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Medieudviklingen 2025

FORORD

Medievaner

| et vad

Kebenhavn, januar 2026

Mediedret 2025 blev et mere stille &r end

2024, hvor tronskiftet og en lang reekke politiske
og sportslige megabegivenheder kunne afleeses
direkte i danskernes tidsforbrug. Til gengeeld
blaeste forandringens vinde i ar fra medie-
branchen selv.

P4 tveers af den danske mediebranche vil 2025
blive husket for en reekke historiske opkab og
konsolideringer mellem, og pa tveers af, traditio-
nelle og digitalt fadte medier. Samtidig blev banen
kridtet op til de kommende medieforhandlinger,
og regeringer i flere lande — herunder Danmark

- indfgrte eller varslede aldersgraenser for brugen
af sociale medier. Kan disse aldersgreenser
handhaeves, kan de fa betydelig indflydelse pa
medieforbruget i 2026.

ested

Selvom 2025 fremstod som et roligt &r, forandrede
danskernes medievaner sig alligevel. Vi siger farvel
til et &r, hvor danskernes forbrug af tv og streaming
- pa tveers af lineser og on demand - faldt, mens
lydforbruget steg. Faldet pa tv og streaming drives
af den lineeere sening, hvor Nielsen Seer-under-
sggelsen malte det laveste niveau siden malingens
start i 2022. Samtidig fortsatte danskernes
podcast- og musiklytning med at stige, mens
radiolytningen faldt historisk lidt.

Paradoksalt nok steg danskernes tidsforbrug

péa de sociale medier maerkbart i 2025. Bade
unge og aeldre brugte flere minutter pa sociale
medier, selvom flere undersggelser i lgbet af aret
pegede p3, at et stort forbrug af disse tjenester
kan fere til tab af selvveerd, trivsel og oplevelsen
af at spilde tiden.

TV LYD

Disse feenomener behandler vi i drets udgave

af Medieudviklingen: Afmatningen i danskernes
forbrug af streamingtjenester, tv-kanalernes evne
til at pavirke vores til- og fravalg af on demand-tv
samt YouTubes udfordringer med at fastholde

de unge malgrupper er temaerne for rapportens
artikler om tv.

| artiklerne om lyd ser vi neermere p3, hvad
danskerne valgte at lytte til i 2025 og sammen-
ligner dette med tiden lige efter Corona, og vi
kortleegger de forskellige generationers behov, nar
de lytter til podcasts.

Vores sidste tema handler om nyheder og sociale
medier. Her bringer rapporten ferst en artikel om
danskernes mediebrug frem mod kommunalvalget
i november, efterfulgt af en artikel om, hvordan

NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

sociale platforme har vundet ind pa de etablerede
medier som kilde til nyheder. Dernaest fglger en
historisk genberegning af daglige brugere pa de
starste danske nyhedssites, fer medieudviklingen
2025 afrundes med en artikel om unges gnske om
at nedbringe tiden pé sociale platforme.

God laeselyst!
Mads Emil Lidegaard
Analysechef
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Danskerne brugte
i 2025 mere tid pa
sociale medier

Danskernes medievaner er konstant i bevaegelse,

og 2025 var ingen undtagelse. Mens brugen af
sociale medier steg, stagnerede on demand-seningen,
mens podcastmarkedet for forste gang viste tegn

pa tilbagegang blandt de helt unge.

Af Emilie Vide, Thomas Armour, Mads Emil Lidegaard, Benjamin Michael Molsing og Stine Laurberg Myssen

NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

Den daglige medietid i 2025 endte for danskerne
over 12 ar igen pa naesten syv timer, helt preecist
seks timer og 54 minutter, hvilket er et fald pa

4 % fra 2024 — svarende til 15 minutter.

|1 2025 anvendte danskerne samlet set 44 % af
deres daglige medietid pa at se indhold (linegert
og on demand) via traditionelt tv og streaming,
mens lydmedier stod for 30 % af det samlede
medieforbrug (se Figur 1). Hertil udgjorde
tidsforbruget pa sociale medier 15 %, mens spil
og gaming samt nyhedslaesning pa nettet hver
udgjorde 3 % af danskernes medietid. Trykte
aviser og magasiner udgjorde 6 % af danskernes
daglige medietid.
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Mens lineser- og on demand-sening i 2025
udgjorde en mindre del af danskernes samlede
tidsforbrug, grundet et lavere lineaert forbrug,
hentede lydmedierne samlet set ét procentpoint.
Dette ene procentpoint deekkede over en fald

pa radio, mens streaming af musik, podcasts og
lydbgger steg.

Sociale medier vandt ligeledes terraen i 2025.
Her anvendte danskerne 15 % af den samlede
medietid mod 14 % éret for, svarende til en
gennemsnitlig stigning pa 2,5 minut dagligt pr.
dansker. Stigningen gjaldt alle aldersgrupper, men
var tydeligst blandt unge. De 12-24-3rige brugte
i snit 5,3 minutter mere dagligt pa sociale medier,
mens tidsforbruget blandt de 25-31-arige steg
med 8,2 minutter. Det skete pa trods af, at mange
unge samtidig gav udtryk for et gnske om at
reducere deres tidsforbrug pa sociale medier

— et paradoks, der udfoldes naermere i artiklen

'l algoritmernes klor'.

TV LYD NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

Figur 1. Fordeling af danskernes mediebrug 2024-2025

2025

2024

" Lineaer-sening = On demand-sening = Radio (FM, DAB og net) m Streaming af musik m Podcast og lydbog

= Spil og gaming pa nettet = Sociale medier w Leeser nyheder pa nettet = Trykte aviser og magasiner

Malgruppe: 12+ &r. Data: Malt og adspurgt. Kilde: 'Lineger-sening’ og ‘On demand-sening’ er fra Nielsen Seer-Undersggelsen, paneldata. ‘Radio (FM, DAB og net)’
er fra Radio-Meter fra Kantar Media. 'Streaming af musik’, 'Podcast og lydbog', ‘Spil og gaming pa nettet’ og ‘Sociale medier’ er fra Kantar Media Life-undersggelsen 2024
og 2025. 'Laese nyheder pa nettet’ og ‘Trykte aviser og magasiner’ er fra Index Danmark, Kantar Media 2024 og 2025. Periode: 2025.
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Danskernes tidsforbrug pa medier varierer
markant med alderen. Andelen af tiden, der blev
brugt pa linezer- og on demand-sening i 2025
steg med alderen. Her udgjorde lineaer- og on
demand-sening 60 % af medieforbruget blandt

de 65+-arige og blot 20 % blandt de 12-24-arige.
Omvendt forholdt det sig pa sociale medier, hvor
de 12-24-arige brugte en tredjedel af den daglige
medietid til sociale medier, mens det samme gjaldt
3 % af tiden blandt de 75+-arige.

De 65-74-arige brugte i 2025 naesten en fjerde-
del af deres medietid pa radio, mens det samme
gjorde sig geeldende for 11 % af medietiden blandt
de 12-24-3rige. Omvendt brugte de 65+-arige
kun 0,4 % af deres medietid pa streaming af musik,
mens andelen var 14 % blandt de 12-24-3rige.

De unge snapper stadig mere, og de voksne
bruger mere tid pa Facebook

1 2025 var der igen omfattende debat om sociale
mediers betydning for mistrivsel blandt bgrn og
unge, og en lovbestemt aldersgreense for brugen
af sociale medier forventes nu i lgbet af 2026. |
Medieudviklingens opgerelse af danskernes brug
af sociale medier i 2025 ser vi alene pa forbruget
blandt danskere pa 12 ar.

TV LYD NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

Figur 2. Fordeling af danskernes mediebrug 2025

12-24 ar 19% 11% 14% 6% 32% 4%
25-314r <. 26% 9% 14% 9% 26% 3%
32-46 ar 7% 28% 15% 10% 9% 19% 4% | 3%
47-64 ar 26% 23% 22% 4% | 4% 12% 4% | 5%
65-74 ar 41% 16% 24% 6% 3% 7%
75+ ar 50% 10% 22% 3% 11%
= Lineaer-sening 1 On demand-sening mRadio (FM, DAB og net) m Streaming af musik mPodcast og lydbog
= Spil og gaming pa nettet = Sociale medier wLeeser nyheder pad nettet mTrykte aviser og magasiner

Kilde: 'Lineaer-sening’ og '‘On demand-sening’ er fra Nielsen Seer-Undersggelsen, paneldata. ‘Radio (FM, DAB og net)' er fra Radio-Meter fra Kantar Media.
‘Streaming af musik’, ‘Podcast og lydbog’, 'Spil og gaming pa nettet’ og 'Sociale medier’ er fra Kantar Media Life-undersggelsen 2025. 'Leese nyheder pa nettet’
og 'Trykte aviser og magasiner’ er fra Index Danmark, Kantar Media 2025. Periode: 2025.




Medieudviklingen 2025

1 2025 anvendte langt de fleste danskere mindst
ét socialt medie. Ser man pa den daglige brug af
de starste platforme, er der fremgang for bade
Instagram, Snapchat, TikTok og LinkedIn. Den
daglige brug er Facebook er omvendt pa niveau
med 2024. Stigningen for TikTok forekommer
efter tre ar uden veekst, hvor 13 % af danskerne
brugte TikTok dagligti 2025 mod 11 % i 2024
(se Figur 3).

Instagram og Snapchat har derimod haft en mere
jeevn og stabil udvikling siden 2023. Her er den
daglige brug gradvist vokset ar for ar, i takt med
at tjenesterne har konsolideret deres plads i
danskernes samlede mediebrug.

Blandt de mindre anvendte sociale medier, brugte

flere Reddit i 2025 end i tidligere ar. Bade Pinterest

og X gik en smule tilbage med en daekning pa 4 %
i 2025, mens Discord holdt stand med en deekning
pa 5 %.

Der er imidlertid tydelige forskelle i, hvilke dele
af befolkningen der benytter de enkelte sociale
medier — og ikke mindst i omfanget af brugen.
Yngre danskere bruger mere tid og anvender

i gennemsnit markant flere forskellige sociale
medier dagligt end aeldre aldersgrupper.

Figur 3. Daglig brug af sociale medier

X
o
©

34%
36%

X
M
2]

30%

X
[}
N

X
©
N

27%

Facebook Instagram Snapchat

TV LYD

%
9%
12%

TikTok LinkedIn
12022 m2023 m2024

NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

8%
8%

Discord

=2025

7%

X

Reddit

4%
4%
6

Malgruppe: 15+ ar. Kilde: Kantar Media Life-undersggelse 2023-2025. Digital Life. Data: Adspurgt. | 2022 er malgruppen 12+ ar.

R R s
I.DLO°\1.

Pinterest

8%
5%
5%
4%

X



| DR | Medieudviklingen 2025

1 2025 var Snapchat det mest anvendte sociale
medie blandt de 12-24-3arige, mens Facebook var
den foretrukne platform blandt de @vrige alders-
grupper (se Figur 4). Herudover er der desuden de
stoerste forskelle mellem aldersgrupperne i brug

af TikTok. Mens 48 % af de 12-24-arige bruger
TikTok dagligt, geelder det 21 % af de 25-31-arige,
7 % af de 32-46-arige, 3 % af de 47-64-arige og
0 % af de 65+-arige. TikTok er altsa for alvor et
socialt medie, som tiltaler de yngre.

| 2025 faldt brugen af Facebook bade blandt

de 12-24-arige og 32-46-arige sammenlignet
med 2024, mens brugen steg i de gvrige
aldersgrupper. Dermed brgd Facebook med

flere ars stagnation. Et tilsvarende mgnster ses
for Instagram, hvor brugen gik en smule tilbage
blandt de 12-24-arige, men steg blandt de fleste
ovrige aldersgrupper. Det har forskudt Instagrams
kernepublikum: Hvor platformen tidligere stod
steerkest blandt de yngste, har den nu marginalt
bedre fat i de 25-31-arige.

Snapchat fastholdt derimod sit greb om de unge og
var ogsa i 2025 det mest anvendte sociale medie
blandt de 12-24-arige. Samtidig er der fortsat en
tydelig tilgang af eeldre brugere i alderen 65+ ér,
hvor bade Facebook og Instagram vinder frem.

TV LYD

Figur 4. Daglig brug af sociale medier i aldersgrupper
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Radiolytning gar fortsat tilbage, mens
styrkeforholdet mellem kanalerne bestar
Danskernes tidsforbrug pa radio faldt i 2025,

men trods tilbagegangen var radio stadig udbredt:

85 % af danskerne lyttede mindst ugentligt, mens
60 % lyttede dagligt. Sammenlignet med 2023 er
den daglige lytning faldet med tre procentpoint,
og den ugentlige deekning med to procentpoint.
Som felge heraf er forskellen mellem ugentlige og
daglige lyttere blevet starre.

De seneste fem ar er det daglige radioforbrug
faldet med seks procentpoint, mens det ugentlige
brug er faldet med ni procentpoint. Faldet betyder
dog ikke, at danskerne har mistet interessen for
radio - tvaertimod. Mange lytter stadig, men
tidsforbruget bliver delt med andre lydmedier.

Radio rammes derfor isaer pa den tid, der bruges
pr. lytning, snarere end pa daekning: Langt
sterstedelen af danskerne tuner stadig jeevnligt
ind, men lytter kortere tid ad gangen. P4 trods

af tilbbagegangen er radio fortsat det lydmedie,
danskerne bruger mest tid pa. Laes mere om
denne udvikling i artiklen ‘Danskernes lytning
individualiseres'.

TV LYD NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

Figur 5. Danskernes forbrug af radio
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Malgruppe: 12+ ar. Kilde: Radio-Meter fra Kantar Media. Grundet usikkerhed i data i Radio-Meter-malingen i 2024 vises der ikke data for dette ar.
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Fordelingen af lytterandele pa kanaler har veeret
relativt stabil. DR's fire sterste kanaler — P4, P1,
P3 og P5 — var fortsat de mest lyttede, efterfulgt
af NOVA. P4 optog 44 % af danskernes samlede
lyttetid og ndede dermed tilbage pa niveau med
2023 efter et mindre dyk i 2024. NOVA holdt
stand, mens Pop of FM og Radio Softs lytterandel
gik marginalt tilbage.

Figur 6. Lytterandel radiokanaler
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Podcastlytning gar for forste gang tilbage

for de unge

Podcasts fortsatte med at tiltreekke flere danskere
i 2025, hvor 38 % af befolkningen lyttede til
podcasts mindst ugentligt mod 37 % i 2024 (se
Figur 7). Stigningen drives iseer af de 32-46-arige,
hvor 52 % nu lyttede ugentligt sammenlignet med
48 % aret for. Dermed er denne aldersgruppe nu
den naeststerste podcastlyttegruppe.

For de 15-24-arige gik udviklingen i den modsatte
retning: Her faldt podcastlytningen for ferste

gang til 47 % fra 50 % i 2024. Den daglige tid, de
unge brugte pa lydmedier, var dog usendret, da
den faldende podcastlytning blev opvejet af aget
streaming af musik. Lees mere om udviklingen

i danskernes lydmediebrug i artiklen '‘Mere
individualiseret lyd".

Selvom podcasts er udbredt pa tveers af alders-
grupper, er der markante forskelle i, hvilke plat-
forme danskerne foretreekker. De yngre podcast-
lyttere i alderen 15-31 &r tyer primeert til Spotify,
mens iseer de over 46 ar foretraekker DR LYD. Efter
Spotify og DR LYD var Podimo den mest anvendte
tjieneste i 2025.

TV LYD

NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

Figur 7. Andel der lytter til podcast ugentligt
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Kilde: Kantar Media for DR Analyse. Data: Adspurgt.
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Siden 2020 er iszer Spotify, Podimo og DR LYD Figur 8. Gennemsnitlige ugentlige streams/downloads for top-20 podcasts

vokset som podcasttjenester, mens podcast-
daekningen pa Apple Podcasts/iTunes og YouTube enstart OR) 854.000
sera & Monopalet (0F) | >19.000

De storste danske podcasts
Tyran OR) | — 218000

Overblikket over de mest lyttede podcastsi
2025 viser igen bevaegelser — ogsa helt i toppen. icen ©R) | 209,000
Da Podimo ikke indgar i Podcastindex (som er Radioavisen (DR) - 202,000
branche-malingen for podcasts) er titler fra Disevlen i detalien (OR)

jeevienidetalien - 196.000

tjenesten ikke med pa listen.
Det, vi taler om (Radio Illl) B 195.000

Som tidligere ar fastholdt Genstart ferstepladsen Millionzerklubben (Euroinvestor) - 157.000
som den mest streamede og downloadede pod- Stjerner og striber (DR) -
cast, efterfulgt af Merkeland og Sara & Monopolet.

o .. ) Fantino og Bonde (Bauer Media) ‘ 125.000
Ny pa fjerdepladsen i 2025 var Tyran, som debu- -
terede i 2024 som ottende mest lyttede. Det, vi Duerikke alene (Bauer Media) puy 115800
taler om rykkede i starten af december fra Podimo Afhert (Ekstra Bladet) - 87.000
til Radio Illl og kom dermed med i malingen som '

9 9 tyssky R) [ 65000

den niende mest lyttede.
Ubegribeligt (DR) - 28,000

P1 Orientering (DR) ‘ 76.000

Merklagt (DR) ‘ 74.000

138.000

Kilde: Podcastindex. Data: Det ugentlige gennemsnit for

hver serie i de uger, hvor en serie har veeret rapporteret til Danske Drabssager (Bauer Media) - 73.000
Podcastindex med streams/downloads. Afrundet til neermeste

tusinde. Al rapportering af data foregar hos medlemmerne Hvemer...(DR) - 67.000

af podcastindex og udstilles af Danske Medier Research.
Download/streamingtal summer al lytning pa de respektive
titler uge for uge (hvor data har veeret indberettet) 52024
og tager ikke forbehold for antallet af afsnit eller arkiv lytning.
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Sadan definerer vi linezer- og on demand-sening
Danskernes tv- og streamingforbrug males af Nielsen og opdeles overordnet i
lineaer og on demand-sening.

Lineaer-sening defineres i rapporten som forbrug, der finder sted senest ét
minut efter det tidspunkt, hvor indholdet transmitteres. Det geelder uanset
distributionsform, herunder antenne, kabel, satellit eller streaming. Gaeldende fra
d. 1. januar 2026 er definitionen af lineaer-sening i Nielsen Seer-Undersggelsen
gendret til at medtage sening indenfor tre minutter af transmissionstidspunkt.
/Zndringen pavirker ikke opgerelser fra tidligere ar.

On demand-sening omfatter alt tv- og streamingforbrug, der ikke falder inden
for definitionen for lineaer-seningen. Selvom on demand i dag primaert er
forbundet med streamingtjenester, kan traditionelt tv ogsa ses on demand,
eksempelvis via harddiskoptagere og andre optagefunktioner.




Medieudviklingen 2025

TV

LYD

NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

Malt pa gennemsnitligt antal ugentlige streams

og downloads gik bade Genstart og Tyran markant
frem sammenlignet med 2024. Begge podcasts
indgik i DR LYD's tilbagetraekningsinitiativer:
Genstart udgives forsinket pa tredjepartsplatforme,
mens Tyran siden ultimo september 2025 stort
set kun kan hares eksklusivt pa DR LYD. Ogsa
Fantino og Bonde, Stjerner og Striber samt
Djaevlen i detaljen oplevede paene stigninger,
mens Mearkeland gik en smule tilbage.

