORST UD AF, AT...?

Malgruppe: 15+ ar
Kilde: DR Panelet / Analyse Danmark

Tv . Radio . Internet via mobiltelefon eller tablet . Avis eller dagblad

Tekst-tv . Internet via computer Fik det at vide mundtligt . Andet

Kjeersgaard gik af, tirsdag kl. 22

Sgvndal gik af, fredag kl. 09

3% mERG 19% 10%

Baumgartner hoppede, spndag kl. 20

4% 9% 21% 6%

o [ o -
1%
2%

Obama genvalgt, onsdag kl. 05 1%

3% EE[E7) 7% 5% .
Palme 1986, fredag nat



Internettet fylder godt i
nyhedslandskabet pa tveers
af historierne. Mindst fylder
nettet i Obama-historien, hvor
tv-mediet pé& forhand havde
haft mulighed for at seette alle
sejl til og veeg-til-veeg-daekke
en imgdeset tophistorie. Det er
velkendt pensum, at netnyheder
har vaeret medvirkende til at
presse printmediet, og i forhold
til 1986 er avisen da ogsa stort
set forsvundet som kilde til
breaking news. Samtidig virker
det oplagt, at "internettet i
lommen,” via mobiltelefonen,
har gjort mund-til-mund
metoden mindre central i
nyhedsspredningen.

Lige som tidspunktet for
nyheden betyder meget, spiller
stedet, hvor danskerne mgder
nyheden fgrst, ogsé en stor
rolle. | over to tredjedele af
tilfeeldene blev nyheden forste
gang modtaget hjemme. Andre
undersggelser har vist, at selv
om vi danskere nok mener, at
viarbejder meget og i det hele
taget er meget udfarende,
opholder vi os inden for
hjemmets fire veegge i langt
storstedelen af dpgnets timer.
Dette har en tendens til at

favorisere tv. Spvndal-historien,

som landede en fredag kl. 9,
hvor mange ellers méa formodes
at veere pa arbejde eller i skole,
opfangede 57 % i hjemmet.
Unge mennesker er mindre
hjemme end zeldre, men selv
blandt 15-29-arige modtog ca.
to tredjedele de fire nyheder
hjemme. Tv er undersegelsens
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ferende nyhedskilde i alle alders-
grupper, om end fgringen er
klart mindre blandt de unge og
endda helt forsvinder, hvis man
teeller internettets forskellige
platforme under ét.

NETTET CENTRALT TIL
OPF@LGNING

I modseaetning til flowmedierne,
radio og isaer tv, som i hgj grad
er skemalagte, er netmediet som
skabt til informationssggning pa
et hvilket som helst tidspunkt.
Tallene afslgrer séledes, at
blandt dem, som sggte mere
information om de fire historier,
da de fgrst var breaket, valgte
halvdelen af dem, som havde
opdaget nyheden pa tv, at ga
pa nettet for at f& mere viden.
Mere viden kan man dog fa
fra flere kilder, og blandt "tv-
breakerne” brugte endnu flere
(68 %) da ogsa originalmediet,
altsa tv, til opfelgning. Blandt
dem, der fangede nyheden via
radioen, fandt 40 % opfglgning
pa nettet, hvilket faktisk over-
stiger radioens egen opfolger-
andel pa 36 % - igen dog over-
géet af tv’'s 50 %. Er man ferst
startet pa nettet, er det oplagt
at fglge op samme sted — det
gjorde hele 87 % af dem, som
forst modtog nyheden via nettet.
Séledes tegner sig et interessant
perspektiv: Hvis nettet bliver
endnu bedre til at indfange
brugerne i fgrste omgang, nar
nyhederne breaker, er der
potentiale for en endnu sterre bid
af nyhedskagen via fastholdelse,
nar der skal fglges op p& historien.

VIDEBEG 4R DRIVES AF
VIGTIGHED

Det er dog langt fra alle, der
spger mere information, ndr en
nyhed er breaket. Overordnet
angav 38 % at have spgt yder-
ligere information efter at have
hert om nyhederne fgrste gang,
nogle fa overvejede at gore
det, og 55 % svarede negj, da
de allerede havde opnéet den
pnskede viden. Pnsket om mere
viden haenger ngje sammen med,
hvorvidt man opfatter en nyhed
som vigtig. Godt halvdelen
(58 %) fandt historierne vigtige
eller meget vigtige for sam-
fundet, og 36 % tillagde dem
personlig vigtighed. Blandt dem,
som opfattede de fire historier
som vigtige for det danske
samfund, stiger andelen af
informationssggende til 49 %,
fra de neevnte 38 % blandt alle.
| gruppen, der oplevede vigtighed
pa et personligt plan, sggte
hele 58 % mere information om
nyheden. Obamas genvalg blev
af flest oplevet som vigtigt pa
sdvel det samfundsmeessige som
det personlige plan. Derefter
fplger de to politikerhistorier,
mens meget fa (16 %) fandt
Baumgartners spektakuleere
bedrift decideret vigtig.
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HVORDAN FANDT DU FORST UD AF, AT...?
Gennemsnit for de fire historier fra 2012

Malgruppe: 15+ &r

Kilde: DR Panelet / AnalyseDanmark

. Tv . Radio . Internet via mobiltelefon eller tablet . Avis eller dagblad
Tekst-tv . Internet via computer Fik det at vide mundtligt . Andet
15-29 &r

R 11% 23 % 13 %

4% 17 % 21% 8%

30-44 &r

45-59 &r

4% 26 % 15%

[
. .B‘E .

