10 Barsen

ITinnovation

Tirsdag den 5. april 2005

Hjemmeside: www.universal.dk

Antal adspurgte: 604

Borsens

Interviewperiode: 14. - 21.3.2005

Netharometer

Barsens Netbarometer udarbejdes i et samarbejde mellem ACNielsen.online,
Framfab og Barsen ITinnovation. Barometret tager pulsen pé kvaliteten af de
danske hjemmesider pa grundlag af objektive malinger, som ger det muligt at
sammenligne hjemmesiderne pa en reekke parametre, som er relevante for alle

typer af hjemmesider.

Malingerne foretages blandt ACNielsen.onlines store internetpanel kaldet
Panel.online. Internetpanelet er personer pa 15 ar og derover bosiddende i priva-

"qb;ww;» @Cl\ﬁelsenonline

te husstande med pc og privat adgang til internettet.

Er hjemmesiden brugervenlig?

Hjemmesidens udtryk

Uenig Svar i pct. Enig
.. — —_—
Navigation = m—
»Nemt at finde rundt« 8 18 33 30 12 Speendende
Overblik = —
»Hurtigt overblik« 8 25 31 25 11
Forstaelighed : — Rodet
»Nemt at forsta tekster« 4 12 25 42 18
Hurtighed : —
»Siderne vises hurtigt« 4 9 21 42 25
— Sy
Trovaerdighed i —
»Virker serigs/trovaerdige 2 8 30 42 18

Gammeldags

Hvordan oplever du hjemmesiden?
»| hvilken udstraekning efterlader
hjemmesiden et positivt indtryk?«

Svar i pct.

Moderne

| stor grad

| nogen grad
I lille grad
Slet ikke
Ved ikke

Sammen-
hangende

Kedelig

Universal t

Ved forste gjekast
virker
universalmusic.dk
cool og
indbydende.

Men under
overfladen lurer
tomheden.
Ambitionerne og
indholdet pa
musikgigantens
danske
hjemmeside lader
meget

tilbage at onske
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Usability

AF CLAUS GERSDORFF
direkter,ACNielsen.online og
JENS CHRISTIANSEN
informationsarkitekt
FRamfab Center of

User Experience

Netbarometeret har i denne
uge kigget naermere pa en af
de store spillere inden for mu-
sikbranchen. En branche,
som ifelge dem selv er i krise
og truet af nettets hastige ud-
bredelse og udvikling. Alt det,
der tidligere var kontrolleret,
er nu frit tilgeengeligt og lige
ved hénden pa mindre end 10
sekunder. Vi har besogt uni-
versal.dk, for at se hvordan
Universal Music, der omtaler
sig selv som »verdens storste
udbyder af musik, har rustet
sig i kampen.

Essensens af hjemmesiden er

det store udbud af internatio-
nale stjerner. Fra Eminem og
50 Cent til U2, Beck og
Rammstein. Leder man laen-
ge nok, finder man ogsa dan-
ske navne, som Tue West og
Lazyboy. Her er altsa stjerne-
stov en masse, som bruges
flittigt til at promovere nyhe-
der og lydklip pa forsiden.

Tam oplevelse

Designet er holdt i et spar-
tansk sort og guldfarvet look,
der signalerer en god portion
coolness. Dette falder iser i
god jord hos de yngre brugere
og er sammen med den enkle
topnavigation det, som omta-
les mest positivt. Universal
har klogt nok valgt at laegge
bade lyd og videoklip pa si-
den, men det er altsd kun af-
kortede smagsprover fra de
nyeste veerker og sterste
kunstnere, man kan finde.

Den indbyggede medieaf-
spiller viser sig at vaere langt
fra tidens standard. Det
kraever tdlmodighed at na
igennem mere end 4 sange.
Man veelger et klip af gangen
og har ikke mulighed for at
hoppe mellem numrene. Man
kan ikke velge forskellige
kunstnere eller stilarter, og af-
spilleren stopper brat, nar
man forlader siden med lyd-
Klip. Det er en meget tam op-
levelse.