Danskernes podcastlytning i 2025 var domineret
af titler inden for nyheder/aktualitet, kriminalitet og
en snert af historie, mens mere karakterbaserede
shows som Sara & Monopolet og Fantino og Bonde
fyldte lidt mindre pa toplisten. Her sa vi samtidig
et alderspraeget manster: De aldre lyttere brugte
primaert podcasts til at fa ny viden, fordybelse

og opdatering, mens yngre lyttere i hgjere grad
sggte afslapning og underholdning. Laes mere om
generationers forskelle i podcastbrug i artiklen
'Podcastlytning som generationsmarker'.

| denne opgerelse indgar al arkivlytning. Ser man i
stedet pa et episodegennemsnit for ny-publiceret
indhold, vil flere kortere podcastserier ogsa vaere
at finde pa toplisten sdsom den populeere Gift ved
farste blik - podcast (DR's spin off til tv-program-
met Gift ved ferste blik) og P3's undersggende
podcast Under Radaren.

14
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Figur 9. Dagligt minutforbrug pa lineser- og on demand-sening Figur 10. Dagligt minutforbrug for tv- og streamingforbrug i aldersgrupper
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Malgruppe: 3+ ar Kilde: Nielsen Seer-Undersggelsen. Data: Linezer- og on demand-sening, traditionelt tv og streaming, paneldata. Kilde: Nielsen Seer-Undersggelsen. Data: Linezer- og on demand-sening, traditionelt tv og streaming, paneldata.

Ny opgerelsesmetode viser tv- og streaming- Faldet i minutforbrug er samtidig accelereret: Fra forméede on demand blot at fastholde sine aldersgrupper, men nedgangen var sterst blandt
forbrug i tilbagegang 2023 til 2024 faldt den daglige seertid med otte egne minutter. Samtidig er forskellen mellem de 32-46-3arige og 47-64-arige (se Figur 10).
Det ugentlige brug af traditionelt tv og streaming minutter, mens nedgangen fra 2024 til 2025 var tidsforbruget pé linezer og on demand-sening

har veeret langsomt faldende siden 2023, og naesten dobbelt sa stor — 15 minutter (se Figur 9). ved at svinde ind.

tendensen fortsatte ind i 2025. Mens 92 % af

danskerne forbrugte tv- eller streamingindhold | 2024 kunne on demand indhente dele af den Tidsforbruget pa lineaer- og on demand-sening

mindst ugentligt i 2023 gjaldt det 89 % i 2025. tid, som den lineaere sening mistede, men i 2025 faldt mellem 2024 og 2025 pa tveers af alle
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Andring i opgerelse af danskernes tv- og streamingforbrug

Opggerelsen i danskernes tv- og streaming-
forbrug er aendret fra tidligere ar, hvorfor der

vil veere mindre afvigelser fra tidligere ars
rapporter. Dette geelder iszer tiden brugt pa
linezer- og on demand-sening, hvor tidsforbru-
get er reduceret. £ndringerne er tilbageskrevet
til 2023. Felgende aendringer i opgerelsen er
implementeret:

Anden/ukendt streaming ekskluderes fra
opgerelsen:

Danskernes streamingforbrug bliver derfor
nu opgjort ud fra streaming af tv-kanaler,
streamingtjenester og distributertjenester
(feks. YouSee Play eller Norlys Play).

Sening opgeres pa forbrugstidspunkt:

| tidligere opgerelser er al sening blevet tilbage-
skrevet til den dato, hvor et stykke indhold er
sendt, mens opggrelsen her bliver tilskrevet
forbrugstidspunktet for at give et mere

retvisende billede af brugernes faktiske adfeerd.

Baseret pa paneldata

Siden 2022 har det veeret muligt at opgere
Nielsens seerpanel vaegtet med censusdata for
DRTV og TV 2 Play. Censusdata har overordnet
leftet danskernes tidsforbrug pa streaming
sammenlignet med den rene panelopgerelse
fra Nielsen. Da censusdata kun er tilgeengelige
for DR og TV 2, ses loftet for tidsforbrug alene
for DRTV og TV 2 Play, hvorfor censusdata
ekskluderes, nar vi betragter hele markedet.
Censusdata inkluderes i afrapporteringen pa de
mest sete programmer i 2025, da det udeluk-

kende er DR og TV 2, som indgar pa denne liste.

TV
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Markedsandelene for tv og streaming

er fortsat stabile

Markedsandelene pa det danske tv- og streaming-
marked bevaeger sig ofte langsomt uden store
ar-til-ar-forskydninger (se Figur 11). | opgerelsen
medregnes al sening pa tveers af traditionelt tv
og streaming uafhaengigt af, om det er set
lineeert eller on demand. TV 2 havde fortsat den
storste markedsandel med 36 %, efterfulgt af
DR med 22 %. Sammenlagt stod de to public
service-stationer dermed for 59 % af markedet.
De kommercielle broadcastere Viaplay Group,
Warner Bros. Discovery og Disney havde samlet
18 %, hvor Viaplay Group var sterst med 9 %.
YouTube og Netflix stod for henholdsvis 13 %

og 6 % af markedet —ialt 19 %.

Malt p3 tidsforbrug faldt markedet samlet med

8 % fra 2024 til 2025.DR (9 %), TV 2 (12 %),
Viaplay Group (10 %) og Netflix (9 %) oplevede alle
et fald, der 1a over gennemsnittet, mens Warner
Bros. Discovery (4 %) og Disney (3 %) og YouTube
(1 %) faldt mindre. YouTube endte med at @ge sin
markedsandel en smule, da tjenesten fastholdt sit
minutforbrug i befolkningen.

TV LYD NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

Figur 11. Markedsandele pa det danske tv- og streamingmarked

2025 9% 5% 3% 13%

2024 9% 5% 3% 12%

2023 10% 5% 4% 12% 6% 4%

DR =TV 2Danmark =Viaplay Group = Warner Bros. Discovery mDisney YouTube =Netflix =@vrigtforbrug

Malgruppe: 3+ ar. Kilde: Nielsen Seer-Undersggelsen. Data: Linezer- og on demand-sening, traditionelt tv og streaming, paneldata. @vrigt forbrug daekker
over forbrug, som ikke tilhgrer de angivne aktgrer, heraf forbrug pa markedets gvrige streamingtjenester (bl.a. Amazon Prime Video og SkyShowtime).
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Mindre streamingtjenester i medvind,
giganterne i modvind

De fleste streamingtjenester oplevede faldende
eller stabil ugentlig deekning blandt danskerne i
2025 sammenlignet med 2024 (se Figur 12).
Udviklingen skal ses i lyset af en generel afmat-
ning i streamingmarkedet, som belyses i artiklen
'Meettet streamingmarked meerkes for alvor'.

Enkelte tjenester gik dog imod stremmen. HBO
Max (tidl. MAX) stod for den sterste fremgang
og @gede sin ugentlige deekning fra 9 % til 11 %,
mens Pluto TV og SkyShowtime ogsé oplevede
stigninger.

DRTV og TV 2 Play holdt stand i det afmattede
streamingmarkedet med en stabil ugentlig
daekning fra 2024 til 2025. Manglen pa store
live-begivenheder, som i den grad preegede 2024
og gavnede tjenesterne, er med til at forklare
deres stagnation. Amazon Prime Video oplevede
ligeledes en stabil deekning. Netflix oplevede en
mindre tilbagegang i den ugentlige daekning,
mens Viaplay faldt mere markant, og tjenesten
naermer sig nu Disney+ i daekning. YouTube, den
sterste tjeneste, havde en nedgang i deekningen
tilsvarende faldet for Viaplay. En interessant
udvikling, der belyses nzermere i artiklen 'YouTube
mister momentum trods voksende tv-taekke'.
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Figur 12. Daglig og ugentlig daekning for top-ti streamingtjenester
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Malgruppe: 3+ ar. Kilde: Nielsen Seer-Undersggelsen. Data: Linezer- og on demand-sening, streaming, paneldata. Daekningskriterie: 1 minuts usammen-
haengende sening. Daekningen for HBO Max/MAX er i 2024 beregnet som et gennemsnit af de to tjenester ift. de hele uger, hvor tjenesterne var aktive.
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Et &r i dansk fiktions tegn

Toplisten over de 20 mest sete tv-programmer
i 2025 viste bade kontinuitet og nye tendenser.
Ligesom i 2024 var dokumentargenren staerkt
repraesenteret, men de store live-begivenheder
var fravaerende.

DR's dokumentar Indefra med Anders Agger

— Sikringen blev den helt store hgjdespringer

og det naestmest sete tv-program i 2025 med
knap 1,6 mio. seere — kun slaet af H.M. Kongens
nytarstale, der havde teet pa 2,1 mio. seere. Andre
dokumentarer péa toplisten inkluderede Naboen fra
helvede, Forsvundne arvinger og to nye afsnit af
Den sorte svane. De nye afsnit af Den sorte svane
ndede godt 1 mio. seere, hvilket dog var betydeligt
lavere end seriens oprindelige fem afsnit fra 2024,
der samlede naesten 2,3 mio. seere.

Mélgruppe: 3+ ar Kilde: Nielsen Seer-Undersggelsen.

Data: Linezer- og on demand-sening, traditionelt tv og
streaming, paneldata vaegtet med censusdata. Afrundet

til neermeste tusind. Seertal for programmer, hvis hoveddel
udgeres af live-sening, er beregnet via programmets lineaere-
varighed, mens programmer, hvis hoveddel udgeres af on
demand-sening, er beregnet via programmets on demand-
varighed. Periode: 2025.
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Figur 13. Seertal for de 20 mest sete programmer i 2025

H.M. Kongens nytarstale (DR og TV 2) - |, 2.074.000
Indeframed Anders Agger - Sikringen (DR) _ 1.597.000
Naboen fra heivede (Tv 2) |, 1.492.000
VM herrehandbold (kun DK) (DR og TV 2) [ NNNENEGEGE 1 456.000
Statsministerens nytarstale (DR og TV 2) _ 1.453.000
Hvide Sande 52(Tv 2) | 1323.000
panetee (v 2) [ 1 277000
Lognen (v 2) N : 251000
Reverkeb i provinsen (OR) | 1.153.000
Den store bagedyst 14 (OR) | 1.138.000
Sommerdeni s6(Tv2) N 1 100,000
Forreedter 3 (Tv 2) | 1063.000
Hotel Romantiks1 (or) | 1 045000
Den Sorte Svane - Del 2 (T 2) [N 1039.000
Gift ved farste blik S11 (OR) | NN 1037.000
| hus il haisen 513 0R) N 027000
vidruknerirod s& (v 2) [ NNNNNRNEGEGNEE 1025000
Aret der gak 2025 (v 2) |GG 1015000
Valdes Jul - Vintermirakiet (TV 2) | N NN 054000
Forsvundne Arvinger SO (OR) [N os3.000

Elinezer ®Ondemand
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Toplisten er ogsa i hgj grad praeget af dansk
fiktion med hele fem serier fra TV 2. Tre af serierne
— Hvide Sande, Sommerdahl og fortsaettelsen

pa julekalenderen Valdes Jul - var kendte fra
tidligere, mens to debutserier, Danefee og Lagnen,
fik over 1,2 mio. seere hver.

Ligesom tidligere ar ndede enkelte live-begiven-
heder ogsé toplisten, herunder de traditionsrige
nytarstaler fra Kongen og Statsministeren samt
slutrunden i VM i herrehandbold.

Toplisten afspejler desuden danskernes interesse
for livsstil. Boligprogrammer som Raverkeb i
provinsen, | hus til halsen og Vi drukner i rod fandt
vej til listen, ligesom programmer om keerlighed

— Hotel Romantik og Gift ved ferste blik — ogsa
tiltrak stor opmaerksomhed.

Endelig var tre underholdningsprogrammer at
finde pa listen; Den store bagedyst, Forreeder og
Aret der gak 2025.

Begivenheder som Kongens og Statsministerens
nytéarstaler samt VM-slutrunden i herrehandbold
blev, hovedsageligt set live. De fleste programmer
blev dog primeert set on demand, da on demand-
seningen udgjorde over halvdelen af seningen for
16 ud af 20 programmer. Det gjorde sig i seerlig

TV LYD

grad geeldende for programmer som Lagnen,
Forreeder og Den sorte svane — Del 2, hvor on
demand-seningen udgjorde over tre fjerdedele
af seningen.

Det betyder dog ikke nadvendigvis, at samtalen
om programmerne var mere spredt over tid.
Tveertimod tyder meget p3, at seerne i hgj grad

NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

sa on demand indhold i tiden omkring udgivelsen.
Laes mere om, hvor tidsforskudt on demand-
sening reelt er, i artiklen 'Primetime pé replay:
Hverdagsfjernsyn lever stadig'.
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Aret der gik med nyhedsbrillerne pa

Ligesom tidligere ar var der begivenheder, som
samlede danskerne pa nyhedssites. De starste
trafikdage i 2025 var politiske begivenheder
sasom indsaettelsen af praesident Donald Trump

i januar samt kommunal- og regionsradsvalget i
november (se Figur 14). Lees mere om danskernes
brug af nyhedssites under kommunalvalget i
artiklen '98 valg — og mindst lige s& mange méader
at felge dem'. Andre begivenheder, der trak mange
brugere, omfattede VM i herrehdndbold og droner
over Kastrup Lufthavn.

Antallet af brugere under disse begivenheder var
pa niveau med nyheden om bortfgrelsen af en
13-arig pige i 2023 og tronskiftet i 2024.

Ser man bort fra enkeltbegivenhederne, var

2025 generelt et steerkt ar for nyhedssites med
hgje brugertal sammenlignet med tidligere ar.

Det kan blandt andet tilskrives et begivenhedsrigt
ar med toldkrig, krigen i Ukraine og andre
geopolitiske spaendinger.
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Ser vi pa de sidste tre ar er det tydeligt at se
hvornar danskerne tilgar de sterste nyhedssites.
Amerikansk valg i november 2024, samt ind-
seettelsen af praesident Trump i januar 2025
havde i hgj grad danskernes opmaerksomhed.
Kommunalvalget i november 2025 var ogsa en
vigtig begivenhed for danskere. Ogsé sports-
sommeren i 2024 markerer sig som en begiven-
hed der samlede danskerne. Omvendt er det
ogsa tydeligt, at hgjtider som jul og paske baerer
preeg af, at danskerne bruger tid pa andet end
nyhederne, hvor saerligt padsken 2023 og julen i
2024 var lavpunkter for det samlede brugertal.

| artiklen 'Stabilitet i sigte for danske nyhedssites’
ser vi naermere pa udviklingen af de enkelte
nyhedssites med nye kalibrerede niveauer, som
0gsa er benyttet her.
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Figur 14. Daglige brugere pa udvalgte danske nyhedssites
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Malgruppe: 15+ ar. Kilde: Dansk Online Index, Gemius, 2023, 2024 og 2025. Kalibrerede Real Users pr. dag for medierne
berlingske.dk, bt.dk, drdk, tv2.dk, politiken.dk, jyllands-posten.dk og ekstrabladet.dk (web+app)
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Tv: Tilbage
til fremtiden

-  Meettet streamingmarked maerkes for alvor
-  Primetime pa replay: Hverdagsfjernsyn lever stadig

—>  YouTube mister momentum trods voksende tv-taekke
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Maettet
streamingmarked
maerkes for alvor

Gennem flere ar har vi set antydninger

af et maettet streamingmarked i Danmark,
og 2025 var et ar, der cementerede,

at det efterhanden ikke er muligt at vride
mere streaming ud af danskerne.

Af Benjamin Michael Molsing
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NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

Spergsmalet er nu, hvad markedsaktgrerne kan
gere for at sikre vaekst, og hvordan svarene pa

dette spergsmal vil forme fremtidens streaming-

marked. Hvilke trends og tendenser vil gere sig
geeldende i arene frem?
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Figur 1. Ugentlig daekning og dagligt minutforbrug
pa det danske streamingmarked
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Malgruppe: 3+ ar. Kilde: Nielsen Seer-Undersggelsen. Data: Linezer- og on demand-sening,

streaming, paneldata. Daekningskriterie: 1 minuts usammenhaengende sening.
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2025 blev et ar, hvor vi endnu engang sa tegn
p3, at det danske streamingmarked har naet

et maetningspunkt. Det viste sig bade i, hvor
meget tid danskerne brugte pa at streame, og
hvor mange der streamer (i mediesprog kaldet
‘deekning’). Den ugentlige deekning endte pa 80 %
i 2025, og dermed enkelte, men ikke ubetydelige,
procentpoint under niveauerne fra tidligere ar,
mens det daglige tidsforbrug pr. dansker endte
pé 99 minutter; to minutter lavere end rekordaret
2024, men dog et tilsvarende niveau over 2023.

Den nedadgéende tendens i 2025 skyldes lavere
tidsforbrug pa streaming blandt danskere under
47 ar (se Figur 2). De to zeldste aldersgrupper, de
47-64-arige og dem over 65 ar, havde dog hhv.
et stabilt og hgjere minutforbrug pa streaming i
2025 i forhold til 2024. Det er altsa den sldre del
af befolkningen, der ser ud til at holde stream-
ingmarkedet oppe. Dette laft er drevet af aget
sening pa tv-distributgrernes streamingtjenester,
feks. YouSee Play og Norlys Play, hvor det bade
er muligt at se linezere tv-kanaler samt on
demand-indhold.

Tallene fra Nielsen tegner altsa det billede, at
streamingtjenester fisker i en s@, som ikke ser
ud til at blive starre. Men analyseselskabet
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Mediavision kan berette, at der i efteréret 2025
var et rekordhgijt antal betalende abonnementer
pé det danske streamingmarked (5,3 millioner),
og revisionshuset PwC har derudover vurderet,

at streamingmarkedet i Danmark fortsat vil opleve
ogkonomisk veekst frem mod 2030. Dog vil det
vaere aftagende grundet nedgang i abonnements-
indteegter. Men vaeksten kan altsa ikke leengere
tages for givet, og streamingmarkedet ma finde
nye mader at genere vaekst pa.
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Artiklens definition

af streamingmarkedet:

Det danske streamingmarked er i denne
artikel defineret som streamingforbrug

via de streamingtjenester, som maéles i
Nielsen Seer-Undersggelsen, og som har
veeret aktive pa markedet i 2022-2025.
Derudover medregnes forbrug via
distributertjenester, f.eks. YouSee Play
eller Norlys Play. YouTube opfattes, i denne

analyse savel som i rapporten som helhed,

som en streamingtjeneste.
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Fleksible streaminglasninger er naglen til
fremtidens abonnenter

For at sikre vaekst i fremtiden ma streaming-
tjenesterne teenke mere kreativt og alternativt

i udviklingen af abonnementsmodeller. Tilbage

i 2023 havde DR Analyse allerede fokus pa
fremkomsten af en ny forretningsstrategi for
streamingtjenesterne - de reklamebaserede
abonnementslgsninger. De kom med fordele bade
for forbrugeren og streamingtjenesterne. For
forbrugerne star de reklamebaserede lgsninger
som et prisvenligt alternativ, mens streaming-
tjenesterne far nye indtaegtskilder gennem
annoncesalg. Dertil vil prisdifferentieringen i
abonnementslasningerne gere, at streaming-
tjenesterne kan tiltraekke bredere brugergrupper.

Danskerne ser ud til i stigende grad at tage de
reklamebaserede abonnementer til sig. For hver
fjerde danske husstand havde i 2025 adgang til
et reklamebaseret streamingabonnement — en
fordobling i forhold til foraret 2024. Danskernes
omfavnelse af reklameabonnementer vokser altsa
hastigt, og det kan kun teenkes, at disse bliver et
centralt element i forhold at holde vaeksten pa
streamingmarkedet ogsa i fremtiden.