60+ ar

4% ErEE 10%

6 %

i
lBQ

1%

4%



KVALITETEN | TOP

Der er godt nyt til de danske
medier. Nyhedsbrugerne er
veeldig tilfredse med mediernes
indsats, nar det geelder opfoelg-
ning pa breaking news. 27 %
erkleerer sig endog "meget
tilfredse” med kvaliteten af
mediernes nyhedsdaekning,
da de spgte opfelgning pé de
fire historier, og yderligere
55 % er "tilfredse”. Decideret
"utilfredse” er kun 2 %.

Med tilfredshed hos flere
end 8 af 10 brugere er nyheds-
mediernes stprste udfordring
neeppe at pge tilfredsheden, men
snarere at friste flere til at gore
brug af opfelgningstilbuddene,
nar nyhederne ferst er breaket.
Med fokus p& den ambition tyder
efterérets undersggelser p4,
at det kan veere gavnligt for
brugerappellen, hvis nyhedernes
vigtighed betones endnu tyde-
ligere, dels for samfundet, dels
for den enkelte. Oplevet relevans
hos den enkelte bruger er altid
vigtigt, nar danskernes opmaerk-
somhed skal fanges.

BRUG FOR ALLE

Tv er danskernes mest
benyttede medie. Sammenlignet
med andre medier tilbringer
viklart flest timer hver dag
foran den store skeerm. Ogsé
nar det geelder breaking news
har tvindtaget den fgrerrolle,
som klart tilhgrte radioen, da
den svenske statsminister blev
myrdet. DR Medieforsknings
undersggelser viser dog lige
sé klart, at der i danskernes

Medieudviklingen 2012
Kapitel 6 side 42

mediehverdag bestemt er plads
til og brug for alle de nyheds-
medier, som hver med sin styrke-
position kan matche kravene til
tid, sted og kvalitet, sa vigtige
nyheder kan n& danskerne
hurtigt og bredt. Sammenlignet
med 1986 er der ingen tvivl om,
at danskerne i dag for lzengst

er blevet veennet til, at nyheder
sker her og nu og aldrig er noget,
man behgver vente pa.



Medieudviklingen 2012
Kapitel 6 side 43

HVORFRA FIK DU MERE AT VIDE?
Fra hvilke medier fik man mere at vide om de fire historier, efter at have
opdaget nyheden p& hhv. tv, radio eller internet.

Da man kan fa opfglgning fra flere medier, summerer tallene til over 100 %

50 %
32%
TV

87%
Internet

INTERNET
FORST

3%
Tekst-tv

RADIO
FORST

6%
Tekst-tv

11% 40 %
Tekst-tv Internet

50 %
Internet

8%
Avis eller dagblad

13%

12% 10%
Avis eller dagblad

Radio Avis eller dagblad

Radio
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KAMPEN OM
FJERNBETJENINGEN
19 ud af 10 tilfeelde bestemmer

kvinder, n&r maend ser Kanal 4

Kvinder
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DANSKERNE SER MEGET TV, MEN HVORDAN BESLUTTER DE SIG
FOR HVAD DE SKAL SE? FOR AT BLIVE LIDT KLOGERE PA DETTE HAR
DR MEDIEFORSKNING BEDT 100 DANSKERE F@RE TV-DAGBOG | EN UGE.

UNDERS@GELSEN VISER BLANDT ANDET, AT ALDER SPILLER IND PA
ZAPPEM@ONSTRE, OG AT FARMAND IKKE LAENGERE HAR MONOPOL P4
FJERNBET JENINGEN. HER ER FIRE SITUATIONER, DER GIVER ET INDBLIK |,
HVORDAN DANSKERNE VELGER TV-PROGRAMMER | 2012.

AF HENRIK GREGOR KNUDSEN + SIGNE VILLUMSEN, DR MEDIEFORSKNING



UNDERS@GELSEN ER FORETA-
GET | DRS EGET INTERNETPAN-
EL, DR PANELET, | UGE 43 2012.
UD FRrA LISTER OVER PROGRAM-
MER SENDT MELLEM KL. 18-24
PA DE STORSTE TV-KANALER
FRA DR, TV 2, TV3 OG SBS BLEV
100 DANSKERE HVER MORGEN
BEDT OM AT ANGIVE HVILKE
PROGRAMMER, DE HAVDE SET
AFTENEN INDEN 06 HVORDAN
06 AF HVEM, PROGRAMVALGET
BLEV TRUFFET. ALLE PANELIS-
TER ER 18+ Ar. STIKPROVENS
BEGRFENSEDE STORRELSE
GOR, AT RESULTATERNE

BOR SES SOM INDIKATIONER
PA, HYORDAN DE DANSKE TV-
SEERE OPF@RER SI6 SNARERE
END ET REPRESENTATIVT
INDBLIK. TEGNINGEN OM HVOR
DANSKERNE FINDER PROGRAM-
OVERSIGTER, ER BASERET PA
EN UNDERS@GELSE FORE-
TAGET | SAMARBEJDE MED
MEGAFON | SEPTEMBER 2012
SOM EN REPRESENTATIV
STIKPROVEUNDERS@GELSE
BLANDT DANSKERE OVER 15 AR.
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TIL HVERDAG TRAEFFER UNG SOM
GAMMEL SELV BESLUTNINGEN OM
HVILKET PROGRAM DE VIL SE | FIRE
UD AF FEM TILFAELDE, MENS DE
HELT ELLER DELVIST OVERLADER
BESLUTNINGEN TIL ANDRE RESTEN
AF TIDEN. I WEEKENDEN ER DE
DOG MERE KOMPROMISS@GENDE

| DERES PROGRAMVALG, DA EN
TREDJEDEL AF BESLUTNINGERNE
HER BLIVER TRUFFET AF ANDRE
ELLER | FAELLESSKAB MED ANDRE.
IF@OLGE TNS GALLUP TV METER
AFSPEJLES DENNE @GEDE VIL-
LIGHED TIL AT INDGA KOMPROMISER
VED, AT EN HOJERE ANDEL AF TV-
SENINGEN FOREGAR | SELSKAB MED
ANDRE | WEEKENDEN.