Universal har dedikeret et
omrade til musikvideoer. Det
lykkedes dog aldrig at fa af-
spillet en eneste video, sa her
er der ogsa dumpekarakter.
Det er virker uprofessionelt,
nar man har musik som leve-
bred. »Musikken fungerede
ikke rigtigt, det gjorde video-
erne heller ikke - alt i alt en
meget darlig hjemmeside«,
skriver en bruger lakonisk.

Intet at byde pé.

Og det bliver desveerre ikke
bedre. Under den sorte guld-
facade lurer tomheden. Man
Klikker, soger og higer mens
desperationen stiger. Findes
der noget interessant pa si-
den, som ikke allerede findes
1000 andre steder pé nettet?
Svaret er desveerre nej. Ud
over nyhederne pa forsiden
og de sparsomme lydKlip, har
Universal meget lidt at byde
pa.
Undersiderne er lange, uo-
verskuelige og sat op i ensfor-
mige tabeller. Uanset om man
veelger pop, jazz, Klassisk, ka-
lender eller charts, bliver man
praesenteret for det samme
kedelige design. Universal ud-
viser en unuanceret indsigt i
musikkens verden ved at dele
kunstnerne op i tre kategori-
er; pop, jazz og klassisk. Li-
sten over pop indeholder stort
alle former for moderne mu-
sik, og er uendelig lang. Her
finder man alt fra Metallica til
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gangsta-rappere og ikonet Ji-
mi Hendrix. Universal har af-
skaffet musikgenrerne, og en-
hver form for kunstnerisk di-
versitet, og veeltet alt sammen
i en pop-parevelling. Og
brugerne de taber overblik-
ket: »Det er ikke sveert at fin-
de rundt pa siden, det er
sveert at finde det, man vil ha-
ve, fordi der mangler menu-
er«.

Klikker man pé en kunst-
ner, venter der endnu en far-
velas oplevelse. Selvom der er
tale om verdensnavne af
uhort mediemaessig kaliber,
sa praesenteres de med kede-
lige pressetekster. Her er in-
gen billeder, ingen downlo-
ads, ingen nyheder - ikke en-
gang link til kunstnernes
hjemmesider. »Det er svert
at se, hvem hjemmesiden re-
klamerer for?«, skriver en
bruger. Det hele fremstar
anonymt og kenslest, og det
er svaert ved at fange logikken
og budskabet. »Der er mange
underlige ting ved siden og
jeg synes ikke, at den hanger
sammen... jeg kan ikke se det
overordnede forméal«, kom-
menterer en anden.

Har Universal opgivet?

Skeler man til konkurrenter-
ne, ma man undres over, hvad
der foregar hos Universal
Music. Konkurrenterne er i
langt hgjere grad oppe pa be-
atet med mobile ringetoner,
downloads, konkurrencer,
flotte billeder og medieafspil-
lere der prover at saelge varen.

Det virker naermest, som
om at Universal Music har re-
signeret. Forsiden pudses i ny
og na, men det er kejserens
nye kleeder om igen. Univer-
sal har overladt det til alle an-
dre at markedsfore og salge
sin musik pa nettet. Verdens
starste udbyder af musik har
meget lidt at byde pé online
og fortjener ikke mere end 1
dot.

clg@acnielsen.aim.dk
jens.christiansen@framfab.dk

TELLPHONE
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En klassiker. Briternes rade telefonbokse bliver sjeldnere og sjeldnere,
men nu forsager British Telecom at zendre konceptet, sG boksene bliver

sma oaser med slik og drikkevarer.

Nyt liv til
telefonbokse

Telefoni
AF KLAUS GIVSKOV

LONDON - Mobiltelefoner-
ne er ved at treenge de gam-
meldags telefonbokse helt ud
af markedet. Men i Storbrit-
annien har British Telecom,
BT, méttet garantere regerin-
gen, at 12.000 ud af de i alt
70.000 eksisterende bokse,
altid vil vaere klar. Det skyldes
bade et enske om at give alle
mulighed for at ringe, og
samtidig er der et sikkerheds-
meessigt aspekt. Hvis mobil-
telefonsystemerne i en kri-
sesituation falder ud, vil tele-
fonboksene pludselig atter
spille en vigtig rolle.