De reklamebaserede abonnementer afspejler
samtidig en bredere tendens, der forventes

at fa stigende betydning: eget fleksibilitet for
forbrugerne. | 2025 sé vi et par eksempler pa
denne tendens pa det danske marked. De kom

fra Viaplay, der har lavet nye abonnementstyper,
hvor man kan abonnere pa pakker med udvalgte
sportsbegivenheder — og dermed nu ikke kun

den fulde sportspakke. Endelig lancerede Viaplay
studierabat p3 alle deres abonnementspakker.
Selvom disse tiltag primeert er drevet af behovet
for veekst i en presset Viaplay-forretning,
udtrykker de samtidig en tendens mod starre
valgfrihed og en mere differentieret tilgang til
forbrugernes forskellige streamingbehov. En séddan
mere personlig og individuel abonnementsstruktur
kan meget vel blive afgerende for at fastholde
brugerne i fremtidens streamingmarked.
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Figur 2. Dagligt minutforbrug pa det danske streamingmarked
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Malgruppe: 3+ &r. Kilde: Nielsen Seer-Undersggelsen.
Data: Lineaer- og on demand-sening, Streaming, Paneldata.
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"If you can't beat them, join them”

Kampen om brugernes tid keempes ikke alene,
men ogsa i samarbejde med andre. | 2025 s3 vi
flere eksempler pa nye samarbejder, hvor to aftaler
seerligt skiller sig ud, da de star som nybrud for
medieaktarernes forretningsmodeller. | juni kunne
Netflix og den franske, kommercielle broadcaster
TF1 preesentere en aftale, der fra 2026 vil gere
TF1's lineeere kanaler og on demand-indhold
tilgeengeligt pa Netflix. Kun et par uger efter kunne
Amazon praesentere en lignende aftale, i dette
tilfeelde med franske public service-broadcaster,
France TV, om at gere al broadcasterens indhold
tilgaengeligt pa Prime Video.

Samarbejder af denne kaliber mellem traditionelle
broadcastere og streamingtjenester er ikke set for.
De star som eksempler pa en tendens i streaming-
markedet kaldet broadcastificeringen af streaming.
Tendensen kan ses som et direkte resultat af det
meettede streamingmarked, hvor streaming-
tjenester nu er begyndt at gé efter broadcasternes
(tilbagevaerende) levebred ved at udarbejde nye
forretnings- og indholdsstrategier, som ellers er
karakteristiske for de traditionelle broadcastere.
Det viser sig gennem en gget interesse for live-
indhold, seerligt tydeligt gennem opkeb af sports-
rettigheder samt visning af reklamer.
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En anden samarbejdsform, der forventes at fa
stigende betydning pa fremtidens streamingmar-
ked, er de sdkaldte bundles — abonnementspakker,
hvor flere tjenester seelges samlet til en lavere pris.
P& det amerikanske marked har vi set to eksempler
pa dette. | maj 2024 kunne Comcast lancere en
abonnementspakke med tjenesterne Netflix,
Peacock og Apple TV+ til en manedlig pris, der
var 30 % lavere end tre enkeltvise abonnementer.
Et par maneder efter indgik Disney og Warner
Bros. Discovery et lignende samarbejde, hvor de
lancerede en abonnementspakke med Disney+,
Hulu og HBO Max — 38 % billigere end abonne-
mentspris for de enkelte tjenester. Forbrugerne far
altsd adgang til mere indhold til en mere fordel-
agtig pris, og tjenesterne far lettere ved at fast-
holde abonnenterne. Abonnementspakker kan
dermed blive et effektivt veerktgj til at nedbringe
andelen af abonnenter, der opsiger deres abonne-
ment — ogsé kaldet churn rate — som streaming-
tjenesterne har stort fokus pa at mindske.
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Figur 3. Holdning til om deling af abonnement med personer
uden for husstanden er OK

47-64 &r 65+ ar

12+ ar 12-31 &r 32-46 ar

mEnig mHverken eller mUenig

Kilde: Kantar Media Life-undersegelsen 2025. Data: Adspurgt (n=2.023). Spgrgsmalsformulering: “Det er helt ok at dele
et digitalt abonnement pé f.eks. en streamingtjeneste med personer uden for min husstand”. 'Enig’ er en sammenlaegning
af svarkategorierne 'Fuldsteendig enig’ og 'Enig’, mens 'Uenig’ er en sammenlaegning af svarkategorierne og 'Uenig’ og
'Fuldsteendig uenig'.

TV LYD

De store fisk vil spise de sméa

Samarbejde kan dog kun drive en vis del af
veeksten. Vi sluttede 2025 af med en medienyhed
af de helt store. Netflix og Paramount Skydance
lagde nemlig begge svimlende hgje bud pa

at overtage Warner Bros. Discovery. Med stor
sandsynlighed lgber Netflix med handelen, men
selv da er handelen ikke endelig, da den skal
godkendes af de amerikanske konkurrence-
myndigheder. Nyheden den star som et eksempel
péa en grundlzeggende markedsdynamik, som

vil preege streamingmarkedet frem mod 2030:
konsolidering.

Konsolidering mellem streamingmarkedets
aktarer kan blive en vaesentlig drivkraft for vaekst.
Hvis en tjeneste som Netflix ender med at opkebe
Warner Bros. Discovery, vil det skabe en platform
med en enorm bredde i indhold, der kan ggre det
lettere for forbrugerne at fa deekket deres behov
ét sted. Det kan bade hjaelpe med at tiltraekke nye
abonnenter og fastholde eksisterende brugere.
Konsolideringen kan samtidig reducere omkost-
ninger. Netflix vurderer f.eks., at de vil kunne spare
to til tre mia. dollars om &ret i udgifter ved opkebet
af Warner Bros. Discovery. Penge, som, hvis
brugerne er heldige, kan ga til produktion af mere,
attraktivt indhold.

NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

Til kamp mod kontodeling og ulovlig streaming
Analyseselskabet Wilke vurderede i 2024 i en
adspurgt undersggelse, at hver fjerde voksne
dansker deler login til streamingtjenester med
personer uden for husstanden, mens det samme
ger sig geeldende for naesten hver anden dansker
under 45 ar. Denne tendens bakkes op af tal fra
Kantar Medias arlige Life-undersagelse, hvor

tre ud af ti danskere over 12 &r synes, at det er
acceptabelt at dele (streaming)abonnementer
med personer uden for husstanden (se Figur 3).
For danskerne i alderen 12-31 ar er det mere
end halvdelen.
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Alle de store streamingtjenester har de seneste

ar indfart en reekke tiltag, der skulle omvende
gratister til abonnenter. Allerede i andet kvartal

af 2023 begreensede Netflix deres abonnenters
konti til kun at kunne bruges af dem, som bor i
husstanden. Et tiltag, som havde givet Netflix 9 mio.
ekstra abonnenter det efterfglgende kvartal. |
Danmark bekendtgjorde TV 2 i sommeren 2025,
at de ville indfgre flere tiltag mod kontodeling for
TV 2 Play. Derudover meddelte YouSee i starten
af 2025, at der pr. 1. april blev sat en graense for,
hvor mange enheder uden for hjemmet, der kunne
afspille indhold p4 samme tid. Frem mod 2030

er det forventeligt, at kampen mod kontodeling

vil intensiveres.

En anden, mere knudret problematik, omhandler
ulovlig streaming og download af indhold. Ifelge
en rapport fra Dansk Erhvery, september 2025,
har hver femte dansker streamet eller downloadet
film, serier eller sportsindhold ulovligt inden for det
seneste ar. Denne adfeerd er, ifelge Dansk Erhvery,
stigende. Formentlig skyldes dette en starre
fragmentering af indhold pa flere streaming-
tjenester, at der har veeret prisstigninger pa stort
set alle af markedets streamingtjenester de
seneste ar, og at det ikke lsengere kraever store
tekniske feerdigheder at finde indholdet pa nettet.
At komme problematikken til livs er ikke let, hvis

overhovedet muligt, men streamingmarkedet skal
finde en made at lese denne problematik p4, hvis
de vil ggre krav pa deres retmaessige indteegter.

Stadig grund til optimisme

Hvor efterlader dette os sa? Vi star i et modent
streamingmarked, hvor vaeksten ikke laengere

kan tages for givet. Pa trods af dette er der flere
kreative, alternative og offensive greb, som stream-
ingmarkedets akterer kan skrue pa for at generere
vaekst og @ge danskernes streamingforbrug. Sa lad
os se, om 2026 ikke bliver et ar, hvor streaming-
forbruget blandt danskerne atter vil stige.

TV
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OM UNDERS@GELSEN

Artiklen bygger pa data fra Nielsen Seer-Undersagelsen,
som er branchemalingen inden for tv- og streamingfor-
brug i Danmark.

Artikler inddrager i @vrigt viden fra falgende kilder:

» Danskernes tilgang til ulovlig streaming og download
2025 (2025). Dansk Erhverv.

« Det danske tv- og streamingmarked (2024). Wilke.

« Establishment Survey (2022-2025). Nielsen.

- Kantar Media Life-undersggelsen (2025).

« O'Flaherty, K. (25/10-2023). The Netflix Password
Sharing Crackdown Is Working. Forbes.com

« Global Entertainment & Media Outlook (2025). PWC.

« Netflix (5/12-2025). Netflix to Acquire Warner Bros.
Following the Separation of Discovery Global. About.
Netflix.com
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Primetime pa replay:
Hverdagsfjernsyn
lever stadig

Flow-tv er i frit fald, og blandt den
yngre del af befolkningen er seningen
i aftentimerne halveret pa fem ar.
Alligevel holder danskerne fast i en
form for feelles primetime.

Af Grethe Floe

LYD
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Nye tal viser, at en betydelig del af on demand-
forbruget ligger relativt teet pa det tidspunkt, hvor
programmerne sendes pa de mest populgere flow-
kanaler — ofte samme dag og ofte parallelt med
den lineeere visning. Det indikerer, at de kollektive
tv-feellesskaber lever videre og fortsat formes af
broadcasternes kuratering af sendefladen.
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Siden streamingtjenesternes indtog pa det danske

Linezer, on demand marked har prognosen lydt, at adgangen til et

og tidsforskudt sening: globalt slaraffenland af film og serier ville 4 os til
Danskernes tv- og streamingforbrug at laegge de klassiske tv-guides og faste sendeti-
males af Nielsen og kan overordnet diffe- der bag os og i stedet sammensaette vores egne
rentieres mellem at vaere lineeert eller on programportefaljer efter lyst og behowv.

demand. Linezer sening skal forstds som

sening, der foregar inden for maksimalt et 2025 blev da ogsa aret, hvor sening on demand
minut efter det tidspunkt, hvor et stykke naesten overhalede den linezere sening. Fra 45 % i
indhold bliver transmitteret, f.eks. via 2024 blev hele 49 % af danskernes samlede seer-
antenne, kabel, satellit eller streaming. tid pa tv- og videoformater spenderet on demand
Lineaere transmissioner i realtid betegnes i 2025. Men selvom streamingtjenesternes on
som direkte. On demand-sening skal demand-funktioner er designet til at imedekomme
forstas som al sening, der ikke er linezer. brugernes personlige preeferencer og individuelle

kalendere, vaelger mange stadig at se det samme

Selvom on demand-sening i altoverve- indhold nsesten samtidigt.

jende grad er et streamingfaenomen, kan

traditionelt tv ogsa forbruges on demand, Et dyk ned i den tidsforskudte sening — altsa

f.eks. med harddiskoptagere m.. Her er sening, der foregar fer eller efter sendetidspunktet
on demand-sening oftest betegnet som pa linezere kanaler — viser nemlig, at en betydelig
tidsforskudt sening, hvilket forudsaetter, del af danskernes skreeddersyede tv-mix mimer

at udsendelsen har haft en linezer visning de store broadcasteres primetime sendeflader —
pa broadcast. Langt fra alle tv-program- blot konsumeret en enkelt husholdningsopgave
mer har en lineaer visning — og de inter- vaek fra det planlagte sendetidspunkt.

nationale streamingtjenester har et yderst
begraenset antal linesere transmissioner. |
artiklen betegnes on demand-sening som
tidsforskudt sening, da alle programmer

har veeret vist pa linezere kanaler.
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Tilbageblik:

Medieudviklingen 2023 kortlagde, hvordan
danskernes tv-forbrug fordeler sig mellem
linezer, 'neer live' og on demand pa tvaers

af forskellige genrer og aldersgrupper.
Analysen viste, at lineger sening fortsat
fylder meget — iszer ved sport, nyheder og
store underholdningsformater, mens ‘naer
live'-forbruget er betydeligt i flere af de
genrer, der ikke sender direkte. ‘Neer live'
var imidlertid ganske genergst defineret
som tidsforskudt sening i et tre-fem

dages spaend omkring udsendelsen. |
naervaerende artikel opereres med markant
strammere kriterier for fordelingen af
tidsforskudt sening.

TV LYD NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

Med udgangspunkt i 38 af de mest sete formater Figur 1. Fordeling af tidsforskudt sening
i 2025 (uden nyheder, sport og events), der er
blevet sendt i tv-fladens primetime mellem kl. 20
og 22, har vi undersggt, hvornar det tidsforskudte
brug finder sted i forhold til det lineaere

udsendelsestidspunkt hos DR og TV 2.

P4 tveers af alle programmer i undersggelsen
foregér 59 % af den samlede seertid forskudt fra
det linesere sendetidspunkt. Heraf ligger 40 %
af et programs samlede tidsforskudte sening pa
samme dag, som programmet bliver udsendt pa
broadcasterens lineaere kanal, mens 21 % af den
tidsforskudte sening foregar, mens programmet
ruller over skaermen pa DR1 eller TV 2.

@ Total sening
@ Andel tidsforskudt sening

Andel tidsforskudt sening
pé sendedag

Andel tidsforskudt sening
pé sendetidspunkt

Malgruppe: 3+ ar. Kilde: Nielsen Seer-Undersggelsen. Traditionelt tv og streaming, paneldata vaegtet

med censusdata. Periode: 2025. Figuren viser andelen af tidsforskudt sening i forhold til den totale sening,
andelen af tidsforskudt sening pa sendedagen i forhold til den totale tidsforskudte sening, samt andelen
af tidsforskudt sening pa sendetidspunktet i forhold til den totale tidsforskudte sening.
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Dating og reality ses mest synkront med
broadcast

Der er imidlertid forskel mellem forskellige typer
af programmer. For livsstilsprogrammer er det
blot 44 % af den samlede seertid, der foregar
tidsforskudt, mens fakta- og boligprogrammer
felger efter med hhv. 53 % og 56 %. Derimod er
70 % af seertiden pa underholdningsformater, der
ikke sendes direkte, forskudt fra sendetidspunktet,
mens fiktion og datingprogrammer ligger pa
naesten samme niveau.

Selvom livsstilsprogrammer i hgjere grad ses
linezert end programmer i de gvrige genrer,

ligger deres tidsforskudte forbrug ganske teet pa
udsendelsen. For et program som Spice med Price
foregar 25 % af den tidsforskudte sening samtidig
med udsendelsen. Det samme ger sig geeldende
for boligprogrammer som f.eks. Beliggenhed,
beliggenhed, beliggenhed, der ligger med 27 %

af det samlede tidsforskudte forbrug samtidig
med programmets lineaere visning pa TV 2.

For datingprogrammer som Landmand seger
kaerlighed og Gift ved farste blik ligger 45 % af det
samlede tidsforskudte forbrug pé udsendelses-
dagen, og 24 % foregar samtidig med, at
programmet vises linezert. Reality-formater som
Alene i vildmarken topper listen med 26 %

TV LYD

Figur 2. Gennemsnitlig andel af tidsforskudt sening pr. genre

50%

45% 43%

40% o1 39% .

40% ’ 38%
30%
26% o
24% 23% 22% 23%
20%
10%
0%
Reality Datingprogrammer Bolig Underholdning Livsstil Felgereportage

mSendedag mSendetidspunkt

Malgruppe: 3+ ar. Kilde: Nielsen Seer-Undersegelsen. Data: Streaming, Paneldata veegtet med censusdata.
Periode: 2025. Figuren viser andelen af den samlede tidsforskudte sening pa hhv. sendedag og det konkrete sendetidspunkt pr. genre.

af den tidsforskudte sening liggende synkront udsendelsen pa tv-kanalerne. Seermgnsteret

med sendetidspunktet. for falgereportager som Naboen fra helvede,
Forsvundne Arvinger og Ups, vi er voksne

Faktaprogrammer, fiktionsserier og felgereporta- bekraefter alligevel formaternes aktualitet, da op
ger ligger lavere i samtidighed, da kun 16-19 % mod halvdelen af genrens tidsforskudte sening

af den tidsforskudte sening foregar samtidig med sker pa udsendelsesdagen.

NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

36%

Fiktion

32%

Fakta
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Samtidighed afhaenger af sendetidspunkt

og forankring

Omfanget af tidsforskudt sening afhaenger ogsa
af sendetidspunktet. For programmer, der sendes
kl. 20:00, foregar 23 % af den tidsforskudte sening
samtidig med den linezere udsendelse. Program-
mer, der sendes efter kl. 20.30, har kun 14 % af
den tidsforskudte sening placeret pa sendetids-
punktet - altsd veesentligt mindre samtidighed.
Tidsforbruget pa de sene formater forskydes ofte
den modsatte vej: Her ligger en markant andel af
seningen fer udsendelsestidspunktet. Det geelder
f.eks. for fglgereportagerne Far, far & bern og
Tillykke, | skal have trillinger!, hvor en tredjedel af
den tidsforskudte sening foregar, inden afsnittet
leber over skaermen pa DR1. Ogsa 22 % af
seningen af forbrugermagasinet Kontant ses forud
for sendeplanen.

Etablerede tv-formater har en hgjere grad af sam-
tidighed end nye formater. For programmer som
Hammerslag og Landmand seger keerlighed med
mere end fire saesoner under beeltet, ligger 23 %
af den tidsforskudte sening péa selve sendetids-
punktet. Helt nye programmer har kun 18 % af den
tidsforskudte sening pa sendetidspunktet — en
klar indikator for, at der endnu ikke er etableret
linezere vaner omkring programmet. Det peger p3,
at nye programmer kraever tid og eksponering,

for de udvikler stabile seermanstre - bade linesert
og tidsforskudt.

Arstiderne skifter — og det ger seervanerne ogsa
Nar aftenerne bliver leengere, sidder danskerne
mindre foran fjernsynet. Sommermanederne
saenker den generelle seertid i aftentimerne,
men isaer treekker de lyse naetter den lineaere
sening ned, hvormed den tidsforskudte sening
udger en starre andel af det samlede forbrug.
For programmer sendt mellem maj og august er
63 % af seertiden foregaet tidsforskudt, mens
den tidsforskudte sening i september og oktober
er nede pa 51 % af seertiden.

Saesonlaengden spiller ogsa ind. Programmer
med otte til ti afsnit har i gennemsnit 23 % af det
tidsforskudte forbrug samtidig med den linezere
udsendelse. Serier med blot to til fire afsnit pr.
saeson har noget lavere grad af samtidighed pa
blot 19 %. Det tyder p3, at de laengere saesoner
formar at etablere vaner omkring seningen pa

et seerligt tidspunkt — modsat de formater, der
sender et par uger og sa erstattes af nye formater.

Den kollektive primetime lever endnu
Undersggelsen af de 38 formater viser, at de
linezere sendeflader stadig har stor betydning
for danskernes valg af tv-formater. P4 trods af

TV LYD

et uendeligt udvalg af film, serier og tv-formater
pé streamingtjenesterne felger en betydelig del
af danskernes sening alligevel broadcasternes
kuraterede programplan.