.l“!

DE YNGRE ER SPONTANE TV-SEERE, DE fELDRE ER IKKE

ER DER ET BESTEMT PROGRAM, DU SKAL

SE | AFTEN? HVIS DU ER OVER 40 Ar ER
CHANCEN FOR, DU SIGER JA DOBBELT SA
STOR, SOM HVIS DU ER UNDER 40 AR. FAKTISK
ER NFESTEN HALVDELEN AF DE PROGRAMMER,
SOM DANSKERE OVER 40 AR SER, PROGRAM-
MER, SOM DE FAST F@LGER MED |. DANSKERE
OVER 40 AR ZAPPER EFTER EGET UDSAGN
STORT SET ALDRIG IND | ET PROGRAM OG
BLIVER HAENGENDE. TIL GENGFELD SKER

DET RELATIVT OFTE FOR DE YNGRE. AF

DE PROGRAMMER, DE YNGRE SER, ER 1/5
PROGRAMMER, SOM DE TILFAELDIGT ER
KOMMET FORBI, 06 HAR FUNDET INTERES-
SANTE 06 ER BLEVET HENGENDE TIL.
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MFEND ANGIVER, AT HALVDELEN B T@OFFELHE SER KANAL 4
AF DE REALITY-PROGRAMMER = = = S
DE SER, SKYLDES ET VALG === X
TRUFFET AF DERES PARTNER, -3

HVORIMOD KVINDER SELV HAR
TRUFFET BESLUTNINGEN OM
AT SE F.EKS. SOMMER | SUNNY
BEACH, DE UNGE MODRE ELLER s
FOR LAEKKER TIL LOVE I NI UD
AF TI TILFAELDE. MENS KVINDER
VOGTER OVER FJERNBET JE-
NINGEN, NAe DER BLIVER SET
REALITY OG LIVSSTIL, HAR
MFEND MERE AT SKULLE HAVE
SAGT NAR DER ER SPORT | TV.
FORSKELLEN MELLEM K@NNENE
ER SFERLIG TYDELIG, NAR DET H
GPELDER KANAL 4: I NI UD AF TI SR ., ) ==
TILFFELDE SVARER MFEND, AT
DERES PARTNER HAR TRUFFET
BESLUTNINGEN, NAe DE SER ET
PROGRAM PA KANALEN.

I 2012 BRUGER MERE END 2/3 AF
DANSKERNE OVER 15 AR FORST 06

FREMMEST ELEKTRONISKE MEDIER TIL
AT FINDE UD AF, HVAD DER KOMMER |
FJERNSYNET. DET MEDIE, SOM FLEST
TYER TIL, ER TEKST-TV, DER ALTID ER
LIGE VED HANDEN, Ndr TV'ET KORER. ET

.. 11989 ANGAV 62 % AF DANSKERNE, AT AVISER
VAR DEN VIGTIGSTE KILDE, | Ak 2000 VAR DET
43 %, MENS DET | 2012 KUN ER 16 % OG LANGT
HOVEDPARTEN AF DISSE ER OVER 50 Ar.

ANDET MEDIE, SOM OGSA ER LIGE VED
HANDEN, ER APPS, SOM 10 % ANGIVER ER
DERES VIGTIGSTE KILDE TIL AT FINDE
UD, HVAD DE SKAL SE I TV ..
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ON DEMAND
21 % af danskerne har brugt en eller flere

on demand-tjenesterinden for et halvt &r.
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Fremtiden for
fremtidens tv

2012 bpd pa nye on demand-muligheder, tv-skaerme fik

Af Sofie Scheutz og Carsten Andreasen
DR Medieforskning



Dommedagsbasunerne har lydt
leenge: Tv er et dpende medie!
Flow-tv er dpmt ude! De unge
ser alting p&internettet! Nye
tider er over os: Vi vil mix'n’-
matche os til indhold. Vi veelger
pé tveers af tilbud frainternettet
og tv-stationerne reduceres til
produktionshuse, der blot stiller
indhold til radighed.

Men mange af dem, der elsker
de nye muligheder, tilhgrer befolk-
ningsgrupper, der i for-vejen
ser mindre flow-tv end resten
af befolkningen. Flow-tv og on
demand-tv fungerer fint side om
side pa& nuveerende tidspunkt.

| 2012 kan man konstatere,
at internettet endelig har ramt
tv-skeermen. Men intet tyder
pa at det far flow-tv til at vakle
indenfor de kommende &r. | hvert
fald ikke med de eksisterende
teknologier. Medmindre der
kommer en udefrakommende
teknologisk og brugermeessig
landvinding som radikalt for-
andrer tv-markedet, pd samme
made som det sakaldte iPhone
moment forandrede markedet
for mobiltelefoner.