60 pct. af de kendte britiske
rode telefonbokse giver un-
derskud, 6000 blev skrottet
sidste ar og 7000 ventes fjer-
net og maske solgt pa antik-
markeder i &r. Men nu har BT
fundet en made, som man
haber vil kunne vende under-
skuddet til et overskud. An-
tallet af samtaler fra britiske
telefonbokse er blevet halve-
ret i lobet af de seneste tre ar,
og indteegterne er faldet 40
pct. Derfor vil man nu fylde
telefonboksene med en slik-
og drikkevareautomat og pla-
cere telefonen udenfor. Indtil
nu har de gamle bokse trods
svineri og darlig luft dog budt
pa lee for vind, regn og kulde.
Det vil knibe med det nye
koncept, da telefonen vil blive
anbragt i hojre side af, hvad
der tidligere var daren.
Omvendt vil boksen veere

fyldt med chokolade, chips,
slik og sodavand. Mange af
boksene ligger pé fremtree-
dende steder i byer og ved sta-
tioner og har saledes en op-
lagt placering som kiosker. Et
andet projekt gar ud pa at an-
bringe pengeautomater i bok-
sene, sa man ogsa ad den vej
kan tjene penge. Indtil nu har
500 telefonbokse faet en au-
tomat, og det synes at ga fint.
Samtidig har British Telecom
store tilbud Klistret pa siderne
afboksene, hvor man tilbyder
samtaler nationalt for 2 pen-
ce pr. minut. Det skal sa sam-
menlignes med 5-9 pence,
nér tarifferne for mobilsnak
er lavest. Her kan man endda
i den dyre ende komme til at
betale 35 pence for et minut.

Historisk klenodie

De forste britiske telefonbok-
se dukkede op i 1884 i forret-
ninger, pa banegérde, hoteller
og postkontorer. Omkring
arhundredeskiftet var der to
modeller, en hvor man blot
puttede en penny ind i tele-
fonen, og sa var der den avan-
cerede model med en unifor-
meret assistent, som abnede
doren, ringede op og derefter
forlod boksen. Han tog sig sa
betalt, nar opkaldet var
faerdigt. De rade bokse, som i
dag er kendte verden over,
dukkede op fra 1936. 1
1980’%erne installerede man
bokse af plastic, men stadig
med den rode stafagefarve.

marcorp@borsen.fsnet.co.uk
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Online-generationen har IT i blodet

De unge har
kompetencerne og
lader sig ikke
skreemme af de
mange
informationer i
den nye internet-
verden. Derfor er
det en god ide at
folge generationen,
hvis man vil vide,
hvor medie-
udviklingen gar
hen

en sadan burde det maske ikke vaere
vis han havde reageret anderledes
aske skulle de overveje at gennem
bre noget helt andet jeg @ havde
aske have sagt men sadan ville nogen
ange har en mening der strider mod
en sa igen ingen kan vide sig sig sikre
4 hvad de mener om noget og en hel
en sadan burde det maske ikke veere
vis han havde reageret anderledes
aske skulle de overveje at gennem
pre noget helt andet jeg kunne havde
aske have sagt men sadan ville nogen
ange har en mening der strider mod
en sa igen ingen kan vide sig sig sikre

KRONIK/DEBAT

AF CHRISTIANEVEJLD
PR Chef, journalist og
cand.mag. i medievidenskab

Online-generationen er en
generation af bern og unge,
som er vokset op med en
mangfoldighed af elektroni-
ske medier i skolen og i hjem-
met. Det er en generation,
hvis mediebrug markant ad-
skiller sig fra de eldre genera-
tioners.

Born og unge af det nye ar-
tusind er ikke er blevet intro-
duceret til computeren og in-
ternettet som noget nyt, men
har gennem deres opveakst
leert medierne at kende som
noget selvfolgeligt, og det gor
dem til en slags internettets
indfedte. Et blik pa online-ge-
nerationen er et blik pa frem-
tidens kollegaer, chefer, kon-
kurrenter, iverksattere og
kunder.