Mens flow-tv mister sin kraft, lever den traditions-
bundne primetime altsa til dels videre on demand.
Det er ikke programmer, der saetter nationen pa
pause i realtid, men de skaber alligevel sma, men
steerke faellesskaber, fordi vi (naesten) ser dem
samtidig.

Det er netop denne rytme, der viser, at selvom
det traditionelle medieforbrug er under afvikling,
eksisterer der stadig en kollektiv primetime:

Vi ser maske forskudt, men vi ser stadig i takt.
De hverdagslige tv-gjeblikke bliver stadig til
samtaler pa kontoret dagen efter, til delte grin

i sofaen eller korte trade i de sociale medier.

S& selvom on demand bliver mere dominerende
i danskernes tv-forbrug, er det tydeligt, at
primetime som kulturelt mgdepunkt stadig lever
- blot pa digitale praemisser.

NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

OM UNDERSQGELSEN

Pa baggrund af data fra Nielsen seerundersggelsen,
bygger artiklen pa data fra 38 af de mest sete prime-
time-programmer i 2025 pa DR og TV 2's hovedkanaler.
Forbrug pa sendetidspunktet inkluderer sening en

halv time for udsendelsesstart til en halv time efter
udsendelsens sluttidspunkt. Sening, der er foretaget se-
nere end 30 dage efter udsendelsestidspunktet betragtes
som arkiv og indgar ikke i undersggelsens beregninger.
Nyheder, sport og store events er ikke medregnet, da
disse programtyper sendes direkte og derfor i hgjere grad
fordrer et lineeert forbrug.

| undersggelsen indgar felgende programmer:

Bolig: Beliggenhed, beliggenhed, beliggenhed,

Fra 1-veerelses til Strandvejsvilla, Hammerslag,

I Hus til Halsen, Mesterlige ombygninger, Nybyggerne,
Til Salg i 100 ar, Vi drukner i rod.

Fakta: Horisont, Kontant, Nul stjerner, Voldsomt Vejr.
Fiktion: Carmen Curlers, Danefze, Hvide Sande, Lagnen
Folgereportage: Far, Far & Bern, Hvem Chikanerer Tove,
Forsvundne arvinger, Naboen fra Helvede,

Nabostrid i ferste reekke, Slaget om Tisvilde,

Tillykke | skal have trillinger, Ups vi er voksne

Livsstil: Danmarks nye livret, Seren Vesters Have,
Spice med Price, Den store juniorbagedyst

Reality: Alene i Vildmarken, Ferst til verdens ende,

I hjernen pa stjernen

Datingprogrammer: Gift ved ferste blik,

Hotel Romantik, Landmand seger kaerlighed,
Keerlighed hvor kragerne vender

Underholdning: Destination X, Forraeder, Stormester
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YouTube mister
momentum trods
voksende tv-taekke

YouTube vokser stadig og cementerer sin position
pa danskernes tv-skaerm. Men der er begyndt at
komme sma revner andre steder i fundamentet.

De yngste siver, og nye konkurrenter lurer i kulissen.

Af Lene Tarpgaard

NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

Lad det veere sagt, YouTube var ogsé i 2025
blandt de mest dominerende digitale platforme

- b&de i Danmark og internationalt. Med en
markant tilstedeveerelse pa tveers af video og lyd,
store som sma skeerme og naermest alle indholds-
maessige formater, har YouTube sat sig tungt pa
danskernes mediebrug og er en veesentlig sgjle

i det danske medie-gkolandskab. Og for de

yngre generationer er tjenesten ligefrem hoved-
indgangen til video og lyd.
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Sadan maler Nielsen YouTube

YouTube deltager ikke aktivt i den faelles markedsmaling. Nielsen kan alligevel méale YouTube
(og andre ikke-deltagende tjenester, som f.eks. Netflix) via maleteknologi koblet til Wi-Fi-

routeren i de husstande, som deltager i Nielsen-panelet. Det giver, pa plussiden, en maling af
hgj kvalitet, men dog med en raekke kendte begraensninger, herunder:

Kun forbrug i hjemmet og via Wi-Fi, hvilket estimeres at svare til omkring
80% af det samlede forbrug

2. Data er alene baseret pa sening i Nielsen-panelet og ikke en totaltzelling
af forbruget i hele den danske befolkning
Ingen detaljer om enkeltvideoer, genrer, interaktioner m.v.
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Figur 1. YouTube sening pa enheder

2022 2023 2024
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Malgruppe: 3+ ar. Kilde: Nielsen Seer-Undersggelsen. Data: Streaming, paneldata.
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Danskerne skruer yderligere op for YouTube pé tv
Sidste ars udgave af Medieudviklingen viste, hvor-
dan YouTube nu ogséd havde indtaget tv-skaermen
og bevaeget sig malrettet ind pa de traditionelle tv-
og streamingakterers hjemmebane. Og den ud-
vikling fortsaetter. Nye tal viser nemlig, at YouTube
igen i ar lafter sin tilstedevaerelse pa de store
skeerme — om end i et lidt lavere tempo end sidste
ar. YouTubes gennemsnitlige daglige sening pa tv
stiger séledes for tredje ar i traek fra 5,8 minutter

i 2024 til 6,1 minutter i 2025. Samtidig vokser
tv'ets andel af den samlede YouTube-sening fra
22 %2022 til nu 29 % i 2025. En ikke uvaesentlig
strukturel forskydning, der understgtter billedet af
YouTube som en stadig mere tv-lignende platform.

Vender vi for en kort stund blikket bort fra tv-skaer-
men, afslarer de nyeste tal fra 2025 ogs3, at pc'en
med 37 % fortsat er danskernes favoritenhed at

se YouTube pa (se Figur 1). Til gengeeld er det
interessant at se, at de sma skaerme begynder at
fylde mindre i det samlede forbrug. Med et fald fra
20 %2022 til 14 % i 2025 udger iseer tablets en
vaesentligt mindre andel end tidligere. Det vender
vi tilbage til lidt senere i artiklen.
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Born og unge: YouTube er da noget, man teender
for pa tv

| &r kan det nemlig ogsa dokumenteres, hvilke
linezere kanaler og streamingudbydere, danskerne
starter deres tv-sening p3, nar de teender for deres
tv. Tallene viser, at antallet af seere, der begynder
deres tv-sening pa YouTube, er steget fra at udgere
4,7 % 12023 til 6,4 % i 2025 (se Figur 2). Et niveau,
der placerer YouTube pa en 8. plads over, hvor
danskerne begynder deres seerrejse pa tv.

Udviklingen understreger YouTubes identitet

som en naturlig indgang til at se videoindhold pa
tv-skaermen. Og niveauet naermer sig nu de andre
store tv-udbydere.
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Figur 2. Startdestination pa tv-skaermen (% af sessioner)
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Malgruppe: 3+ ar. Kilde: Nielsen Seer-Undersggelsen. Data: Linezer- og on demand-sening,
traditionelt tv og streaming, paneldata. Daekningskriterie: 1 minuts usammenhaengende sening.
Sessionskriterie: 4 timers inaktivitet for panelisten pa tv-skaermen.

10%

93 %

83 %

71%

6,9 %

6,9 %

6,7 %

6.4 %

NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

39



| DR | Medieudviklingen 2025

Nielsen-dataen viser ogs3, at barn primeert har
digitale indgange som ferstevalg, nar de teender
for fiernsynet. YouTube er med 34 % saledes den
suveraent mest valgte farste destination blandt
de store barn 9-14 ar, efterfulgt af Netflix (15 %),
DRTV (11 %) og Disney+ (6 %) (se Figur 3). Det
hgje niveau understgtter platformens steerke
position som indgang til berns videoforbrug ogsa
péa den store skaerm.

Blandt de unge pa 15-31 ar spiller YouTube ogsé
en vaesentlig rolle. Tjenesten ligger her og slas om
forstepladsen med Netflix om at veere forstevalget
pa tv'et, mens den til gengeeld falder helt ud af
toplisten hos de modne voksne og eeldre.

TV
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Figur 3. Startdestination pa tv-skaermen 2025 (% af sessioner)
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Kilde: Nielsen Seer-Undersggelsen. Data: Linezer- og on demand-sening, traditionelt tv og streaming, paneldata.
Daekningskriterie: 1 minuts usammenhaengende sening. Sessionskriterie: 4 timers inaktivitet for panelisten pa tv-skaermen.
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Hvor starter danskerne deres tv-sening?
Lineeere kanaler fungerer stadig som primaer indgang

for seldre seere, mens digitale, on-demand og sociale
videoplatforme er forstevalget blandt de yngre:

DR1, TV 2 og TV 2 NEWS er de hyppigste farstevalg
pa tv-skeermen blandt modne og eeldre seere.
TV 2 CHARLIE og DR2 ligger ogsa hgjt blandt 65+
» Selvom 65+ ogsa trykker pa YouSee Play, DRTV og
TV 2 Play, nar de teender deres tv, udger de lineaere

kanaler stadig over halvdelen af starterne i denne
aldersgruppe

» Blandt yngre malgrupper er digitale tjenester til
gengaeld normen frem for undtagelsen

* Barn, unge og voksne starter primzert deres tv-sening
pa YouTube, Netflix, TV 2 Play og DRTV

« Bortset fra DR Ramasjang, der star for 6,5% af starterne

hos de yngste barn, er der ingen lineaere kanaler at finde

pa toplisten over bern og unges farstevalg pa tv
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Figur 4. Gennemsnitligt dagligt minutforbrug
af YouTube set via tv i aldersgrupper

7 68

66 6

3-1l4ar 15-31 &r 32-46 &r
=2023 =m2024 =2025

Kilde: Nielsen Seer-Undersggelsen. Data: Streaming, paneldata.

47-64 &r

65+ ar

TV LYD

Fremgang hos de zeldre, stilstand hos de unge
YouTube er altsa vokset og har etableret en gan-
ske steerk position pa tv. Men tager man et dybere
spadestik ned i veeksten i seningen af YouTube pa
tv-skeermen, ses en anden vigtig nuance.

Fremgangen fra 2024 til 2025 sker nemlig ikke
pé tveers af alle aldersgrupper, men er i hgj grad
drevet af de modne voksne og aeldre danskere

(se Figur 4).1den anden ende af skalaen er vaek-
sten i &r omvendt stagneret. S hvor de alleryngste
kernebrugere tidligere var med til at drive frem-
gangen pa tv-skeermen, ser vi i ar en tendens til,
at det kun er de aeldre brugere, der gger deres
YouTube-sening pa tv-apparatet.

Sa hvorfor fortsaetter de yngre generationer ikke
rejsen pa YouTube tv-toget?

En mulig forklaring kunne veere, at YouTubes
beveegelse de senere &r mod leengere video-
formater ger, at platformen ganske som gnsket
bliver mere velegnet til tv-skaermen og dermed
flytter brugeradfeerden i en retning, der minder
mere om traditionelt tv-forbrug. Nar videoer i
stigende grad varer 15, 30 eller 60 minutter, giver
det bedre mening for brugerne at leene sig tilbage
og se indholdet pa den store skaerm i stuen frem
for pa mobilen.

NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

Samtidig tiltaler long-form-strategien, og YouTubes
strategiske samarbejder med mere klassiske
tv-udbydere, som vi for eksempel har set det med
Channel 4 og senest ITV i England, ogsé den mere
klassiske seerdemografi, som er vant til leengere,
sammenhaengende programmer frem for korte klip.
Leaengere formater ger det lettere for YouTube at
konkurrere om den samme seertid som tv-kanaler
og streamingtjenester, fordi indholdet begynder at
ligne det, mange voksne seere allerede foretraekker.
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Resultatet er maske nok, at YouTube styrker sin
position pa tv-skaermen og bliver mere relevant for
en bredere og mere traditionel del af befolkningen
og ikke kun de yngre, der ellers historisk har domi-
neret platformen. Men YouTube ma samtidig veere
smerteligt bevidst om udfordringen i at fastholde
og holde sig relevant for de yngre malgrupper.

For der hgrer ogsa en anden side til historien

om YouTube. Og den historie begynder at tage
mere markant form med endnu et ars data fra
Nielsen-malingen. Flere undersggelser bekraefter
ogsa denne tendens blandt de yngre brugere — og
ikke kun i Danmark: YouTube veekster nok pa de
store skaerme, men i det samlede billede, mister
platformen fodfeeste.
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Figur 5. Gennemsnitligt dagligt minutforbrug pa YouTube via enheder

PC
m2023 ®=2024 =2025

Alle enheder

4,0 38

Tablet Smartphone

Malgruppe: 3+ ar. Kilde: Nielsen Seer-Undersggelsen. Data: Streaming, paneldata.

YouTubes ungemotor slar i bakgear

YouTube vokser som beskrevet fortsat pa
tv-skaermen, men taber terraen pa smartphone

og tablet for henholdsvis andet og tredje ar i treek.
Faldet i seningen pa de sma skaerme er faktisk lige
sa stor som den fremgang, der ses pa tv-skaermen
(og pc'en), og resultatet er derfor samlet set, at
YouTube-seningen ligger pa niveau med sidste ar
(se Figur 5).

Det daglige minutforbrug er alts3, efter et fald

fra 2023 til 2024, stabiliseret i 2025, men ses der
i stedet péa antallet af bade daglige og ugentlige
brugere, gar platformen maerkbart tilbage.

Den ugentlige daekning — altsd hvor mange
unikke danskere YouTube er i kontakt med hver
uge — udviser saledes en faldende tendens i alle
aldersgrupper (se Figur 6).

TV LYD NYHEDER OG SOCIALE MEDIER
Figur 6. Ugentlig daekning for YouTube aldersgrupper

3+ ar 3-l4ar 15-31 &r 32-46 ar 47-64 ar 65+ &r

57%
55%
52%
53%
52%
62%
60%
55%
67%
63%
59%
58%
56%
53%

48%
46%

43%
43%

m2023 =2024 =2025

Kilde: Nielsen Seer-Undersggelsen. Data: Streaming, paneldata. Daekningskriterie: 1 minuts usammenhzaengende sening.
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Figur 7. Gennemsnitligt dagligt minutforbrug pa YouTube
via smartphone i aldersgrupper

3-14ar 15-31 ér 32-46 ar 47-64 ar
m2023 m2024 m2025

Kilde: Nielsen Seer-Undersggelsen. Data: Streaming, paneldata.

Som med fremgangen pa tv, er tilbagegangen pa
de mindre skaerme pé ingen made jeevnt fordelt.
Det er nemlig seerligt bern og unge, der driver
faldet i sening pa tablet og smartphone (se Figur
7 og 8), mens de eeldres forbrug er mere stabilt.
Noget kunne derfor tyde p3, at de helt unge
kernebrugere er begyndt at sive fra tjenesten. Og
de tager deres yndlingsenheder med sig...
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Figur 8. Gennemsnitligt dagligt minutforbrug pa YouTube

via tablet i aldersgrupper
12

28 28
19 18
13 15 !
10 ! "
65+ ar 3-1l4ar 15-31 &r 32-46 &r 47-64 &r 65+ ar

2023 m2024 =2025

Kilde: Nielsen Seer-Undersggelsen. Data: Streaming, paneldata.
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At veere - eller ikke veere en tv-tjeneste

YouTube synes at befinde sig i et strategisk

skifte, hvor platformen i stigende grad sgger at
positionere sig som en egentlig tv-tjeneste. Men

i det hamskifte risikerer YouTube samtidig at

blive "zeldre” pd samme made som de etablerede
tv-aktarer. | et kommercielt perspektiv er barn
naturligvis mindre attraktive, sa set i den kontekst,
giver det mening for YouTube at prioritere et
publikum med hgjere kabekraft. Resultatet er dog
en platform, der pa én gang vokser som tv-tjene-
ste, men som ogsé beveeger sig vaek fra sin rolle
som det naturlige ferstevalg for de yngste brugere
(se Figur 9).

Sa hvilken position spiller YouTube fremadrettet?
| en verden, hvor streaming er den foretrukne
metode til at forbruge indhold, hvor veeksten
stagnerer, og content creators er konger og
dronninger, ma det stadig anses for attraktivt at
have en platform, der lykkes med at fa de unge
generationer i tale. Og noget tyder p3, at YouTube,
ligesom andre etablerede tjenester, heller ikke kan
tage den samtale for givet.

TV LYD NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

Figur 9. Gennemsnitligt dagligt minutforbrug pa YouTube i aldersgrupper

17 17
15
79
7.2
-

3-1448r 15-31 &r 32-46 &r 47-64 &r 65+ ar
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Kilde: Nielsen Seer-Undersggelsen. Data: Streaming, paneldata.
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De yngstes skaermtid i beveegelse
Nielsen-malingen viser et fald i bade YouTube-
og streamingforbruget generelt blandt de
yngste, men giver ikke noget klart fingerpeg
om, hvor de flytter deres tid hen. En reel reduk-
tion i skeermforbrug kan vaere en del af forkla-
ringen, men en anden hypotese kunne veere,

at de yngste i stedet bruger tiden pa platforme,
som ikke indgar i Nielsen-malingen.

Digitale spiluniverser i vaekst?

Pa arets Copenhagen TV Festival konstaterede
Keld Reinicke, at "YouTube er det nye tv', men

i samme andedrag ogsa at 'Roblox er det nye
YouTube' for Generation Alpha. Eller som Adam
Levine, fra investormediet Barron's, skriver om
Roblox: ‘platformen er som et YouTube til spil'.
Disse udsagn flugter med Medieradets seneste
analyse af barns spillevaner i Danmark, som

viste, at Roblox bliver listet som en af de mest
populzere platforme pa tveers af sma og store
bern, og at brugen af platformen var stigende
fra 2020 til 2023.

Det har ikke vaeret muligt at skaffe danske
brugertal for Roblox, men i platformens seneste
finansielle rapport angiver de selv at have haft en
markant vaekst i seerligt den globale brugerbase.
Sa man kan let forestille sig, at vaeksten, ogsa i
Danmark, er fortsat ind i 2024 og 2025.

Kigger vi uden for Danmark, har BBC Children da
ogsa indgaet i partnerskab med netop Roblox,
som de beskriver som en af de 'mest populeere
online platforme globalt'. Malet for partnerskabet
er netop at opna sterre daekning og engagement
til deres bgrneindhold blandt de yngste seere.

TV LYD

| USA dokumenterer Common Sense Media
ligeledes i deres seneste rapport over de
0-8-ariges medieforbrug, hvordan den daglige
tid brugt pa at spille pa tablet og mobil er
steget med 38% fra 13 minutter i 2020 til

21 minutter i 2024. Sammen med det ggede
forbrug pa digitale spil ses ogsa en vaekst i
brugen af beskedtjenester, som bl.a. bruges til
at kommunikere, mens der spilles. Det virker
derfor plausibelt, at en tilsvarende udvikling
ogsa ger sig geeldende i Danmark.

Pa trods af faldet i de yngstes YouTube-forbrug
er platformen fortsat en stor spiller i de unge
malgrupper. Det bliver derfor interessant at
felge, hvordan YouTubes position pavirkes, hvis
en stigende del af de yngstes opmaerksomhed
flyttes til spiluniverser som Roblox.

NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

OM UNDERS@GELSEN

Artiklen bygger pa data fra Nielsen Seer-undersggelsen,
som er branchemalingen inden for tv- og streamingforbrug
i Danmark. Til undersggelsen er der ogsa blevet anvendt
r&data fra Nielsen Seer-Undersagelsen til at bestemme
seernes startdestination, nar de taender for tv'et.

Artikler inddrager i gvrigt viden fra falgende kilder:

« ARD/ZDF-Medienstudie (2025).
Trends Bei Den Video-Streamingplattformen.

« Bgrns spillevaner (2023). Medieradet for
Det Danske Filminstitut og DR.