On demand-tilbud kan inddeles
i tre typer. Den forste type
folger indholdet pé flow-tv,
fx DR NU, TV2 Play og TV3 Play.
Den anden type er eldre indhold,
gerne samlet i serier og genrer,
fx NetFlix og DRs Bonanza. Den
tredje type er nye broadcastere,
som laver eller videreformidler
korte former for indhold som
fx Youtube, Jyskebank-tv og
EkstraBladet-tv.
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TV PANYE APPARATER

Tv er det medie, danskere
bruger mest tid pa og bliver
ogséa opfattet som det vigtigste
medie. VHS-maskiner og DVD-
optagere er kommet og géet
gennem tiderne, der er kommet
nye og flere kanaler til, alligevel
er brugen forblevet uforandret.
Men kombinationen af internet
og tv skaber mulighed for at
e&ndre den made vi kan se tv pa.

Forst og fremmest er tv ikke
lzengere forbeholdt det tradi-
tionelle stuealter, men kan nu
ses pa yderligere tre skeerme
- pc, tablet og mobiltelefon.
Derneest har muligheden for at
se tv, n&r man vil, udviklet sig fra
at man selv skulle huske og ikke
mindst leere at optage program-
mer péa sin videomaskine, til at
det er til radighed nér og hvor
du vil p8 internettet som on
demand tv. Sidst men ikke
mindst er maengden af indhold
nadet en volumen, hvor man
som bruger blot regner med
at kunne genfinde indhold, som
man er géet glip af.

Der er kommet nye mobile
skeerme i danskernes hjem,
og det betyder, at en ny bruger-
adfeerd er ved at opsta. Forskel-
lige familiemedlemmer ser hvert
sit indhold péa forskellige skeerme,
mens de er i samme rum. Det
kan fx veere faderen der ser
sport péa sin tablet, mens mor
og bern ser et andet program
pa den store skeerm. Det er
endnu ikke s& udbredt, menii
en underspgelse foretaget for
DR Medieforskning af Epinion,

angiver 13 % af danskerne med
netadgang, at de gor det. Blandt
dem under 30 ar er det 19 %.

ON DEMAND-TV SES TYPISK
PAEN COMPUTER

Nar danskerne i dag ser on
demand-tv, er det primeert pé
en computer, men et flertal
udtrykker gnske om at se det
pé tv-skeermen. Computeren er
i dag klart det mest udbredte
apparat til at se tv on demand,
og det er her de fleste har
stiftet bekendtskab med mulig-
heden, men det er ikke et helt
optimalt apparat at se tv pa.
Computeren er som oftest ikke
god at sidde med, batteri-
levetiden er begreenset, skaermen
er lille og det er ikke altid nemt
at sidde flere ved en computer.

Tv-skeermen i stuen er den
skaerm danskerne helst vil
se on demand-tv p&. Faktisk
svarer hele 84 %, at det er den
skaerm, de i den ideelle verden
foretraekker. Det er dog kun
cirka 10 % af dem, som har
muligheden, der benytter sig
af det i Igbet af en uge. Teknisk
set kan mange danskere slutte
internettet til fjernsynet,
men teknologien er endnu for
vanskelig. En undersggelse i DR
Panelet viser, at blandt dem,
der havde mulighed for at koble
internet pa tv-skeermen, var det
kun halvdelen der rent faktisk
havde gjort brug af muligheden.

Narindhold fra internettet
kommer pa tv-skeermen, er der
ikke alene hgje forventninger til
indholdets kvalitet, men ogsa til



stabilitet, lyd- og billedkvalitet.
Det kan godt veere, at vi har
veeret stillet tilfredse med at se
forringet kvalitet p& computer-
skeerme bé&de hvad angar billede
og lyd, men s& snart on demand-
tv ses pa tv-skeermeni stuen,
pges forventningerne til
kvaliteten. Pa tv-skeermen er
vivant til god kvalitet. Det er
sveert at g8 pa kompromis med.

TVSETPANETTETER
STADIGVAK ET NICHEFANOMEN

Kun 3 % af den tid danskerne
bruger pé at se DRs tv-program-
mer, foregér péa internettet.
Selv for DR, der har en fgrende
position pa& tv-markedet, er
on demand-tv stadig et niche-
feenomen. Tidsforbruget p& on
demand-tv p& DRs programmer
er steget cirka 19 % fra 2011
til 2012. Seningen fordeler sig
ligeligt mellem livesening p&
internet og on demand.

S4 indtil videre ser det ikke
ud til, at danskernes brug af
tv pa nettet har haft en stgrre
betydning for den samlede tv-
sening. En af forklaringerne kan
veere, at det seerligt er grupper
med lavt tv-forbrug, som unge
og akademikere, der har taget
tv péinternettet til sig.

| 2012 skete der noget nyt,
som kan Ipfte danskernes
brug af on demand-tv. Der
kom en raekke nye tjenester pa
markedet, hvor NetFlix, HBO
Nordic, YouBio og Viaplay er
de mest profilerede. Ifglge en
undersggelse gennemfort for
DR Medieforskning af Epinion
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i december 2012 har hele 21 %
af danskerne provet en eller
flere af disse tjenester inden
for de sidste seks méneder, og
17 % har tegnet et abonnement.
Det skal dog ses i lyset af, at
mange af tjenesterne har tilbudt
abonnement uden betaling i en
prgveperiode.

Tjenesterne er interessante
nyskabelser pa bade betalings-
tv- og kebe/lgje-dvd-markederne
i kraft af nem tilgang til meget
indhold.

ON DEMAND-TV HAR VARDI
FOR BRUGERNE

Selv om brugen af on demand-tv
i Danmark stadig er et niche-
feenomen, sé oplever mange
danskere at alene adgangen til
on demand-tv har stor veerdi
for dem i hverdagen, selv nér

de ikke bruger det. Det viser en
reekke interviews med brugere
foretaget af DR Medieforskning.
Mange brugere af on demand
tjenester taler ligefrem om at
catche up. Hvem kender ikke
eergrelsen over at veere géet glip
af et program, som alle snakker
om, eller fglelsen af at man
naermest ikke kan gé i kantinen
mandag, hvis man ikke fik set
Borgen spndag aften klokken 20:

”N&ar man kan catche up
bruger jeg det. Jeg g¢r det
hele tiden, i weekenderne
ekstra meget.”