De unge afprover hurtigt
nye teknologier, og finder de
dem egnede, integrerer de
dem med storste naturlighed
i deres liv, for resten af sam-
fundet folger med. Det er de
unge, som i seerlig grad benyt-
ter Internettets mange mulig-
heder. De har et rigt socialt liv
pa nettet, og de satter sig ind
iog erhverver sig nye teknolo-
giske gadgets som avancerede
mobiltelefoner, spillekonsol-
ler og MP3-afspillere. Over-
ordnet kan man sige, at onli-
ne generationen fungerer
trendszettende i forhold til re-
sten af samfundet, og at onli-
ne-generationens medievaner
indikerer, hvorledes medieva-
nerne mere generelt vil udvik-
le sig i den naermeste fremtid.

Foraldrene overhales

Born i online-generationen er

sé gode til at tilegne sig det
nye, at det ofte er dem, der
skal klare problemerne, nar
de voksne ikke formar at be-
herske teknologien. Forzeldre-
ne bruger internettet til at af-
sende e-mails, ordne bankfor-
retninger eller til informati-
onsspgning. De er i hgjere
grad end bernene méloriente-
ret og benytter mediet til
praktiske goremal. Den eeldre
generation gar oftest online,
fordi der er noget, de skal
ordne og betragter ikke inter-
nettet som noget, man hele ti-
den er forbundet til.

“Min far bruger kun nettet
hvis han skal ind og finde no-
get bestemt. Men helt god til
det er han nu ikke” forteeller
en 14-arig pige. Hvor forael-
drene har tendens til at
mangle overblik og forstaelse
for mediet, traekker bernene
pa et helt orkester af kompe-
tencer og oplever faerden pa
internettet som langt mindre
kompliceret end den eldre
generation.

For forste gang nogensinde,
er online-generationen netop
nu ved at overhale deres fo-
reeldre i betjeningen af et me-
die, som ikke kun har under-
holdning til formal, men som
i hgj grad ogsa er vigtigt at
kunne mestre, hvis man skal
veere konkurrencedygtig pa

arbejdsmarkedet. De unge
har gennem deres opvakst
med mediet udviklet saerlige
kompetencer, som hjalper
dem til at navigere i internet-
tets informationsstrom. De er
gode til at skimme informati-
onerne og til at fokusere pa
det relevante uden at lade sig
overbelaste af meengden af in-
formation. Pa internettet er
alle former for roller og kultu-
rer reprasenteret, og hele
mediets berettigelse er mulig-
heden for ukompliceret at
springe fra det ene til det
naeste ved enkelte museklik.

Selv om de unge dagligt be-
vager sig mellem forskellige
roller og rum bade on- og off-
line, tyder det ikke pa, at de
mange spring mellem situati-
oner nedvendigvis resulterer i
forvirring.

Online-generationen er i
lobet af en dag i stand til at fo-
retage skift, som den aldre
generation ryster pa hovedet
af, og de bevaeger sig ikke ale-
ne rundt mellem nettets uni-
verser, men kombinerer deres
netaktivitet med aktiviteter
offline.

En 15-arig pige fortaller,
hvordan hun “multitasker”
mellem forskellige under-
holdnings-, kommunikati-
onsmedier og offline-aktivite-
ter. "Mens jeg er pa chatten,

er jeg pa messenger og pa
danskrap.dk og pa
launch.com. Sa har jeg ofte
tvet kerende pa mute for at
se, om der kommer noget
godt, mens jeg leeser en bog
og spiser lidt, drikker lidt,
ordner vasketgj, vasker op,
rydder lidt op pa mit veerelse,
snakker med mine venner i
telefon, danser lidt, skriver
rap og sikkert mere”.

De unges udstrakte blan-
ding af medier minder om
konvergens inden for medie-
teknologierne mere overord-
net. Bornene har s at sige
ved egen hjelp taget forskud
pa sammensmeltningen af
computer, tv, telefon, radio og
trykte medier.

De sociale bgrn

Online-generationen foler, at
deres kommunikation pa net-
tet er en reel form for sociali-
sering, og det kan skabe pro-
blemer med den aldre gene-
ration, som netop primeert
benytter internettet funktio-
nelt, og ikke p& samme made
som deres born accepterer det
som et respekteret madested.
"Mine forzeldre kan slet ikke
forstd, at man rent faktisk kan
snakke med hinanden, sa de
tror, at jeg sidder og stener for
mig selv’, siger en dreng pa

De unge dafprever hurtigt nye teknologier, og finder de dem egnede, integrerer de dem med sterste naturlighed i deres liv, for resten af

samfundet folger med.