+ Copenhagen TV Festival 2025. Sessionerne
‘Kelds Guide til Galaksen' af Keld Reinicke og
‘Reaching Audiences on Roblox’ af Lydia Mossahebi.

« Digital Media Consumption Trends:
A Focus on Youth Behaviors 2025. EBU MIS.

» Rustage, J. (03/06 2025). How are UK broadcasters
integrating with YouTube? Ampereanalysis.com

« Kantar Media Life-undersggelsen (2025).

< Kantar Media for DR Analyse.

« Levine, A.(30/10-2025). Roblox Beats Estimates Again
as New Hits Emerge. The Stock Falls. Barrons.com

* Roblox Q3 2025 rapport, ‘Supplemental Materials'.

« Vidste du? - Om de 5-14-3riges liv med skeerm,
serier og film (2024 og 2025). Det Danske Filminstitut.

« The 2025 Common Sense Census: Media Use by Kids
Zero to Eight (2025). Common Sense Media.
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Lyd: Mange arer,
mange mader

—> Mere individualiseret lyd

— Podcastlytning som generationsmarkgar




DR | Medieudviklingen 2025 v LYD

Mere

individualisere
lyd

Pa cykelstien, i metroen, i bilen, pa lebeturen — generelt
i gadebilledet ses flere og flere med hovedtelefoner pa.
Men bruger danskerne egentlig mere tid pa at lytte end
tidligere? Det har vi undersogt.

Af Emilie Vide og Jesper Steen Andersen

NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

Vi har gentaget en undersggelse af danskernes
lyttevaner fra 2021 for at blive klogere p&, hvordan
lytningen har udviklet sig pa knap fem ar, hvordan
danskerne egentlig lytter anno 2025, og om
danskerne rent faktisk bruger markant mere tid

pa at lytte, som man kunne tro, ndr man kigger ud
i gadebilledet? Det korte svar er nej. Den samlede
lyttetid pr. dansker stiger ikke. Men vi bruger

mere tid pa at lytte gennem hovedtelefoner, og
lytningen er dermed blevet mere synlig. Samtidig
har fordelingen af tidsforbrug blandt de forskellige
lydmedier forskubbet sig.
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I gennemsnit bruger danskerne to timer og 22
minutter dagligt pa at lytte i 2025, hvilket er pa
niveau med 2021. Det er fortsat baggrundslyd-
medierne (lydmedier, som ikke kraever aktiv
lytning) radio og musikstreaming, der tager det
meste af danskernes lyttetid, og tilsammen udger
de neaesten 3/4 af lytningen. Men hvor radio optog
halvdelen af lyttetiden i 2021 (51 %), haler musik-
streaming nu ind pa radio og tager en naesten

lige s stor andel af det samlede gennemsnitlige
tidsforbrug.

streaming, 24%

Figur 1. Andel af tidsforbrug, 2021

Musik - tv-kanaler,
1%

Andet, 1%

Musik - digital

Lydbog, 7%

Podcast. 9%

Malgruppe: 15+ ar. Kilde: Norstat for DR Analyse. Data: Adspurgt

(2021:n = 2.300. 2025: n = 2.088). Spergsmalsformulering: "Angiv sa praecist
du kan, hvor mange minutter du i gar lyttede til [medie]? Note: | 2021 indgik
musikstreaming via YouTube som en selvsteendig kategori i opgerelsen

af danskernes lydforbrug. Da YouTube i de senere ar har udviklet sig til en
platform for mange forskellige indholdstyper, herunder podcasts, er YouTube i
2025-undersggelsen ikke opgjort som en selvsteendig indholdstype, men som
en platform for musikstreaming og podcastlytning. Der er taget hgjde for denne

2ndring i sammenligningen mellem 2021 og 2025.
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Figur 2. Andel af tidsforbrug, 2025

Musik - tv-kanaler,

1%

Andet, 2%

Radio, 39%

Musik - digital
streaming, 34%

Radio, 51%

Lvdboa. 6% Podcast. 12%

Malgruppe: 15+ ar. Kilde: Norstat for DR Analyse. Data: Adspurgt

(2021: n = 2.300. 2025: n = 2.088). Spergsmalsformulering: "Angiv sa praecist
du kan, hvor mange minutter du i gér lyttede til [medie]? Note: | 2021 indgik
musikstreaming via YouTube som en selvstaendig kategori i opgerelsen

af danskernes lydforbrug. Da YouTube i de senere ar har udviklet sig til en
platform for mange forskellige indholdstyper, herunder podcasts, er YouTube i
2025-undersggelsen ikke opgjort som en selvsteendig indholdstype, men som
en platform for musikstreaming og podcastlytning. Der er taget hgjde for denne
2aendring i sammenligningen mellem 2021 og 2025.
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Udover pa musikstreaming sker den sterste stig-
ning i lyttetid pa podcastmediet. Som beskrevet i
statusartiklen er podcastlytning fortsat stigende i
de fleste aldersgrupper.

Det samlede lyttetidsforbrug gemmer pa store
forskelle mellem generationer. De unge voksne (25-
31 ar) lytter mest, to timer og 43 minutter dagligt,
mens de unge (15-24 &r) med to timer dagligt
lytter mindst. Forskellen mellem de to unge grupper
er iseer, at de unge herer mindre radio og podcasts
end de unge voksne. Danskerne over 46 ar bruger
mest tid pé at lytte til radio, mens musikstreaming
er det lydmedie, der tager mest tid blandt de
15-31-arige. Det er ikke noget nyt, men tendensen
er blevet endnu mere tydelig, idet musikstreaming
nu udger 63 % af de 15-31-ariges tidsforbrug.

De voksne (32-46-arige) bruger ligeledes mest
tid pa at lytte til musikstreaming, og her tegner sig
et helt omvendt billede end for blot fire ar siden:
Dengang stod radio for 47 % og musikstreaming
for 26 % af lyttetiden i aldersgruppen. Nu er forde-
lingen 27 % for radio og 38 % for musikstreaming,
hvilket er et godt billede pa en generation, der har
optaget nye vaner. De modne voksne (47-64 ar)
og de seldre (65+ ar) bruger fortsat mest tid pa
radio, mens tiden brugt pad musikstreaming, lydbog
og podcast er stigende.

TV LYD

Den ggede podcast- og musikstreaming kan ses
som om en bevaegelse mod, at vi ansker mere
selvbestemmelse og sterre valgfrihed, fordi
medierne og deres platforme muligger frit valg.
Samtidig peger tallene p3, at en gget maengde
af danskernes lytning bliver valgt eller foreslaet
af algoritmer, hvor f.eks. podcastanbefalinger
eller personlige playlister tager en sterre andel
af lyttetiden. Individualisering synes at veere en
feellesneevner for de medier, der vinder lyttetid i
disse ar.

NYHEDER OG SOCIALE MEDIER
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Radio er sterst om morgenen - musikstreaming tager over tidlig eftermiddag

Nar alarmen ringer om morgenen, taender
mange danskere for radioen. Om morge-
nen sgger de fleste danskere godt selskab,
men vil samtidig kleedes pa til dagen med
de vigtigste nyheder og aktuelle begiven-
heder. Dette behov kan radio bedst opfylde
som det eneste live-lydmedie, der kan
opdatere lytteren pa dagens mest aktuelle
nyheder.

En del 25-46-arige er dog begyndt at
lytte til podcast om morgenen — primaert
til nyhedspodcasts. Om formiddagen er
de fleste pa arbejde eller studie, og her
tilvaelges primeert baggrundslytning med
radio og musikstreaming, hvor man netop
ikke behgver at lytte koncentreret. Men
om eftermiddagen stiger forbruget af
forgrundsmedierne lydbog og podcast
(lydmedier, hvor der lyttes kortere tid,
men mere intenst). Her kalder lyttesitua-
tionen pa mere fokuseret og aktiv lytning
og ofte en dejlig stund med sig sely,

hvor man fordyber sig i en bog eller sin
yndlingspodcast.

Figur 3. Lytning over degnet pa tvaers af de sterste lydmedier
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Andel som lytter til medie i tidsrummet
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em==Radio e===Podcast e===|ydbog e====Musikstreaming
Malgruppe: 15+ ar, som har lyttet til mediet i gar. Kilde: Norstat for DR Analyse. Data: Adspurgt (n = 2.088).

Spergsmalsformulering: "Hvornar pa dagen lyttede du til radio/podcast/musik/lydbog i gar?” Periode: 2025.
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Vi lytter mere i hovedtelefoner

Danskerne bruger fortsat mest tid pa at lytte
gennem hgjtalere, men en starre andel af lytningen
foregér gennem hovedtelefoner. Udviklingen fra
2021 til 2025 sker pa tveers af bade alder og
medier, dog undtaget radio (se Figur 4). Stigningen
i hovedtelefonslytning er altsa ikke kun et udtryk
for et stigende forbrug af bestemte lydmedier,
men det tyder ogsa p3, at vi i hgjere grad udnytter
muligheden for at kunne lytte pa farten, og at vi
bruger mere tid pa at lytte alene end sammen
med andre.

Nar lyttetiden gennem hovedtelefoner stiger,
skyldes det saerligt den stigende podcast- og
musiklytning, hvor hovedtelefoner samtidig udger
en storre andel af den ggede lyttetid. 1 2021
udgjorde hgijtalerlytning 42 % af danskernes
samlede lyttetid pa podcast — nu fylder lytning

af podcast gennem hgijtalere kun 29 %.

Den @gede lytning gennem hovedtelefoner sker
pa tveers af alle aldersgrupper og er ikke kun

et feenomen blandt unge. Det er dog stadig de
unge 15-24-arige, der har den sterste andel af
lytningen gennem hovedtelefoner. Hvor det i 2021
udelukkende var denne malgruppe, der brugte
mere lyttetid gennem hovedtelefoner, er det nu
alle mellem 15-31 ar.

Med hovedtelefoner og deres tilhgrende teknolo-
gier eendres den made, hvorpa vi omgas med lyd.
Ligesom beveegelsen mod musikstreaming og
podcast peger den ggede andel af hovedtelefons-
lytning henimod yderligere individualisering. Nar vi
beveaeger os rundt i det offentlige rum med hoved-
telefoner p3, far vi hvert vores eget soundtrack, og
lyd bliver i mindre grad et feellesskabsmedie.

TV LYD
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Figur 4. Andel af tidsforbrug pa tveers af enheder og medier
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Malgruppe: 15+ &r. Kilde: Norstat for DR Analyse. Data: Adspurgt (2021: n = 2.300. 2025: n = 2.088). Spergsmalsformulering:
“Du har angivet, at du i gar har lyttet til [medie] i [antal] minutter. Fordel sa praecist som muligt lyttetiden pa hhv. hgjtalere/
hovedtelefoner?” Periode: 2021 og 2025. Obs: Sgjlerne for lydmedier og 'Andet’ er kun baseret pa data fra 2025.
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Underholdning i grerne

At blive underholdt er den sterste moti-
vation for bade at lytte til radio, podcast,
lydbog og musik. Afslapning er ogsa et
gennemgéaende behov — mest tydeligt pa
podcast, lydbog og musik (se Figur 5).

Podcastmediet og lydbgger har derudover
det til feelles, at begge tilveelges til ‘fordy-
belse' og 'fa mere ud af min tid'. Podcast
og lydbgger giver i hgjere grad lytteren en
folelse af at 'fa noget med sig'. Som lytter
kraever det ogs3, at man lytter mere aktivt,
og derfor vil tidsforbruget for disse medier
nok aldrig nd samme niveau som radio og
musik. | en tid, hvor mange danskere har
fokus pa tidsoptimering, er det oplagt, at
netop lytning til disse medier stiger.

Musikstreaming tilvaelges iseer for at
komme i en bestemt stemning. Hvad end
det er energisk, rolig eller glad, s har
musikken den szerlige egenskab at kunne
skabe stemningen omkring os.

TV LYD NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

Figur 5. Vigtigste behov pa tvaers af lydmedier

Podcast Musikstreaming

1. Blive underholdt 1. Blive underholdt 1. Blive underholdt
2. Opdateret pa 2. Afslapning PANSETelallgle]
nyheder og aktuelle 3. Ny viden 3. Fordybe mig

1. Blive underholdt
2. Afslapning
3. Komme i en bestemt

begivenheder 4. Fa mere ud af min tid 4. F& mere ud af min tid
3. Afslapning 5. Fordybe mig 5. Aflede min opmaerk-
4. Fa ny viden somhed fra andre
5. Godt selskab tanker

stemning
4. Fa mere ud af min tid
5. Undga stilhed

Malgruppe: 15+ ar, som har lyttet til mediet i gar. Kilde: Norstat for DR Analyse. Data: Adspurgt (n = 2.028).
Spergsmalsformulering: "Hvor vigtigt var det for dig at fa opfyldt disse behov, da du lyttede til [medie] i gar?”
Periode: 2025.
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Lyd nar vi skal sove

Hver 3. dansker bruger lyd som et hjaelpe-
middel til at falde i sgvn, mens 68 % ikke
falder i sgvn til lyd. Flere respondenter
rapporterer, at de finder enro i at lytte.
Andre angiver, at det kan vaere stressende,
hvis der er helt stille.

"Det far mine tanker til at fokusere pa
det, jeg lytter til. Det giver en ro, som far
mig til at falde hurtigere i savn, end nar
jeg har tankemylder.”

(Kvinde, 40 ar)

Der er ikke store forskelle pa, om man
bruger lyd, far man skal sove, pa tveers

af ken, alder, eller hvor i Danmark man
bor. Men der er en tendens til, at valget af
lydmedie falger malgruppens generelle
valg. Generelt er musik det foretrukne lyd-
medie til at falde i sevn, men de unge og
maendene veelger i hgjere grad musik, de
celdre veelger radio, mens kvinderne samt
de 32-46-arige foretraekker lydbager.

TV LYD

Figur 6. Det horer vi, inden vi skal sove

11%
6%
6% 6%
I I |
Musik Radio Podcast Lydbog Andet (tv, naturlyde,

meditation, hypnose)

Malgruppe: 15+ &r, som har lyttet til mediet i gar. Kilde: Norstat for DR Analyse.
Data: Adspurgt (n = 2.028). Spgrgsmalsformulering: “Teenk nu pa sidste gang, du skulle lzegge dig til at sove.
Lyttede du til nogen medier?” Periode: 2025.
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Artiklen bygger pa en spargeskemaundersagelse
foretaget af Norstat for DR Analyse i september-oktober
2025 blandt et repraesentativt udsnit af den danske
befolkning i alderen 15+ &r. | alt har 2.028 personer i
alderen 15+ ar besvaret spgrgsmalene omhandlende
deres lytteadfeerd.

@vrige kilder:

Maple for DR Analyse (2025): "Kvalitativt studie af de
32-46-ariges podcast og taleradio forbrug og behov”
Medieudviklingen (2021): "Sadan lytter Danmark”
(DR Analyse)

Medieudviklingen (2024): "Musiklytning Under
Forandring” (DR Analyse)

Sveriges Radio (2025): "The Listening Log 2025"
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Podcastlytning som
generationsmarkeor

Podcastlytningen vokser fortsat, og mediet

favner nu danskere i alle aldre. Hvor unge

sgger autenticitet, humor og lgs snak,

eftersporger de modne og eeldre lyttere

struktur, faglighed og tydelig retning. Statusartikievisteat sr unge voksne (26-31. 41

og voksne (32-46-ar) har taget podcastmediet til

Den ne a rtikel UdfOIder I ig heder Og fors kel Ie sig, men alle generationer er nu med pa podcast-
i generationernes podcastvaner i 2025. o Hors ke & s o crerummen som

afspejler de forskellige malgruppers hverdag ift.

Af Emilie Vide familieliv og beskeeftigelse.
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Figur 1. Podcastens degn
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Malgruppe: Manedlige podcastlyttere i alderen 15+ ar. Kilde: Norstat (2025) for DR Analyse.
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Data: Adspurgt (n = 1.085). Y-aksen viser andelen af de podcastlyttere (lytter min. manedligt), der lytter i det angivne tidsrum.

Nat (kl. 23-05)
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Som beskrevet i artiklen ‘Mere individualiseret
lyd’, er morgenen fortsat radiotid, men flere i

den voksne malgruppe (32-46 ar) veelger ogsa
podcast her. Midt pa dagen er det iszer de seldre,
der lytter. De lytter primaert derhjemme og gerne
i leengere straek (se Figur 1). Om eftermiddagen
rammer podcastlytningen sin primetime. Nar man
skal underholdes pa vej hjem fra arbejde eller
studie i bilen, toget eller pa cyklen péa vej hjem fra
arbejde eller studie, er podcast et af de foretrukne
lydmedier. Om aftenen daler podcastlytningen
igen. Mange spiser aftensmad, og iszer i bgrne-
familier gar driften i gang, sa den fokuserede
lytning ma vige for madlavning, tandbgrstning

og evrige aftenrutiner. De yngre holder dog ofte
fast i lytningen lidt leengere hen over aftenen,
fordi podcasten kan agere falgesvend til praktiske
geremal, treening eller mens man pusler rundt
derhjemme.
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Figur 2. Vigtigste behov for podcastlytning

15-24 ar 25-31 ar 32-46 ar

1. Underholdning 1. Afslapning
2. Afslapning 2. Godt selskab

1. Fordybelse

2. Underholdning
3. Underholdning 3. Afslapning

4. Godt selskab

3. Godt selskab
4. Fa mere ud af min tid 4. Fordybelse
5. Fordybelse 5. Viden 5. Viden

TV

1. Viden

2. Fordybelse

3. Underholdning
4. Dyrke interesser
5. Afslapning

Malgruppe: Manedlige podcastlyttere i alderen 15+ ar. Kilde: Norstat (2025) for DR Analyse. Data: Adspurgt (n = 1.085). Spergsmalsformulering:
"Hvor vigtigt er det at fa opfyldt disse behov, nar du lytter til podcast?”. Figuren viser de fem behov, som flest inden for hver aldersgruppe har valgt.
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Unge vil underholdes, zeldre vil oplyses

Nar man ser pa, hvad der motiverer lytningen,
traeder forskellene endnu tydeligere frem mellem
generationerne (se Figur 2). Podcast bruges
fortsat til underholdning, fordybelse, laering

og afslapning, men iseer unge har et behov for

at udnytte tiden optimalt. Stilheden opleves i
stigende spild, og lyd fylder pauserne ud. For

de unge er det helt centralt, at podcasten bade
underholder, giver en mental pause og skaber
folelsen af at vaere i godt selskab. Faktisk skal
selskabet med podcastveerterne fgles som om,
man er sammen med sine venner. Dette behov
afspejles pa listen over de mest lyttede podcasts
blandt de 15-31-arige. Her optraeder bl.a. 'Fantino
og Bonde' og 'Hav og Kamal' - begge podcasts
med to gode venner som veerter, der snakker om
lost og fast, og hvor humgret er hgijt.

For lytterne over 46 ar ser billedet anderledes

ud. Her betyder det mere, at podcasten giver
konkret viden, muligheden for at blive klogere eller
fordybe sig i et emne. Lytningen er i hgjere grad
formalsdrevet, og derfor kan det irritere de modne
lyttere, hvis veerterne beveeger sig for langt veek
fra emnet.
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"Veer mere serigse - drop snik-snakken
og hyggesnakken. Ga lige til og hardt pa”
(Mand, 57 ér, lytter dagligt)

Helt anderledes ser det ud blandt lyttere mellem
15-31 ar, der generelt foretraekker mere lgs snak i
podcasten. For dem er det netop sidesporene og
de spontane indfald, der skaber autenticitet:

"(..) Det der ger en samtale god, er en autentisk
samtale mellem to personer, hvor der er plads til
at samtalen kan ga i flere retninger”

(Mand, 23 ar, lytter ugentligt)

For unge lyttere haenger autenticitet tset sammen
med, at en podcast ikke virker for tilrettelagt. De
saetter pris pa, at samtaler far lov at tage uplan-
lagte drejninger, sa det fales som at lytte med pa
en virkelig samtale.