Kvinde, 25 &r.



ON DEMAND-TV ERKVALITETS-TV
Brugere, der ser on demand-
tv péinternettet, beskriver ofte,
at de ser mere kvalitets-tv.
Nar man selv veelger, opleves
indholdet nemlig mere nyttigt og
naert og maske derfor af hgjere
kvalitet indholdsmeessigt.

"Vibruger Bonanza
fordi vifeler vi vaelger
kvalitetsindhold til.”

Kvinde, 29 &r.

”Det handler om priori-
tering af kvalitetsindhold
til bAde mig og bernene.”

Mand, 36 &r.

Brugerne forventer
rigelige meengder af indhold,
og meengden er ved at vaere
tilfredsstillende:

"Der er nok materiale,

der er altid noget man kan
finde interessant.”

Mand, 31 &r.

Faktisk har de sa store for-
ventninger til, at alt er tilgeenge-
ligt on demand. Er det modsatte
tilfeeldet sé&:

”..bliver jegirriteret, altsa
hvis ting jeg havde regnet
med, ikke bliver lagt ud!”

Kvinde, 25 &r.

Flere brugere i DR Medie-
forsknings interviews papeger
at indholdet i diverse on demand-
tjenester er for gammelt.
Indholdet bliver maske oplevet
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FREMTIDEN FOR
FREMTIDENS-TV

Der er ikke meget tvivl om,
at tvviainternettet vil stige i de
kommende &r. For at det skal fa
et sterre gennembrud viser DR
Medieforsknings undersggelser,
at der er fem vaesentlige ting,
der skal tages hgjde for. | priori-
teret reskkefglgende er de:

som gammelt eller fples som
genudsendelser, fordi det har
veeret sendt pé tv eller har haft
premiere i biografen.

"Lige nu har jeg adgang til
Netflix pre¢veabonnement,
men jeg vil ikke fortseette
med det - indholdet er for
gammelt.”

Kvinde, 25 &r.

FLOW-TV DRIVER ON DEMAND-TV
Flow-tv og on demand-tv
gér handihénd. Det er meget
tydeligt med serien Matador.
Siden marts 2008 har alle
danskere kunnet se Matador péa
dr.dk/bonanza, og der er solgt
over 3,6 millioner Matador-
dvd’er. Alligevel er der hver
eneste lprdag i efteraret 2012
over 1,2 millioner seere der
folger livet i Korsbeek pd DR1 for
syvende gang. Nar over en million
danskere kigger med, s& kommer
der ogsé gang i catch up-
seningen pa dr.dk, for hvem vil
veere den eneste i kantinen, der
ikke kan snakke med? Generelt
ses det, at de programmer,
der samler mange tv-seere pa
flow-tv, ogsé er de programmer,
som mange danskere hurtigt
vil catche up pa on demand-tv.
Det drejer sig i seerdeleshed
om de store dramaserier og
underholdningsprogrammer
som fx Forbrydelsen og X Factor.
Flow-tv driver p& denne méade
on demand-tv.
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HVILKE MUSIKTJENESTER
BRUGER DU?

Malgruppe: 15-60-arige brugere

af online musiktjenester

Kilde: Epinion for DR Medieforskning

Spotify

37 %

TDC Play
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Musik-
streamingtjenesterne
har brudt lydmuren

De nye streaming-tjenester har for alvor sl8et igennem,

Af Dennis Christensen og Uffe Hpy Svenningsen
DR Medieforskning



Streaming af musik har for
alvor vundet indpas, n&r man
undersgger hvor mange danskere,
der benytter sig af denne form
for adgang til musik. Godt halv-
delen af danskerne mellem 15 og
60 ar bruger den amerikanske
videostreaming-tjeneste YouTube
til at hgre musik, og naesten hver
tredje dansker benytter online-
musiktjenester som Spotify og
TDC Play. Iseer online-musik-
tjenester har haft vokseveerk de
sidste to ar, og seerligt blandt de
yngre danskere er der sket en
betydelig fremgang i udbredelsen.
N&r pregangene skal forkaeles,
bruger stprstedelen af
danskerne dog stadigvesk
traditionelle musik-leverandgrer
som den gode gamle radio og
musiksamlingen derhjemme.

HVER ANDEN YNGRE
DANSKER BRUGER ONLINE-
MUSIKTJENESTER

Selv om de traditionelle musik-
leverandgrer stadig bruges af
mange, lever vi ikke leengere i en
verden, hvor musiksamlingen i
hjemmet og sangene i radio og
pa tv er eneherskere. Det er
meerkbart, nar der fokuseres
pa unge danskeres lyttevaner.
De unge vil have masser af
digitale produkter. Hybriden
streaming vinder pé trods af, at
den hverken er et musikprodukt,
man selv gjer, eller er et flow-
medie som radio og tv. Blandt
de 15-29-arige er YouTube
mere benyttet end bade den
traditionelle radiolytning og
musiksamlingen derhjemme.
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Vendes blikket mod det nyeste
skud p& musikstammen, online-
musiktjenester, s& bruger hver
anden af de unge danskere
dette tilbud. Det neermer sig
efterha&nden de traditionelle
lytteformers udbredelse.