18. Foraeldrene er altsé ofte af
den opfattelse, at bornene ik-
ke er sociale, nar de sidder al-
ene pa deres veerelse med
computeren. Men de unge
oplever derimod deres online-
tilveerelse som en mulighed
for at holde sociale béand til
bade on - og offlinevenner.
Men teenagere har altid veeret
kendetegnet ved at ville gi
deres egne veje og oge deres
krav pa privatliv. Derfor er det
heller ikke usaedvanligt, at de
lukker sig inde pa deres
veerelser, hvor de fleste jo og-
s har bade computer, tv, ste-
reoanlaeg og mobiltelefon.
Nar de sidder alene, har de
mere kontakt med omverde-
nen end nogen generation
har haft for dem. Det, som
iseer fastholder online-gene-
rationen er muligheden for at
kommunikere og ikke mindst
muligheden for at udtrykke
sig personligt og interagere.

Krav om interaktivitet

Dagens teenagere lever i en
on demand-verden. Deres
TV-forbrug er faldende, for de
vil have deres underholdning,
nar det passer dem, og ikke
nar det passer TV-stationer-
ne. Den passive form for me-
diebrug, som fjernsynet tilby-
der, harmonerer ikke laengere
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med de unges krav om inter-
aktivitet og behovet for selv at
fa indflydelse og blive set og
hert. Online-generationens
sociale eksistens er i stigende
grad athaengig af en synlighed
i medierne.

For de unge viser shows
som »Popstars«, »MGP«
(Borne Melodi Grandprix) og
»Scenen er Ding, at en almen
kendisstatus er det ypperlig-
ste. I den forbindelse bliver
interaktion neglen til online-
generationens opmerksom-
hed. Den finder de isaer pa in-
ternettet, hvor de har mange
muligheder for at veere aktive
i modsatning til fjernsyn og
radio. Internettet giver de un-
ge muligheden for at vaere
synlige og udtrykke sig selv
f.eks. ved at oprette profiler pa
internettets sociale netvaerk.
Pa det danske netvaerk
Arto.dk har over 600.000 un-
ge allerede tegnet en profil.
Personlige hjemmesider og
profiler fungerer som en slags
online-brochure for de unge
og siger noget om, hvad de
star for, og hvem de er eller i
hvert fald, hvordan de gerne
vil opfattes.

Online vs. offline

Men kan man sa regne med,
at online-generationen ikke
lyver om sig selv pé nettet?
Nej det kan man ikke, men
det er imidlertid ikke seerlig
accepteret blandt de unge in-
ternetbrugere at lave falske
profiler. De fleste er ude over
den barnlige identitetsleg,
som s& mange af de eldre
brugere stadig morer sig med
i deres begejstring over over-
hovedet at kunne. Men onli-
ne-generationen er ikke im-
poneret over mediets mulig-
heder. De bruger det bare in-
tuitivt og har hurtigt fundet
ud af, at en reel fornemmelse
af at vaere en del af et feelles-
skab ikke opstér, hvis de sny-
der med identiteten og der-
med ikke spiller spillets reg-
ler. Dérlig opforsel i et inter-
netfeellesskab er kompliceret
at opretholde i leengden, da
profilen ofte vil blive lukket af
en administrator eller kritise-
ret s voldsomt af de andre i
faellesskabet, at det opleves
som teet ved umuligt at initie-
re eller vedligeholde relatio-
ner overhovedet.

Smitter af

Der er grund til at tro pa, at
online-generationen og deres
omgang med mediet vil have
en afsmittende effekt pa re-
sten af samfundets mediefor-
brug samt pa videreudviklin-
gen af interaktive medier.
Derfor er det allerede nu in-
teressant at have en indsigt i,
hvordan netop denne genera-
tion adskiller sig fra tidligere
generationer i deres brug af
medier og isaer internettet.

Kodeordene er konvergens,
interaktivitet, personlig bran-
ding og on demand-services.
Mens online-generationen
vokser op, fylder mere og far
mere gkonomisk og politisk
magt i samfundet, vil de ogsé
treekke deres vaner med sig,
og sa geelder det om at kunne
snakke med - ogsé selv om
man er fodt for 1980.