Den balance kan dog vaere sveer — iseer ndr man
meader en podcast for ferste gang. Et amerikansk
studie viser, at to af de hyppigste grunde til at
slukke for en ny podcast er, at den enten starter
med for meget meningsles snak eller bevaeger sig
for langt veek fra emnet. Lytter man for eksempel
til Merkeland for at hare true crime-forteellinger, kan
smalltalk om ferieplaner virke som en barriere for
nye lyttere, mens det netop er det, der fastholder
de faste.

Autenticitet kreever derfor, at indholdet ikke frem-
star for produceret, men samtidig heller ikke mister
fokus. Podcastere skal balancere unges gnske om
naervaer, spontanitet og relation til veerterne med
behovet for faglighed og tydelige greb. De unge er
med til at drive udviklingen i tone og form, og deres
forventninger til humor, Ias snak og veertsnaerhed
udfordrer mere traditionelle veertsroller og kreever
starre fleksibilitet i forteelleformen.

TV
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Samtalepodcast hitter hos alle generationer
Samtalepodcast og personlige forteellinger er den
mest populeere genre pa tveers af generationer.
Det er en bred kategori som i princippet rummer
alle podcasts, hvor formatet er en samtale mellem
veerter eller veert(er) og gaest(er). Genren favner alt
fra samtaler om kaerlighed og breakupsi ‘112 For
Knuste Hjerter’ til samtaler om mentalt helbred i
den populeervidenskabelige podcast ‘Brinkmanns
briks’. Genren spaender fra let, uformel snak, til
dyb, journalistisk viden og netop spaendet ger, at
alle generationer kan spejle sig, men de konkrete
podcasts, der topper listerne i de forskellige
aldersgrupper, varierer markant.

Udover samtalepodcasts er daglige og ugentlige
programmer om store og mindre dagsordener
bredt repreesenteret i danskernes podcastporte-
faljer. Men hvor de yngre lyttere orienterer sig mod
programmer, som Her Gar Det Godt, der kombine-
rer nyheder med humor og personlige takes, finder
de eldre starre veerdi i mere tilrettelagt indhold,
som Verden ifalge Gram.

Der findes dog eksempler pa programmer, der
lyttes i alle aldre. DR's ‘Genstart’, der behandler
aktuelle begivenheder og faenomener, er en

af de mest lyttede podcasts pa tveers af alle
aldersgrupper. Et andet eksempel er fgrnsevnte

TV

LYD
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true crime-podcast Merkeland, der er at finde pa
podcasttoplisten for alle mellem 15-46 ar, ligesom
DR's historiepodcast Tyran lyttes bredt pa tveers
af alle aldre. Tre vidt forskellige podcasts, hvor
lytning er drevet af forskellige behov.

Unge vaelger Spotify og Podimo, zeldre holder
fasti DRLYD

Platformspreeferencerne felger den samme gene-
rationsdeling. Men den ggede konkurrence mellem
podcasttjenesterne ger, at kravene til tienesterne
ikke leengere kun handler om indhold. Der er i
hgjere grad ogsa et fokus péa platformenes bruger-
oplevelse. De fleste podcastlyttere mellem 15 og
31 ar foretraekker Spotify, som de oplever person-
lig, intuitiv og inspirerende. Mange fremhaever, at
det er en stor fordel, at Spotify har badde musik og
podcast samlet i én app — og generelt foler de sig
i hgj grad hjemme pa denne tjeneste, da den har
veeret deres primaere musiktjeneste i flere ar.

Podimo oplever ogsa en vaekst blandt unge,

iseer fordi mange er villige til at betale, hvis deres
yndlingsveerter er eksklusive her. Men tjenesten
opfattes ogsa som seerligt gode til at inspirere
brugerne til at finde nyt, relevant indhold. En
egenskab, der er vigtig for podcastlytterne, som
netop kan have sveert ved at finde relevant indhold
i en overflod af podcasts.
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DR LYD er derimod den foretrukne tjeneste blandt
lyttere over 47 ar, der ofte seger public service-
indhold og mere klassiske formater. Generelt er

de aeldre segmenters lytteadfeerd mere stabil og
rutinebaseret, lytterne er mindre trendfglsomme,
holder fast i deres faste programmer over leengere
tid og efterspgrger dybde og kvalitet frem for
konstant fornyelse. Kort sagt, altsa en ret attraktiv
lyttergruppe.

Unge opdager nye podcast pa sociale medier
Hele 63 % af lytterne hgrer feerre end tre podcasts
om ugen, mens kun 11 % falger mindst fem
forskellige (se Figur 3). Det er primaert voksne
mellem 25 og 46 ar, der har et bredere ugentligt
forbrug. Podcastlytning er i hgj grad et vanebaret
medie, hvor mange vender tilbage til de samme
programmer uge efter uge. Som et amerikansk
podcaststudie formulerede det, er “the shelf space
limited" — der er kun plads til fa faste favoritter,

og derfor kan det veere vanskeligt for en ny
podcast at fa en plads pa lytterens hylde. De faste
favoritter baeres i overvejende grad af veerterne

- og netop relationen til veerterne er et af pod-
castens staerkeste aktiver. Men relationer tager tid
at opbygge, og derfor kan det vaere sveert for nye
podcasts at sl& igennem. Helt umuligt er det dog
ikke. Vi ser nemlig lsbende nye podcast pa top-20
listen. Her var eksempelvis bade Tyran og Lyssky

TV LYD NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

Figur 3. Opdagelse af nye podcasts
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Malgruppe: Manedlige podcastlyttere i alderen 15+ ar. Kilde: Norstat (2025) for DR Analyse. Data: Adspurgt (n = 1.085).
Spergsmalsformulering: "Hvordan stiftede du bekendtskab med den seneste nye podcast, du er begyndt at lytte til?"

Aldre (65+ ar)

61



| DR | Medieudviklingen 2025

at finde pa toplisten i 2024 — altsd samme ar som
de udkom med farste episode.

For fem ar siden fandt de fleste nye podcasts
gennem venners anbefalinger eller omtale i tv,
blogs eller gennem traditionelle medier. | 2025
spiller anbefalinger fortsat en betydelig rolle,

men de fleste finder nye podcasts via deres egen
podcasttjeneste eller gennem videoer pa sociale
medier inkl. YouTube. Traditionelle medier er i dag
primaert en kilde til opdagelse for de 65+ arige.
For de unge 15-24-3rige er sociale medier den
klart vigtigste indgang til at opdage nye podcasts,
og her fungerer videopodcast som et effektivt
redskab, fordi de leverer det videomateriale, der
kan markedsfere podcasten til et langt bredere
publikum. For at na nye, iseer yngre, lyttere ma
podcastere og udbydere investere i synlighed pa
sociale medier og videopodcasts som markedsfa-
ringsveerktgj samtidig med, at de opbygger staerke

relationer til vaerterne for at fastholde loyale lyttere.

Podcastlytning er bade vanebaret

og generationsbestemt

Podcastmarkedet i 2025 er preeget af feellestreek,
men ogsa markante generationsforskelle. | dag
stilles sterre krav til bade platform og indhold,
mens sociale medier i stigende grad fungerer som
gatekeeper for isaer unge lyttere. Det gger presset

pé tjenesternes anbefalingsalgoritmer, skarpere
kuratering, mere personalisering og mere inspire-
rende mader at praesentere nyt indhold pa.

En af mediets starste styrker er den relation,
lytterne kan opbygge til veerterne. Men relationer
tager tid, og det ger det bade svaert for nye
podcasts at traenge igennem og betyder, at mange
lyttere samler sig om et begraenset antal faste
programmer. En tydelig tendens er speendings-
feltet mellem autenticitet og professionalisering,
mellem underholdning og fordybelse samt mellem
algoritmer og relationer. Generationernes forskelle
er derfor ikke blot et snapshot af nutiden, men en
indikator for, hvordan hele podcastgkosystemet vil
udvikle sig i de kommende ar.

NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

OM UNDERS@GELSEN

Artiklen bygger pa en repraesentativ spgrgeskema-
undersggelse blandt podcastlyttere i alderen 15+ ar.
Her forstas podcastlyttere som danskere, der angiver
at lytte til podcast mindst manedligt. Undersegelsen er
gennemfort af Norstat for DR Analyse i juni-juli 2025
og afdaekker danskernes podcastvaner og -behov.

Artiklen inddrager i gvrigt viden fra felgende kilder:
« Norstat for DR Analyse (oktober 2025)
om danskernes lyttevaner
« The Podcast Study, August 2025,
Strategic Solution Research
« Reuters Institute (2025): Digital News Report 2025.
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Nyheder og sociale

medier: | algoritmernes
tid

98 valg — og mindst lige sa mange mader at fglge dem pa

Nyheder side om side med memes
Stabilitet i sigte for danske nyhedssites

Fanget i algoritmernes klger
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98 valg — og mindst
lige sa mange mader
at folge dem pa

Danskerne orienterede sig forskelligt i medierne under
kommunalvalget 2025: Alder, uddannelse og bopzel
formede valg af bade medietyper og -udbydere, mens
DR og TV 2 bandt det fragmenterede landskab sammen.

Af Stinne Laurberg Myssen og Grethe Floe

NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

Kommunalvalget stillede seerlige krav til medier-
nes valgdaekning. Pa én og samme dag afholdtes
valg i 98 kommuner, hvor forskellige politiske
dagsordener og lokale problemstillinger gjorde
det vanskeligt at levere en ensartet og samtidig
daekkende journalistik til alle veelgere.

Kommunalvalg - og ikke mindst daekningen af
disse - udspillede sig i et staerkt fragmenteret
vaelgerlandskab, hvor vigtigheden af de politiske
emner varierede pa tveers af ken, alder, uddannel-
sesniveau og kommunetype. Vaelgernes vigtigste
emner afspejlede bade deres livssituation og
lokale vilkar, hvilket gjorde det vanskeligt at pege
pa én feelles dagsorden ved kommunalvalgene.
Sundhed og eldrepleje var de vigtigste temaer
pa tveers af befolkningen, mens de avrige emner
skiftede afhaengigt af demografi og geografi.

Det understreger, at den politiske debat ved
kommunalvalg i praksis bestod af mange parallelle
dagsordener. Det kan ggre det vanskeligt for de
enkelte medier at imgdekomme alle vaelgeres be-
hov for information og perspektiv. Konsekvensen
kan veere, at danskerne i stigende grad orienterer
sig mod forskellige medietyper og -udbydere.
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Forskellige emner fyldte hos forskellige vaelgere

Under kommunalvalget var det forskellige
emner, som optog danskerne. Blandt
meaend var gkonomi og forvaltning samt
celdrepleje de hgjest prioriterede emner,
mens kvinder i hgjere grad lagde vaegt

pa eeldrepleje, sundhed samt miljg- og
naturspargsmal.

Ogsa alder spillede en vaesentlig rolle for,
hvilke temaer der optog veelgerne. For de
yngste veelgere i alderen 18-31 ar fyldte
trafik og skonomi mest, mens veelgere
mellem 32 og 46 ar isger orienterede sig
mod folkeskoler, daginstitutioner og sund-
hed. Blandt de eeldste vaelgere toppede
eeldrepleje, forvaltning og sundhed listen
over de vigtigste emner.

Forskellene mellem aldersgrupper

peger pa, at veelgernes prioriteter i hgj
grad afspejlede deres livssituationer.
Hvor de seldre er teettest pa at skulle i
bergring med aeldreplejen, er det iseer de
32-46-arige, der har mindre bern

Figur 1. Vigtigste emner blandt forskellige befolkningsgrupper
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Ken Alder Uddannelse

Kommunetype

Ikke lang
videre-
géende

Lang Hovedstad
videre- og
géende storby

Provins-,
opland- og
landkommuner

Kvinder 18-31 ar

Trafik Jalik

@konomi Aldrepleje og offentlig Folkeskoler Aldrepleje og offentlig Zldrepleje
transport transport
Dkonomi Sundhed Forvaltning Sundhed Forvaltning
Aldrepleje Milje og natur Milje og natur Daginstitutioner Sundhed Dkonomi Ledelse Miljg og natur Sundhed

Malgruppe: 18+ ar. Kilde: Norstat for DR Analyse (2025). Data: Adspurgt (n = 3.013). Periode: 2025.
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TV LYD

og derfor direkte forholder sig til kommunale
tilbud pa begrne- og ungeomradet. Hertil har

de unge i alderen 18-31 ar typisk ganske lidt
bergring med den kommunale velfaerd, hvorfor
emner som transport, miljg og natur toppede pa
deres liste.

Ser man pa de tre vigtigste emner, fordelt

pa aldersgrupper, var der ingen emner, der

gik igen pa tveers af grupperne. Det samme
mgnster gjorde sig geeldende ved en opdeling
efter uddannelsesniveau. Blandt borgere

med lange videregaende uddannelser blev
miljg- og naturspergsmal, trafik og forvaltning
af kommunen vaegtet hgjest, mens gvrige
danskere i hgjere grad prioriterede aeldrepleje,
sundhed og gkonomi.

Vigtigheden af politiske emner varierede ogsa
markant mellem forskellige kommunetyper.

| de mest urbane kommuner toppede trafik,
sundhed samt miljg- og naturspergsmal
dagsordenen, mens fokus i mindre urbane kom-
muner i hgjere grad blev rettet mod aeldrepleje,
forvaltning af kommunen og sundhed. Forskel-
lene afspejlede bade urbane og demografiske
forhold. Storbykommunerne har relativt flere

NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

unge borgere, hvormed emner, som generelt
blev prioriteret af yngre vaelgere, fyldte mere
her. Samtidig var det lokale forhold, som ustabil
politisk forvaltning og trafikal tilgeengelighed,
der gjorde sig geeldende i afgraensede kommu-
ner. P4 tveers af kommunetyper var sundhed
det eneste emne, der placerede sig blandt de
tre vigtigste politiske dagsordener.
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Fra nyhedssites til podcasts: Danskernes
nyhedstog kerer pa forskellige skinner

At danskerne anvender medier forskelligt, er
velkendt og dokumenteret i den arlige statusarti-
kel i Medieudviklingen. Ved demokratiske valg er
denne differentiering seerligt relevant, da adgang
til information udger en central forudsaetning for
oplyst deltagelse i demokratiet.

Danskernes medieadfaerd ved kommunalvalget
2025 viste markante aldersforskelle i brugen

af medietyper. Yngre veelgere (i alderen 18-31
ar) orienterede sig i veesentligt hgjere grad via
podcasts og sociale medier, mens vaelgere over
31 ar primeert benyttede trykte aviser, radio
samt tv og streamingtjenester. Der tegner sig
saledes et klart menster, hvor digitale, internet-
baserede medier fyldte mest blandt de yngste,
mens mere traditionelle medier fortsat dominerede
blandt aeldre.

Ken spillede derimod en begraenset rolle. P4 tvaers
af medietyper orienterede maend og kvinder sig

i vid udstraekning via de samme medier, hvilket
indikerede en relativt balanceret kensfordeling i
mediebrugen ved kommunalvalget.

P& uddannelsesmaessigt og geografisk niveau
fremkom flere forskelle i danskernes brug af medie-
platforme. Mens podcasts i markant hgjere grad
blev anvendt i starre byer, havde radio en mindre
overvaegt i provins- og landdistrikterne. Det
hgjere radioforbrug uden for de sterste byer kan

i vid udstreekning forklares ved en relativt seldre
befolkningssammenseetning, mens selve det at
bo i en starre by ser ud til at have en selvstaendig
betydning for brugen af podcasts. For de gvrige
medietyper var mediebrugen op til kommunal-
valget relativt ens pa tveers af kommunetyper.

Danskernes uddannelsesniveau korrelerede

ogséa med variationen i mediebrugen. Iszer sociale
medier udgjorde en relativt sterre andel af
kommunalvalgets mediebrug blandt danskere
med kortere uddannelser. Omvendt fyldte
podcasts mere hos danskere med lange videre-
gaende uddannelser, som ogsa i hgjere grad fulgte
valget via trykte aviser.

Samlet set var alder den faktor, hvor de sterste
forskelle i brugen af medietyper kunne obser-
veres. Mens nyhedssites havde den bredeste
appel pa tveers af befolkningsgrupper, havde
podcastmediet den smalleste — bade i forhold

til alder, uddannelsesniveau og geografiske
forhold. Podcastmediet indtog dermed en seerlig

TV LYD NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

Figur 2. Forskelle i brug af medietyper ved kommunalvalget, demografi
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Malgruppe: 18+ &r. Kilde: Norstat for DR Analyse. Data: Adspurgt (n = 3.013).
Note: Figuren viser sterrelse i forskellen i brug af medietypen mellem de demografiske grupper. Periode: 2025.
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og differentieret position i kommunalvalgets
medielandskab: Det blev isaer anvendt af langt
uddannede og byboere, og havde ikke samme
brede gennemslagskraft som f.eks. nyhedssites
og tv, der i hgjere grad favnede alle danskere.

Hvem laeste hvad?

Demografiske forskelle i mediebrug var ikke

kun afhaengige af medietype — de forskellige
medieudbydere spillede ogsa en rolle i danskernes
mediebillede. Inden for medietyper kan der

nemlig veere stor variation i fokus og perspektiver
afhaengigt af udbyderen. Her kan bade Politiken og
Berlingske deekke den samme nyhed, mens deres
vinkling kan vaere vidt forskellig.

Mediernes vaerdimeessige afseet, daglige
redaktionelle prioriteringer og geografiske fokus
varierer, og det pavirker hvem, der laeser hvad.
Nogle medier har en steerk lokal forankring, mens
andre prioriterer seerlige politiske emner. Der er
da ogsa betydelige variationer i, hvilke medie-
udbydere borgerne orienterer sig imod under et
kommunalvalg. | det falgende rettes fokus mod
danskernes brug af forskellige medieudbydere pa
nyhedssites, i nyhedsapps og pa sociale medier
under kommunalvalget 2025.

Hvor ken spillede en begraenset rolle i forhold til
medietyper, var variationen starre for konkrete
medieudbydere. | meends medieforbrug fyldte
jyllands-posten.dk og bt.dk mere end i kvinders,
mens kvindernes overrepraesentation generelt
var begraenset.

Alder fremstod igen som en central forklarings-
faktor i brugen af medieudbydere. Her udgjorde
bade bt.dk og jyllands-posten.dk dobbelt sa stor
en del af medieforbruget blandt danskerne over
32 ar som blandt de yngre. politiken.dk var mediet
med den sterste overrepraesentation af unge
brugere - selvom denne overveegt var markant
mindre end overrepraesentationen af aeldre hos
jyllands-posten.dk og ekstrabladet.dk. Ogsa et
rent digitalt medie som altinget.dk tiltrak i langt
hgjere grad yngre vaelgere under kommunalvalget.