Den store udbredelse
blandt de unge viser, at de
ikke overraskende har taget
de nye muligheder til sig
hurtigere end deres foreeldre
og bedsteforeeldre. Det
overrasker dog, hvor hurtigt
de unge danskere har taget de
nye lyttetilbud til sig, og hvor
markante forskellene er pa
tveers af generationer. Mens
ca. halvdelen i aldersgruppen
15-29-8r benytter sig af online-
musiktjenester, er niveauet for
de 50-60-4arige 14 %.

STREAMING OG MOBILLYTNING
IFREMGANG

Ser man pa udviklingen af de
enkelte musikkilder fra 2010, hvor
DR Medieforskning lavede en
tilsvarende undersggelse, er der
to hovedtendenser at spore:
Musiklytning bliver mere mobil,
og streaming fortseetter med
at vokse i udbredelse. P& samme
tid mister traditionelle musikkilder
som musiklytning via almindelig
radio, musik pa tv og musik-
samlingen i hjemmet udbredelse.

Den stgrste fremgang blandt
alle lyttekilderne ses blandt
online-musiktjenester, som i
2010 havde en udbredelse pa
19 %, og nu er vokset til 31 %
blandt danskere i aldersgruppen
15-60 &r. Online-musiktjenester

HVOR OG HVORDAN LYTTER DU TIL MUSIK?
Malgruppe: 15-60 ar
Kilde: Epinion for DR Medieforskning

Radiolytning pa alm. radio

77%

Egen musik derhjemme

73%

Musik pa YouTube
51%

Egen musik p& mp3-afspiller eller mobiltelefon

48 %

Online musiktjenester
31%

Radiolytning via en computer eller tablet
31%

Musikprogrammer pa TV
24 %

Radiolytning p& mobiltelefon
23%

Websites med mulighed for at hgre enkelte musiknumre



kan endnu ikke méle sig med radio,
musiksamlingen og YouTube,
der hver isaer bruges af langt
flere, men udbredelsen er nu s&
hgj, at man efterh&nden kan tale
om et almindeligt feenomen.
Samtidig ser vi interessante
bevaegelseribrugen af online-
musiktjenester. | bdde 2010
og 2012 anvendte stort set
alle brugerne af tjenesterne
dem via deres computere,
men i samme periode er der
derudover sket en meerkbar
stigning af den mobile brug. |
2010 brugte 27 % tjenesterne
fra deres mobil, i 2012 er dette
niveau vokset til 40 %. Brugen
af online-musiktjenester er
blevet markant mere mobil end
for halvandet &r siden, uden at
brugen p& computere er faldet.

SPOTIFY VIPPER DE ANDRE
AF PINDEN

Den markante stigning i
brugen af online-musiktjenester
skyldes én eneste aktor pa
markedet for streamet musik,
Spotify. Den svenske tjeneste
blev tilgeengelig i Danmark i
efterdret 2011, og siden er
det géet steerkt. Spotify
dominerer nu markedet. Ud af
de 31 %, som benytter online-
musiktjenester, bruger hele 58
% Spotify. TDC Play anvendes
af 37 %, Grooveshark af 25 %
og kun 3 % ger brug af WiMP
fra Telenor. Sammenlignes der
med udbredelsen i 2010 har
de tre sidstnaevnte tjenester
hverken flere eller feerre brugere
i 2012 i absolutte tal. Det er
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bemaerkelsesvaerdigt, at én akter
pa omréadet har formé&et at drive
udviklingen af dette faenomen.
Spotify har markedsfert sig
effektivt i Danmark. Ferst med
en lancering tilkoblet Facebook
og masser af medieomtale,
sidenhen via et samarbejde med
Telia. Tjenesten er tilgeengelig i
to versioner: En gratisversion,
hvor man som bruger bliver
eksponeret for reklamer, og en
abonnementsversion, hvor den
méanedlige ydelse er enten 49 kr.
eller 99 kr. Ifglge brugerne sely,
veelger hele 81 % gratisudgaven
frem for betalingsudgaven. Det
tyder pé&, at selv om Spotify har
synliggjort og lpftet potentialet
i abonnementstjenester, s&
veelger langt de fleste brugere
ikke at betale for indholdet.
Forste fix var gratis, og spgrgs-
malet er nu, om musiktjenesternes
tilbud er steerke nok til at kon-
vertere brugerne til afhaengige
betalere. Lykkes det, kan det
blive en reel erstatning for det
traditionelle musiksalg.

HVILKE MUSIKTJENSTER BENYTTER DU?

Malgruppe: 15-60-arige brugere af online musiktjenester
Kilde: Epinion for DR Medieforskning
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HVOR OG HVORDAN LYTTER DU TIL MUSIK?

Kilde: Epinion for DR Medieforskning
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STREAMING AF MUSIK
Malgruppe: 15-60 ar
Kilde: Epinion for DR Medieforskning
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Streaming
did not
kill the radio star

Veekst i brugen af streamet musik pavirker brugen

Af Dennis Christensen og Uffe Hpy Svenningsen
DR Medieforskning



Nar danskerne skal vurdere
deres egne musikvaner, fylder
musikstreaming en sterre
del af den tid, de bruger pé at
lytte til musik end tidligere.
Streaming af musik (YouTube
og online-musiktjenester)
star sammenlagt for 16 % af
danskernes musiklytning, og
det er neesten en fordobling
pa bare halvandet ar. Typisk er
musiklytning enten foregéet pa
egne medier eller pa flow-medier.
Egne medier som vinylplader,
kassetteband, CD’er og mp3-
filer, har samme egenskaber
som on demand-medier, da man
selv bestemmer, hvad man vil
hgre hvor og hvornér. De er nu
pa retraete, mens flowmedierne
naesten klarer frisag.

Musikken, som danskerne
selv har liggende som fysiske
eller digitale eksemplareri
hjemmet, bliver brugt mindre og
mindre. | 2010 fyldte brugen af
musiksamlingen i hiemmet 26 % af
den samlede musiklytning, mens
niveauet er faldet til 20 % i 2012.
Brugen af egen musik p& mobile
medier er ugendret pa 12 %.

ON DEMAND KONKURRERER
PRIMAZART MED ON DEMAND
Et andet omrade, der kunne
pavirkes af den pgede brug
af streaming, er radiolytning.
Effekten pa dette medie er
dog ikke saerlig stor. 47 % af
musiklytningen i 2012 sker
pa radio, hvilket stort set er
det samme niveau som i 2010,
hvor andelen var 49 %. Rettes
fokus specifikt p& brugerne
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af online-musiktjenester

og deres vurderinger af de
nye tilbuds betydning, ses et
lignende billede. 23 % af online-
musiktjenestebrugerne vurderer,
at de nye tjenester primaert
konkurrerer med radiolytning,
mens 42 % peger pa egen/lant
musik. Der er dermed tale om,
at streaming af musiki hgjere
grad erstatter brugen af egne
medier frem for flowmedier.

Det giver derfor kun i nogen
grad mening, at se radio og
streaming som konkurrerende
medier. Radiomediet fungerer
pa bestemte preemisser, der
er knyttet til situationer, hvor
nydelsen ved at andre har
valgt musikken, er central.

Nar vi sammen med keeresten
fredag aften teender stearinlys,
abner rgdvin og saetter Barry
White pa CD-afspilleren, er
radiomediet kun et alternativ
for de fa, som har lyst til at have
en smésnakkende radioveert
med som tredje hjul. Der er
grundleeggende forskelle i
mediernes natur, og her ligner
streamingtjenesterne i hgjere
grad musiksamlingen derhjemme.

HVOR ON DEMAND M@DER
STREAMING

Den traditionelle radiolytning
har sin klare konkurrencefordel
i det faktum, at den ikke krasver
en computeropstart, fungerende
netveerksforbindelse og andre
af det moderne livs udfordringer.
Blot et tryk pa teendknappen og
du hgrer P4. Men nér radioen
beveeger sig ud péa den digitale

udebane som fx netradioen og
apps i mobile enheder, bliver
mediet udfordret af streaming-
tjenester. Brugssituationen
omkring netradio og radiolytning
via apps bringer radiocen i
teettere konkurrence med de
nye tjenester.

Nar radioapparatet i kpkkenet
kommer pa internettet og
Spotify ogsa bare er et tryk pa
en knap, sé vil flowradioen miste
en af sine konkurrencefordele.
Fremtiden vil vise, hvor stor pris
brugerne saetter pé flowradio,
hvor andre har valgt musikken
for dem.



FORDEL 100 MINUTTER UD FRA, HVOR MEGET TID
DU BRUGER PA DE VALGTE MUSIKKILDER

Malgruppe: 15-60 ar

Kilde: Epinion for DR Medieforskning
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HAR MINDST EN SPILLEKONSOL
IHUSSTANDEN
Kilde: TNS Gallup Index Danmark
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Medleaﬁparaterne
2012: Netad ang
og hybride

Vores medieapparater ea&ndrer sig, og vi e&&ndrer os med dem.

Af Jacob Lyng Wieland og Uffe Hgay Svenningsen
DR Medieforskning



Medieapparater kommer og
medieapparater gar. For langt
de fleste medieapparaters ved-
kommende fordi nye og smartere
er kommet til. Vi hgrte musiki
toget 11985 pa Walkman, i 1995
pa Discman, i 2005 pa mp3-
af'spiller og nu pd smartphone.
Vi hgrer stadigveek musik,
men nu pé et andet apparat.
En smartphone er ikke blot en
musikafspiller, den kan mange
andre ting, og det er netop
hovedpointen i den apparat-
konvergens, der foregér i disse
ar. Apparater med fa funktioner
udgér til fordel for apparater
med mange funktioner. De er
typisk koblet til internettet,
og derfor vil viogséa se en
forandring i forhold til, hvordan
danskerne tilgar medieindhold.

Lad os kaste et blik ud i de
danske hjem. Danskernes digitale
infrastruktur er grundleeggende
pa plads til at udnytte de nye
muligheder. 94 % af alle danskere
har netadgang hjemme og de
fleste har ogsé nethastigheder,
der kan bruges til at hente
medieindhold i fornuftig kvalitet.
Ifplge Erhvervsstyrelsens
telestatistik havde 66 % af
bredb&ndsabonnementerne i
Danmark en downloadhastighed
p& over 10 Mbit/s i 2011 mod
15 % blot to &r forinden. P&
samme tid har 76 % af alle
danskere tréadlpst internet,
s8 bade stationaere og mobile
medieapparater kan gé pa
nettet i hjemmet.
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DE FYSISKE MEDIER
MISTER FODFASTE

Mens det digitale set up er
pa plads i mange danske hjem,
ser vi tilbagegange i udbredelsen
af traditionelle medieapparater.
Flere danskere smider CD-
afspillerne til elektronikskrot,
og parallelt er CD-salget
kraftigt faldende. | 2006 kpbte
naesten halvdelen af danskerne
ifplge Gallup mindst en CD
halvarligt, hvorimod kun 28
% erhvervede sig eni2012.
Nedgangen begynder at ramme
de traditionelle filmmedier.