TV LYD NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

Figur 3. Forskelle i brug af medieudbyderes digitale nyhedssites
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Malgruppe: 18+ ar. Kilde: Norstat for DR Analyse. Data: Adspurgt (n = 3.013). Note: Figuren viser sterrelse i forskellen
i brug af medietypen mellem de demografiske grupper. Der er udelukkende spurgt til forbrug pa udbydernes
hjemmesider, apps og sociale medier. Periode: 2025.
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Geografisk spillede lokale og regionale nyhedssi-
tes en langt starre rolle i mindre kommuner, mens
nationale medier fyldte mere for danskerne i de
starre byer. Her var det seerligt berlingske.dk, der
kunne ses som et "storbymedie”, mens ekstrabla-
det.dk var den udbyder, som havde den mest
jeevne repraesentation pa tveers af bade land og by.
Uddannelsesniveau var ligeledes afggrende for
brugen af udbydere. dr.dk, tv2.dk samt lokale og
regionale medier havde den mest balancerede
repreesentation pa tveers af uddannelsesgrupper.
Mens tabloidmedier som ekstrabladet.dk og bt.dk
var steerkere repraesenteret blandt borgere med
kortere uddannelsesbaggrund, blev berlingske.
dk, jyllands-posten.dk og politiken.dk i hgjere
grad brugt af danskere med lange videregaende
uddannelser. berlingske.dk fremstod i denne
sammenhaeng som den mest akademikerdomine-
rede medieudbyder under kommunalvalget.
Samlet set var det hos dr.dk og tv2.dk, at der
kunne observeres de mindste forskelle pa tvaers
af demografiske karakteristika. Omvendt var de
starste forskelle pa jyllands-posten.dk, berlingske.dk
og ekstrabladet.dk.

Bade ekstrabladet.dk, tv2.dk og drdk var ifelge
artiklen 'Stabilitet i sigte for danske nyhedssites’
blandt de nyhedssites med flest daglige brugere i
2025. Blandt de sterste nyhedssites finder vi der-

med bade det mest og det mindst fragmenterede
medieforbrug i deekningen af kommunalvalget.
jyllands-posten.dk og berlingske.dk, som ogsa
udviser store demografiske forskelle i brug, havde
markant feerre sidevisninger og ndede henholdsvis
6 % og 11 % af ekstrabladet.dk’s trafik i 2025.
Trods denne forskel var bade berlingske.dk og
jyllands-posten.dk blandt de mest besggte abon-
nementsbaserede nyhedssites. Nar fa benytter

et nyhedssite, skal der mindre til, far der kommer
ubalance i demografien, end nar medierne har
mange besggende.

Dette afspejler sig ogsa i danskernes forbrug af
nyhedssites i forbindelse med kommunalvalget,
hvor 50% af de danskere, der fulgte valget, leeste
med pa drdk, mens blot 11% fulgte valget pa
politiken.dk, 8% pa jp.dk og 10% fulgte med via
lokale og regionale nyhedssites.

Public service som samlende kraft

Der var altsd markante forskelle pa, hvor og hvor-
dan danskerne orienterede sig i nyhedsmedierne
under kommunalvalget, og disse forskelle hang
sammen med kgn, alder, bopael og uddannelse.
Variationerne forekom bade pa tveers af mediety-
per og individuelle udbydere. En sddan fragmente-
ring kan skabe forskellige informationsbilleder og
potentielt fare til en polarisering af den politiske

TV LYD

debat, hvor borgere ikke ngdvendigvis far ensartet

indsigt i de samme sager. Samtidig er fragmente-
ring vanskelig at undga i et medielandskab, hvor
antallet af platforme og udbydere vokser, og hvor
alle kan producere og dele indhold.

Lokale medier samt public service-platformene
drdk og tv2.dk fungerede altsd som samlende
nyhedskilder pa tveers af demografiske skillelinjer.
Det understreger deres centrale rolle for formid-
lingen af uvildig information og for at modvirke
fragmentering, idet alle borgere har gratis og

lige adgang til nyhedsdaekningen - og dermed

et feelles, oplyst grundlag for demokratiske
beslutninger.

NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

OM UNDERSQGELSEN

Artiklen bygger pa en undersggelse foretaget af Norstat
for DR Analyse umiddelbart efter kommunalvalget i
2025. 1 alt har 3.013 danskere over 18 ar besvaret en
reekke spgrgsmal om deres mediebrug i perioden op til
kommunalvalget.

Analysen tager udgangspunkt i hver demografiske
gruppes samlede medieforbrug og undersgger, om en
given medietype eller -udbyder udger en starre eller
mindre andel af gruppens forbrug sammenlignet med
den ovrige befolkning. Kortleegningen af hhv. over- eller
underrepraesentation blandt en given befolkningsgruppe
tager sdledes hgjde for, at nogle grupper generelt
anvender flere medietyper og -udbydere end andre.

@vrige kilder:
« Danmarks Statistik: Kommunegrupper, dst.dk.
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Nyheder
side om side
med memes

For 15 ar siden handlede Facebook og Instagram om at dele billeder og
holde kontakt med venner. | dag er sociale medier — saerligt blandt de unge
- blevet en kilde til nyheder. Men hvad er det de sociale medier formar,
som andre nyhedsformater keemper med? Og hvilken betydning har det,
nar vi i hgjere grad bruger sociale medier til at holde os opdaterede? Vi har
undersogt danskernes nyhedsbehov og praeferencer i en tid, hvor sociale
medier spiller en stadig storre rolle i nyhedsdaekningen.

Af Stine Laurberg Myssen og Thomas Armour
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Nar vi klikker p& en nyhedshistorie eller ser en
video pé sociale medier, er det sjeeldent tilfeeldigt,
hvad der fanger vores opmaerksomhed. Og for en
voksende del af befolkningen bliver sociale medier
i praksis indgangen til nyheder, fordi nyhedshisto-
rier dukker op side om side med underholdende
indhold pé sociale medier. Nogle bliver grebet af
underholdende nyhedshistorier med feengende
billeder og korte videoer, mens andre foretraekker
dybdegéende forklaringer, der giver overblik og
forstaelse. Inden for nyhedsforbrug taler man
typisk om otte brugerbehov, som overordnet
fordeler sig pa fire kategorier: viden, forstaelse,
felelser og handling.

Brugerbehovene relaterer sig til bdde samfunds-
relevante begivenheder, f.eks. preesentation af
finansloven, og personligt aktuelle nyheder, f.eks.
udgivelsen af Taylor Swifts nyeste album. Faelles-
naevneren er aktualitet — historier, der pa hver sin
made opleves som relevante lige nu.
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Sadan defineres de otte brugerbehov inden for nyheder

Overordnede
behov

Viden

Forstaelse

Folelse

Handling

Brugerbehov

Opdatering:

Konkret viden om, hvad der sker:

hvem, hvad, hvor og hvordan

Indsigt:

Forklaring og viden, der
giver dybere forstaelse
af emner, begreber og
sammenhaenge.

Underholdning:

At blive underholdt,
overrasket eller fa en pause
fra det tunge stof.

Hjeelp og guides:

Praktiske rad, tips eller
vejledninger, som kan bruges
i hverdagen - f.eks. guides,
opskrifter eller service-
information.

Engagement:

At kunne fglge med i og tale om

de emner, der fylder lige nu.

Perspektiv:

Analyse og overblik, der saetter
begivenheder ind i en sterre
kontekst og viser, hvordan de
kan pavirke den enkelte.

Inspiration:

Indhold, der motiverer,
lofter og giver nye idéer
eller hab.

Feellesskab:

At fele sig forbundet til
andre gennem feelles
interesser, oplevelser eller
holdninger - at veere en
del af noget sterre.
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En undersggelse foretaget af DR Analyse viser
tydeligt, at danskernes veesentligste nyhedsbehov
er opdatering og indsigt — og det geelder pa tveers
af aldersgrupper. At blive opdateret handler om at
veere orienteret i tidens vaesentligste begivenhe-
der, feks. et pressemade i realtid. Indsigt handler
om at forstd emner i dybden - ikke blot at vide
hvad der sker, men ogsé hvorfor det sker, f.eks.
forklaringer pa hvordan et kommunalvalg foregar,
eller hvordan man prepper til en krisesituation.

Visse behov varierer dog, nar vi dykker ned

i specifikke aldersgrupper. Mens 55 % af de
15-19-arige finder det vigtigt at blive underholdt,
nar de tilgar nyheder, geelder det for 30 % af de
65+-arige.

Sadan er danskerens nyheds-
forbrug pa sociale medier

12013 brugte 31 % af danskerne sociale
medier som nyhedskilde, mens tallet i
2025 er steget til 44 %. For danskere
over 44 ar er tv stadig den vigtigste
nyhedskilde, men blandt de yngre
danskere dominerer sociale medier — isaer
hos de 18-24-3rige, hvor 36 % far deres
vigtigste nyheder derfra.
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De unges behov for underholdning afspejler sig

i deres nyhedsvaner. Hvor aeldre generationer
typisk orienterer sig gennem traditionelle medier,
far mange unge deres nyheder pé sociale medier,
hvor indholdet ofte er pakket ind i korte videoer og
personlige formater. Mens 57 % af de 18-24-arige
benytter sociale medier som nyhedskilde i lgbet af
en uge, geelder det samme for 39 % af danskerne
over 64 ar. Her er Facebook er det mest udbredte
sociale medie som nyhedskilde. Til gengeeld
angiver en starre andel af brugerne pé TikTok og
Reddit at bruge platformen som nyhedskilde.

Malgruppe: 15+ ar. Kilde: Norstat (2025) for DR Analyse.
Data: Adspurgt (n= 1.625). Spergsmalsformulering: “I hvilken
grad oplever du at blive opdateret pa de seneste nyheder,

nar du besgger falgende sociale medier/nyhedsmedier?”

og "l hvilken grad oplever du at fa dybere indsigt i et emne
eller en aktuel begivenhed, nér du besgger sociale medier/
nyhedsmedier?” For etablerede nyhedsmedier har vi spurgt til
udbyderens nyhedssite og nyhedsapp. Sgjlerne viser andel "I
meget hgj grad”/"| hgj grad”.

Figur 1. Mediernes opfyldelse af behov for indsigt og opdatering
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De etablerede nyhedsmedier stér steerkest

pa indsigt og opdatering

Selvom sociale medier spiller en stadig sterre rolle
i nyhedslandskabet, er det fortsat de etablerede
medier, der star staerkest, nar det geelder de mest
centrale brugerbehov — opdatering og indsigt

(se Figur 1). | denne kategori herer medier som
DR, TV 2, Politiken, Berlingske, Jyllands-Posten,
Ekstra Bladet og B.T.

Det er vigtigt at understrege, at brugerne i under-
segelsen har vurderet nyhedsbehovene i relation
til alt indhold pa platformene - ikke kun nyheder.
Etablerede nyhedsmedier konkurrerer nemlig

ikke kun med hinanden om danskernes opmaerk-
somhed, men ogsa med gvrigt indhold sdsom
sociale medier. P4 denne baggrund er det relevant
at sammenholde opfyldelse af brugerbehov pa
etablerede nyhedsmedier og sociale medier.

Her er det tydeligt, at de sociale medier kan
udfordre de traditionelle medier. Faktisk vurderer
brugerne, at TikTok giver mere indsigt end bade
Ekstra Bladet og BT. i den samlede oplevelse af
platformen. TikTok har altsa overhalet to af de
starste kommercielle nyhedsmedier pé et af de
centrale nyhedsbehov - et signal om, at de unges
nyhedsforstaelse og tillid i stigende grad formes
uden for de klassiske redaktionelle rammer.

NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

De 15-19-arige vurderer TikTok som mere
indsigtsgivende end de gvrige etablerede
nyhedsmedier. Omvendt vurderer de unge stadig
DR og TV 2 som bedre til at opfylde behovet for
opdatering end samtlige sociale medier. Det bliver
saledes tydeligt, at de sociale medier er i stand til
at deekke visse behoy, seerligt hos de unge, som de
etablerede medier ikke forméar i samme grad. De
etablerede nyhedsmedier ger dog i stigende grad
brug af sociale medier som distributionskanaler
og drager dermed fordel af de samme egenskaber,
der ger platformene attraktive for de unge.

Sociale medier star staerkest pa underholdning
og feellesskaber

Nar det kommer til underholdning, dominerer de
sociale medier feltet. Hele 75 % af TikToks brugere
oplever at blive underholdt, mens det samme kun
geelder for 33 % af brugerne pa Ekstra Bladet,

som er det etablerede nyhedsmedie, der klarer

sig bedst pa underholdning (se Figur 2). Ogsa
YouTube, Instagram og Reddit vurderes langt mere
underholdende end de gvrige nyhedsmedier. Det
er ikke overraskende, da de sociale medier har
underholdning som kerneopgave, mens de etab-
lerede nyhedsmedier opfylder de mest centrale
brugerbehov som opdatering og indsigt. Dog viser
denne artikel, at underholdning ogsa er vigtig i
formidling af nyheder, saerligt blandt de unge.
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Hvis de etablerede medier vil formidle nyheder til

unge er elementer af underholdning altsa centrale.

Pa behovet for feellesskab viser tendensen sig
igen. Isaer TikTok skiller sig ud: 38 % af brugerne
oplever, at platformen giver dem en folelse af
feellesskab omkring emner, de interesserer sig
for. Ogsa Facebook og Reddit scorer hgijt pa at
skabe forbindelse mellem brugere, mens det kun
geelder for ca. 15 % af brugerne af de etablerede
nyhedsmedier.

At sociale medier underholder kommer ikke som
nogen overraskelse, men deres evne til at opfylde
behovet for faellesskab er mere bemaerkelsesvaer-
dig. Trods den hgje grad af personalisering tyder
intet p3, at brugerne bliver afkoblet fra falelsen

af feellesskab — tveertimod skaber platformene
nye rum, hvor brugere kan mgdes omkring feelles
interesser og oplevelser.

Malgruppe: 15+ ar. Kilde: Norstat (2025) for DR Analyse.
Data: Adspurgt (n= 1.217). Spergsmalsformulering: “I hvilken
grad oplever du at blive underholdt, nér du besgger felgende
nyhedsmedier/sociale medier?"/ "l hvilken grad oplever du,

at felgende nyhedsmedier/sociale medier hjeelper dig til at
opdage mulige feellesskaber om emner, du interesserer dig
for? For etablerede nyhedsmedier har vi spurgt til udbyderens
nyhedssite og nyhedsapp. Sgjlerne viser andel "l meget hgj
grad"/"l hgj grad”.
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Figur 2. Mediernes opfyldelse af behov for faellesskab og underholdning
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Fra feelles dagsorden til personligt nyhedsfeed
Hvor danskerne far deres nyheder fra har afgeren-
de betydning for, hvilke historier de eksponeres for.
Redaktionelt styrede kanaler — som de etablerede
nyhedsmedier — sigter mod at give et bredt,
repraesentativt nyhedsbillede. Algoritmestyrede
platforme — de sociale medier — kuraterer indhold
med henblik p& at skabe engagement og fastholde
brugeren laengst muligt.

Unge danskere far i hgjere grad nyheder via
algoritmer end via redaktionelt styrede kanaler.
Det betyder, at de unge er eksponeret for nyheder,
der er tilpasset personlige interesser og verdens-
syn, men ogsa risikoen for ekkokamre og misinfor-
mation.

Hertil har de unge i stort omfang et passivt
nyhedsforbrug. En hollandsk undersggelse viser,
at unge far nyheder passivt, feks. gennem
"scrolling” pa sociale medier, mens langt feerre
aktivt opseger nyheder. Sociale medier udger
altsd ogsa et potentiale for at eksponere danskere,
som ikke aktivt ops@ger nyheder, for nyheder.
Dette potentiale gaelder seerligt for de etablerede
nyhedsmedier, der ellers har sveert ved at nd de
unge malgrupper.

TV LYD

Den ggede brug af sociale medier som nyhedskilde
stiller dermed de etablerede nyhedsmedier

i et dilemma: Medierne kan potentielt na en
malgruppe, som ikke aktivt opseger nyheder, men
risikerer samtidig at legitimere sociale medier som
nyhedskilder. De sociale mediers nyhedsformidling
opererer efter en kurateringslogik, hvor de nyheder,
vi praesenteres for, ikke nadvendigvis er "det,

du skal vide" men i stedet "det, der fanger din
opmaerksomhed". Det kan betyde, at vi i hgjere
grad veenner os til, at nyheder skal have indivi-
duel frem for samfundsmaessig relevans, hvilket i
yderste konsekvens kan betyde, at danskerne ikke
opdateres om de samme begivenheder.

Udviklingen peger pa en tydelig tendens:

Sociale medier som nyhedskilde er kommet for

at blive. Det er ikke lzengere et spergsmal om de
sociale medier er et reelt alternativ til etablerede
nyhedsmedier — det er de. Med bade fordelene og
ulemperne ved den sgede maengde nyheder pé
de sociale medier, bliver spargsmalet i virkelig-
heden, hvordan nyhedsmedierne bgr bruge de
sociale medier pa en ansvarlige made, der ikke
gar pa kompromis med kvalitet, samfundsmaessig
relevans og troveerdighed.

NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

OM UNDERS@GELSEN

Artiklen bygger pa en repraesentativ spgrgeskemaun-
dersggelse gennemfort af Norstat for DR Analyse i april
2025 om mediers opfyldelse af brugerbehov.

Data om danskernes anvendelse af forskellige medietyper
som nyhedskilder stammer fra Danskernes brug af nyheds-
medier 2024 og 2025 (RUC Center for Nyhedsforskning)
samt Digital News Report 2025 (Reuters Institute).

Artiklen inddrager i g@vrigt viden fra felgende kilder:

« Cetina Presuel, R, & Sierra, J. (2019). Algorithms and
the news: Social media platforms as news publishers
and distributors. Revista de Comunicacidn, 18(2),
261-285.

« Schrage, M. (2020). Recommendation engines.

MIT Press.

« SmartOcto. (2025). The user needs model for news.

SmartOcto.com
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Stabilitet i sigte
for danske
nyhedssites

Efter nogle turbulente ar, hvor iszer aendringer i
Facebooks algoritme kostede brugere for mange
danske nyhedssites, har 2024 og 2025 veeret
bedre og mere stabile ar.

Af Thomas Armour og Mads Emil Lidegaard

TV

LYD
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Siden 2022 har Gemius, pa vegne af Danske
Medier Research, indsamlet og beregnet antallet af
brugere pa tveers af de sterste danske sites under
betegnelsen Real Users. Men ngdvendige metode-
forbedringer ved arsskiftet bade i 2024 og i 2025
har gjort det sveert at felge brugertallet over tid

og dermed sige noget samlet om udviklingen i de
danske nyhedssites evne til at nd danskerne.

DR Analyse praesenterer med denne artikel et
kalibreret niveau for brugertal pa de danske
nyhedssites, der ger niveauerne sammenlignelige
bagudrettet og giver dermed et forsigtigt bud p3,
hvordan markedet har udviklet sig over tid.

77



Medieudviklingen 2025

Om beregningerne

| Ilgbet af de sidste to ar har Gemius imple-
menteret to metodeforbedringer, som har gjort
malingen mere preecis. Disse sendringer har
begge pavirket mélingens vigtigste metrik: Real
Users. Real Users er et estimat for antallet af
unikke brugere, der tilgar de danske sites pa
daglig, ugentlig og manedlig basis.

Metodeaendringerne har medfert, at det er
vanskeligt at vurdere den historiske udvikling af
brugere pa de danske nyhedssites, da metode-
forbedringerne pavirker niveauet af Real Users
forskelligt fra site til site.

Den farste metodeforbedring tradte i kraft pr.
1. januar 2024. Denne metodeaendring ind-
arbejdede, at hvert site har en specifik andel af
brugere, der siger nej til statistik. Forenklet sagt
betad aendringen, at antallet af Real Users steg
pa de sites, hvor en stgrre andel end markeds-
gennemsnittet havde fravalgt statistik-cookies.
/Zndringen pavirkede dermed niveauerne for

Real Users meget forskelligt for de enkelte sites.