For selvom senest Bluray er
kommet til, er niveauet af
danskere, der ser film lgjet pa
enten video, DVD eller Bluray
mindst halvéarligt faldet med fire
procentpoint de seneste to &r
til 27 % i 2012. En undersggelse
fra Danmarks Statistik viser
endvidere, at antallet af danske
familier med DVD-afspiller er
faldet hele 10 procentpoint fra
2011 til 2012. Nu har 68 % af
alle danske familier en DVD-
afspiller i hjemmet. Antallet af
familier med BluRay-afspillere
stiger i samme periode med

syv procentpoint til 23 % af
alle danske familier. Samlet set
betyder det, at der er sket et
lille nettofald i andelen af danske
familier med enten en dedikeret
DVD- eller BluRay-afspiller.

Et andet eksempel p8, hvordan
medieapparater aflgser hinanden,
er mp3-afspilleren. Mp3-afspillerne
revolutionerede musikbranchen
omkring &rtusindeskiftet, og
udbredelsen toppede i 2010,

hvor halvdelen af alle danskere
ifplge Gallup havde en afspiller

i husstanden. De seneste

par ar viser, at der er sket en
stagnation og endda tendens

til et lille fald i antallet af
danskere, der har en mp3-
afspiller i husstanden. | 2012 var
der 48 %, der havde en separat
mp3-afspiller i husstanden.
Smartphones store vaekst

de seneste ar har formentlig
vaeret den primeere 8rsag til
denne nedgang, og nu har 52 %
af danskerne en smartphone
mod 38 % i 2011. Den mest
interessante forskel er, at
hybridapparatet smartphone
bade kan afspille filer og
netbaserede streams, hvorimod
mp3-afspilleren i mange tilfeelde
kun er filbaseret og derved pa
mange mader ligner den gode
gamle Walkman.

NYE APPARATER | HOEMMENE

Digitaliseringen af apparat-
erne haride seneste r veeret i
fuld gang i de danske husstande,
og nar danskerne i dag opgraderer
deres medieudstyr, er det
ofte til apparater med net-
adgang. En hurtig turi Fona eller
Elgiganten viser, at udover de
billigste fladskeerme, sa er langt
de fleste udbudte stuealtre i
butikkerne nu sékaldte smart-tv
med netadgang.

Spilkonsollerne er en anden
type apparat, der bringer hybrid-
formerne ind i vores hjem. Ifglge
Gallup har underholdningsboksen
veeret i stabil vaekst siden
ar 2000, og spilkonsollerne



findes nu i 46 % af de danske
husstande mod 35 % i 2008. De
nye modeller kommer sjeeldent
uden netadgang, blandt andet
fordi producenterne forsgger
at udvikle spillekonsoller som
Playstation og Xbox til at vaere
mediecentre med adgang til
forskelligt medieindhold. Som
folge af hardwareproducent-
ernes udvikling af apparaterne
far danskerne dermed helt
automatisk nettet ind i flere
apparater, nar de udskifter
deres digitale udstyr.

HYBRIDAPPARATERNE
BLANDER FLOW OG ON
DEMAND

| udviklingen fra apparater
med én dedikeret funktion
til hybridapparater, ser vi en
underliggende beveegelse
veek fra brug af medieindhold,
der er lagret til forbrug af
medieindhold, som vi ikke selv
fysisk gjer. Forskellen er, at
lagringsmedierne bruges
stykvis via eksemplarer, som
liggerivores hjem eller som
filer p& computerne. Hybrid-
apparaterne har derimod ogsé
adgang til medieindhold, som
ikke er begreenset til at findes
pa stykvise CD’er, DVD’er,
osv. Derfor sker der en
bevaegelse fra gjerskab til
adgang. Adgang som faenomen
har lzenge eksisteret via
broadcast-medierne, hvor
medieforbrugerne har adgang
til broadcasternes sendeflade.
Nu geelder dette for alvor ogsé
on demand-indholdet.
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Vigjer stadigveek de nye
former for afspilningsapparater,
som vi bruger, men de kraever
ikke lagringsmedier, sdsom
VHS-band, DVD-skiver, CD’er,
vinylplader, Betamax, kassette-
band eller harddiske. Egentlig
kan hybridapparater som
spillekonsoller, smartphones
og smart-tv ikke halvt s&
meget som computeren,
hybridernes konge, som kan
det hele. Computeren har
dog aldrig for alvor slaet
igennem som et rendyrket
medieapparat. Dertil er
computeren nok for multi-
funktionel og savner dermed
de egenskaber som hybrid-
apparater, der er skabt til
mere specifikke formal, kan
indeholde. Det er lettere at
leese en e-bog pé en tablet
eller e-bogsleeser end pé en
computer, og det er nemmere
at transportere sin musik
rundt pd en smartphone end en
computer. Med internetadgang
og mulighed for at afvikle
eksternt indhold, kan hybrid-
apparaterne kombinere to
distributionsformer (afspilning
af lagret indhold og adgang), og
de kan ogsé blande flow-medier
og on demand-indhold, som
traditionelt har veeret adskilte.
De nye medieapparater med
internetbaseret indhold
giver en pget fleksibilitet. Vi
kan selv veelge, vrage, finde
og blive tilbudt massive
meengder af medieindhold.
Spergsmalet forbliveri hvilket
omfang, vi kommer til at

bruge de nye muligheder. Det
vil helt sikkert afheaenge af
medieapparat, forventninger
til medieapparatet, udbud

af indhold, tilgeengelighed af
indhold og selvfglgelig pris.
Fremtiden tegner lys for
hybridmedierne, der forener
flere medier og kan give
adgang til indhold fra nettet.
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