Den anden metodeaendring bliver betegnet
JAR-Flex og tradte i kraft pr. 1. januar 2025.
Metodeaendringen bestar bl.a. af en forbedring
af metrikken Visits, altsa antal besgg. For at
fastholde en logisk sammenhaeng i under-
s@gelsen blev der indregnet en logik, der tilsiger,
at Real Users aldrig ma overstige antallet af
Visits. | tilfaelde, hvor antallet af Real Users
overskred Visits, blev Real Users tidligere
reduceret. Men fordi JAR-Flex giver et hgjere
og mere preecist antal Visits, sker disse
reduktioner nu sjeeldnere, hvilket medfgrer

et samlet hgjere niveau af Real Users.

For at imgdekomme disse metodeaendringer
har DR Analyse kalibreret de historiske niveauer
for Real Users fra 2022-2024 efter forholdet
mellem Real Users og sidevisninger i perioderne
omkring metodeaendringerne. Dette er gjort
ved at tilbagefere forholdet mellem daglige
sidevisninger og daglige Real Users fra det
forste kvartal efter metodeaendringerne til det
sidste kvartal fer metodeaendringen.

TV LYD

Eksemplificeret med dr.dk:

| 4. kvartal 2023 havde drdk i gennemsnit

7,3 sidevisninger pr. daglige Real User. Efter
metodeaendringen ved arsskiftet 2023-2024
opnaede drdk pé tveers af 1. kvartal 2024 kun
5,6 sidevisninger pr. daglige Real User. Dette
fald pa 23 % i antallet af sidevisninger pr. daglig
Real User afspejles ved en tilsvarende stigning
pa 23 % i antallet af Real Users pa drdk fra

1. kvartal 2024. Kalibreringen tilfgjer derfor en
foregelse pa 23 % for niveauet af daglige Real
Users for dr.dk for perioden 2022-2023.

Samme kalibrering gentages efter JAR-Flex.
Her faldt antallet af sidevisninger pr. daglig Real
User pa drdk med 19 % fra 4. kvartal 2024

til 1. kvartal 2025. Niveauet for hele perioden
2022-2024 kalibreres saledes ud fra denne
procentvise aendring. | artiklen er alle nyheds-
sites kalibreret efter samme metode.

NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

Tiltraengt stabilitet

12022 0g 2023 var de fleste danske nyhedssites
pavirket af algoritmeaendringer pa Facebook,
hvilket medferte maerkbare trafikfald pa flere sites.
Hvor meget trafik algoritmeaendringer har kostet
de individuelle medier, er vanskeligt at svare
entydigt p&, men overordnet set oplevede
markedet et fald i 2022 og 2023, som helt eller
delvist kan skyldes disse aendringer. Algoritme-
gendringerne har formentlig haft de allersterste
konsekvenser for billedbladet.dk og seoghoer.dk,
hvor trafik fra Facebook tidligere drev en stor del
af mediernes daglige brugere. Fra 4. kvartal 2022
til 4. kvartal 2023 har billedbladet.dk oplevet et
fald pa 38 % i daglige brugere, mens tabet for
seoghoerdk er 49 %.

Fra og med 2024 peger niveauerne for

daglige brugere p3, at der ikke har veeret sterre
algoritmeaendringer pa Facebook. Samtidig har
flere nyhedssites haft gavn af Google Discover,
hvilket har resulteret i et laft i niveauet for daglige
brugere i 2025.
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Seerligt i 2025 har der vaeret bekymring for, at
Al-veerktgjer — herunder Googles Al-Overview

- ville medfgre et tab i trafikken til danske
nyhedssites. Pa trods af udenlandske beretninger
peger udviklingen herhjemme dog p3, at veerk-
tejet endnu ikke har medfart meerkbare trafiktab
for de store danske nyhedssites.

Tabloide medier bloder fortsat

De starste private nyhedssites er bt.dk og
ekstrabladet.dk. Begge sites oplever et fald i
antal daglige brugere, ndr man ser pa udviklingen
siden 2022 (se Figur 1). Faldet i brugere er dog
ikke s& markant, som faldet for sidevisninger, og
det harer ogsa med til historien, at ekstrabladet.
dk er opgjort inklusive brugere af Ekstra Bladets
nyhedsapp, mens tallet for bt.dk kun bestar

af web-brugere - altsd uden BT's tilsvarende
nyhedsapp. Det skyldes, at der siden sommeren
2024 ikke er tilgeengelige data pa BT's nyhedsapp
i Dansk Online Index.

TV LYD NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

Figur 1. Daglige brugere pa bt.dk og ekstrabladet.dk
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For billedbladet.dk og seoghoer.dk er pavirkningen
af Facebooks algoritmeaendringer tydelige (se
Figur 2). Fra februar til april 2023 er begge medier
udsat for voldsomme fald i daglige brugere, hvilket
for seoghoerdk har betydet en halvering af det
daglige brugertal. Fra foraret 2023 formar begge
medier at holde et paent niveau til og med foraret
2025 hvorfra bade billedbladet.dk og seoghoerdk
oplever yderligere fald.
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Figur 2. Daglige brugere pa billedbladet.dk og seoghoer.dk
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drdk og tv2.dk holder et relativt stabilt niveau

for daglige brugere. De to medier ligger pa
nogenlunde samme niveau, som de gjorde i 2022,
og begge dykkede i 2023 (se Figur 3). Bemaerk,
at tv2.dk's samlede brugertal bestar af bade tv2.
dk samt TV 2's nyhedsapp, mens der for DR kun
indgér drdk og ingen nyhedsapp. Det skyldes, at
DR's nyhedsapp ikke indgér i Dansk Online Index
pa nuveerende tidspunkt. Mens forholdet mellem
sidevisninger og brugere er meget stabilt for drdk,
vokser antallet af sidevisninger pr. bruger for tv2.
dk i hele perioden fra 2022 til 2025, hvilket tyder
pé et voksende forbrug blandt tv2.dk-brugerne.

TV

Figur 3. Daglige brugere pa tv2.dk og dr.dk
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Vaekst pé flere landsdaekkende nyhedssites
Udviklingen for de store morgenavisers sites,
politiken.dk, jyllands-posten.dk og berlingske.dk
viser en blandet historie. Fra 2022 til midt 2023
oplever alle tre medier et fald i daglige brugere,
hvilket kan ses i kontekst af Facebooks algoritme-
gendringer (se Figur 4).
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Figur 4. Daglige brugere pa berlingske.dk, jyllands-posten.dk og politiken.dk
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Malgruppe: 15+ ar. Kilde: Dansk Online Index, Gemius 2022-2025.
Afleeste Real Users og kalibrerede Real Users pr. dag for berlingske.dk, jyllands-posten.dk og politiken.dk.
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Ifglge de kalibrerede niveauer for daglige brugere
formar de tre sites at genvinde det tabte frem mod
slutningen af 2023, hvorefter bade politiken.dk

og jyllands-posten.dk falder ned pa et lidt lavere
niveau i anden halvdel af 2024 og ferste halvdel
af 2025. Herefter kommer et steerkt andet halvar
2025 for iseer politiken.dk, hvor den store stigning
blandt andet ses i lyset af, at mediet er kommet

pa Google Discover. For alle tre medier geelder, at
december 2025 blev bedre end december 2024.

Ser vi péa to af de mindre nyhedssites, kristeligt-
dagblad.dk og weekendavisen.dk, tegner der sig
en vaekst i antallet af daglige brugere siden 2022
(se Figur 5). Derudover er der flere markante

fald i trafikken omkring sommermanederne og
tilsvarende veekst i lgbet af efteréret og vinteren.
Grundet en malefejl er Information.dk udeladt i
denne opggrelse, selvom sitet har nogenlunde
samme starrelse som kristeligt-dagblad.dk og
weekendavisen.dk.

OM UNDERS@GELSEN

Artiklen bygger pa paneldata fra Dansk Online Indeks,
som er branchemalingen af internettrafik for danske
nyhedssites. Undersggelsen leveres af Gemius og bestar
af en script-baseret maling af et panel pa 90.000+
respondenter i alderen 15+.
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Figur 5. Daglige brugere pa kristeligt-dagblad.dk og weekendavisen.dk
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Fanget i
algoritmernes kloger

Naesten alle unge bruger sociale medier — men
mange drammer om at slippe fri. Toksisk indhold,
afhaengighed og tidsspild far flere til at overveje
at trykke pa slet, selvom feellesskabet og under-
holdningen stadig lokker.

Af Andreas Jorgensen og Mathias Brade Zilstorff

NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

Danskernes brug af sociale medier er allesteds-
naerveerende: | 2025 brugte 97 % af 15-35-arige
danskere sociale medier mindst en gang om ugen.
Blandt brugerne er det kun 18 %, der rapporterer,
at sociale medier bidrager negativt til deres liv,
mens de resterende er enten positivt eller neutralt
indstillede til, hvordan deres liv pavirkes af sociale
medier (se Figur 2). Alligevel svarer 54 % af de unge,
at de i lgbet af den seneste maned har haft lyst til at
stoppe med at bruge mindst ét socialt medie.

TikTok og Facebook er de to platforme, som flest
brugere overvejer at stoppe med (se Figur 1).
Omtrent 70 % af brugerne svarer, at de har over-
vejet at stoppe med at bruge dem. Derefter falger
BeReal (67 %), X (57 %), Instagram (56 %) og Snap-
chat (47 %). De platforme, som feerrest vil stoppe
med at bruge, er Discord, YouTube og WhatsApp.

Majoriteten af de brugere, der overvejer at stoppe
med at bruge TikTok og Instagram, udtrykker i
abne besvarelser, at sociale medier overordnet set
bidrager negativt til deres liv. For Facebook er det
derimod respondenter, der bade oplever, at deres
liv pavirkes negativt og positivt, der angiver, at de
overvejer at stoppe med at bruge platformen.
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Figur 1. Andel som har overvejet at stoppe med at bruge platformen
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X

Malgruppe: 15-35-arige. Kilde: Norstat (2025) for DR Analyse. Data: Adspurgt (n = 1.007).
Spergsmalsformulering: "Hvor enig er du i falgende udsagn: 'Jeg har i lgbet af den seneste méned overvejet
at stoppe med at bruge felgende platform: [platform]?". Sgjlerne viser andel "Helt enig” og "Overvejende enig".
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Toksiske feellesskaber og udmattende
beskedtjenester

Den helt overvejende grund til at ville stoppe
med at bruge sociale medier er, at tiden kunne
bruges bedre. Darligt indhold eller darlig tone i
indholdet er naesthyppigste grund. De unge,
der mener, at sociale medier bidrager negativt
til deres liv, beskriver, hvordan de far det darligt
af det indhold, som de bliver praesenteret for.
Nogle fortaeller, hvordan globale kriser og
menneskelig lidelse skaber en folelse af en
verden i krise og magtesleshed.

"Giver mig en oplevelse af, at verden er i brand,
og alle andre mennesker dbenbart nyder det.”
Mand, 31 &r, bruger Instagram, Snapchat, YouTube,

WhatsApp og Discord dagligt

"Trist at se s mange mennesker lider i Palzestina.”
Kvinde, 21 &r, bruger Facebook, TikTok, Instagram og
Snapchat dagligt

Ifelge respondenterne bidrager indholdet fra
sociale medier til en negativ sammenligningskul-
tur. Respondenterne beskriver, hvordan dette har
en konkret, negativ pavirkning pa deres selvveerd
og kropsbillede. De fremhaever, hvordan den
konstante eksponering for idealiserede billeder
af smukke mennesker og "perfekte liv" skaber

NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

oget kropsbevidsthed og usikkerhed omkring
eget udseende. Denne type indhold omfatter ikke
kun udseende, men ogsa sammenligning med
andres tilsyneladende succes p& omrader, som
f.eks. gkonomi. Isaer Instagram fremhaeves som
en platform, der er gennemsyret af denne type af
indhold, og som skubber det ud til de unge:

"Mere usikker pa mit eget udseende af at se
pa sd mange paenere piger (naesten det eneste,
der kommer op pa f.eks. Instagram).”

Kvinde, 15 &r, bruger Instagram, Snapchat og YouTube dagligt

"Spild af min tid. Minder mig om alt det, jeg
ikke har, men som andre har (venner, sociale
begivenheder, ferie, familie, job, partner etc.)”
Kvinde, 24 ar, bruger Facebook og YouTube dagligt
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Et andet aspekt af indholdet omhandler det fjendt-
lige klima og den generelle negative stemning i
online-debatten. Den skarpe retorik og de aggres-
sive kommentarer ger nogle af respondenterne
nedtrykte. De beretter om at blive udsat for verbal
aggression, mobning eller intimidering og trusler.

Ikke mindst Facebook og X opfattes af responden-
terne som steder, hvor der spredes misinformation,
ekstreme holdninger eller generel brok - ofte under
daekke af ytringsfrihed. Ifglge besvarelserne skaber
den &bne, filterlase kommunikation pa platformene
et "toksisk" miljg.

"Jeg synes, at Facebook er fyldt op med darlig
energi fra midaldrende/zeldre mennesker, der ikke
ber have adgang til internettet. Der sidder for
mange mennesker bag skaermene og sviner til-
feeldige til, fordi de mener, at det er ytringsfrihed.”
Kvinde, 32 &r, bruger Facebook, Instagram, TikTok, Snapchat

og YouTube dagligt

"Jeg har slettet min konto fra Twitter (X), fordi
jeg synes, det blev for toksisk.”

Mand, 25 ar, bruger Facebook, Instagram, Snapchat, Reddit
og YouTube dagligt

Flere unge neevner ogsa afhaengighed som en
faktor, der pavirker deres oplevelse af sociale medier
negativt. Saerligt TikTok og Instagram naevnes som
platforme, hvor den enkelte ikke har kontrol over

sit forbrug. De oplever, at TikToks design er yderst
effektivt til at fastholde deres opmaerksomhed, og
at den hurtige strem af korte, skiftende videoer giver
en dérlig vane, der er sveer at kontrollere, og hvor

de ender med at blive ved med at scrolle, fastlaste i
deres overspringshandling.

" [M]edier (...), jeg har overvejet at stoppe med at
bruge, er de medier, der er mest afhaengigheds-
skabende [... D]et er skreemmende, at jeg kun skal
sta to sekunder i ko eller lignende, for jeg "keder
mig", og vupti, sa er jeg pa Instagram.”

Kvinde, 24 &r, bruger TikTok, Instagram, Snapchat og YouTube
dagligt, LinkedIn ugentligt

"Snapchat er sa f... udmattende, for bliver

traet i hovedet og far det nogle gange mentalt
darligt, fordi hvad nu, hvis den person ikke svarer
mig inden for det tidspunkt, er de s& sure pa mig,
vil de smide mig vaek?"

Kvinde, 16 &r, bruger Facebook, TikTok, Instagram og
Snapchat dagligt, YouTube ugentligt

TV LYD NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

Pa Snapchat udspringer oplevelsen af afhaen-
gighed ogsa af en forventning om konstant at
skulle veere tilgeengelig og aktiv pa platformen.
Respondenterne beskriver falelsen af udmattelse
ved den konstante bekymring for, om de svarer
hurtigt nok til, at det er socialt acceptabelt. Denne
dynamik skaber tvivl og frygt for at blive afvist af
omgangskredsen.
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Figur 2. Oplevet pavirkning fra sociale medier
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Malgruppe: 15-35-arige. Kilde: Norstat (2025) for DR Analyse. Data: Adspurgt (n = 1.007).

Spergsmalsformulering: "Samlet set, i lgbet af den seneste maned, hvordan vil du sa beskrive den indflydelse, som sociale
medier, online feellesskaber og internettet har haft pa dit liv?". Her grupperes "Overvejende positiv” og “Lidt positiv"”

til "Positiv”, "Hverken positiv eller negativ” til "Neutral”, mens "Overvejende negativ" og "Lidt negativ” grupperes til "Negativ".
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Vennerne, nyhederne, underholdningen

Mens ovenstaende beskriver, hvad der kunne
motivere til at stoppe med at bruge sociale medier,
rapporterer 43 % af de unge faktisk, at de oplever
en positiv pavirkning fra sociale medier, 39 % at
de hverken bidrager positivt eller negativt til deres
liv, mens feerre end en ud af fem oplever, at de
generelt bidrager negativt til deres liv (se Figur 2).

Besvarelserne fra de respondenter, der oplever
at blive pavirket positivt af sociale medier,
naevner bade det konkrete indhold, der findes pa
platformene, muligheden for at komme i kontakt
med andre mennesker i online feellesskaber samt
de konkrete praktiske fordele ved at kunne holde
kontakt med venner og bekendte.

"Jeg synes, sociale medier positivt set giver mig
de nyheder, jeg har brug for. Bade politik

og interesser som sport og fitness.”

Mand, 23 &r, bruger Facebook, TikTok, Instagram, YouTube
og Discord dagligt

De betoner, hvordan sociale medier kan bruges
til at undersgge emner, der optager dem, enten
ved aktivt at opsege nye interessefaellesskaber
eller ved at finde influencere, der kan spejle den
livssituation, som de befinder sig i.
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For de yngre respondenter fylder underholdende
indhold meget. De hygger sig med at se det
seneste fra deres favorit-youtuber eller nye videoer
med sgde dyr, selvom de er klar over, at der er
bedre méader at bruge tiden pa. De respondenter,
der oplever, at sociale medier pavirker dem
positivt, fremhaever desuden det sociale element:
Bade muligheden for at fastholde relationer fra

den fysiske verden og det at blive en del af
online-faellesskaber med delte interesser.

"Det foles som at veere en del af en stor
TikTok-familie verden over pga. interne jokes
og videoer. Jeg kan virkelig godt lide TikTok."”
Kvinde 32 ar, bruger TikTok og YouTube dagligt, Instagram

og Facebook ugentligt

"Jeg er del af nogle positive faellesskaber

pa Facebook, hvor folk inspirerer hinanden

(mad, baeredygtighed m.m.), samt vidensdelings-
grupper ift. min neurodivergens. De udvider min
horisont.”

Kvinde, 30 &r, bruger Facebook dagligt
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Det er seerligt Snapchat, Facebook og Instagram,
der bruges til at opretholde eksisterende relationer,
mens Facebook, Reddit og Instagram i hgjere grad
forbindes med inspiration og vidensdeling. TikTok
betegnes overvejende som ren underholdning.

Respondenterne er meget opmaerksomme pa
maengden af tid, de bruger pa sociale medier.
Blandt dem, som har et positivt eller neutralt
forhold til sociale medier, refererer flere at have
bevidste strategier for at styre, hvilke medier de
bruger, og hvordan de interagerer med dem:

"Jeg bruger ikke Instagram laengere, fordi det
ikke gavnede mig.”

Kvinde, 28 ar, bruger YouTube og WhatsApp dagligt

Det tyder p3, at det at have et positivt forhold til
sociale medier er forbundet med falelsen af at
have kontrol over sit forbrug og have gjort op med
sig selv, hvad der er godt og skidt ved den tid, man
bruger pa medierne.

TV

LYD

NYHEDER OG SOCIALE MEDIER

OM UNDERS@GELSEN

Artiklen bygger pa en repraesentativ spgrgeskemaunder-
sggelse blandt danskere i alderen 15-35 ar. Undersggelsen
blev gennemfert af Norstat for DR Analyse i juni 2025.

Undersggelsen havde til formal at afdeekke forholdet
mellem unges brug af sociale medier, deres oplevelse
af, hvordan platformene bidrager til deres hverdag,
samt hvorvidt de har gnske om at stoppe med at bruge
medierne.

Artiklen inddrager i @vrigt viden fra falgende kilde:
« Kantar Media Digital Life-undersggelsen (2025)
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