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På tidligere netværksmøder har vi både beskæftiget os med metoder og med, hvordan 
analyser aktiveres ïog i dag dykker vi ned i en metode, som vi ikke har talt om før

Emner

6

Coronas betydning for 

frivilligheden i Danmark 

(digitale analyser)

Børn og unge i analyser 

ïhvordan gør man det 

bedst?

Sådan omsætter du 

data til succesfuld 

interessevaretagelse

Hvordan måler vi værdien af 

civilsamfundets indsatser?

Skab impact gennem 

dine leverancer

Hvordan sikres inklusion og 

repræsentation i analyser?

Måling af sociale 

investeringer og indsatser i 

civilsamfundet

Systemisk forandring og brug af 

data i systemforandrende 

processer

Workshop: Kom godt i 

gang med AI i analyser

Hvad vinder man, når brugerne 

bliver medskabere i analyser?

Skab en god evalueringskultur i 

din organisation

AI i analysearbejdet 2.0 

ïhype til handling

Digital etnografi i 

analysearbejdet ïfra 

feed til indsigt



Dagens 
program

Velkommen og præsentationsrunde

Hvad er digital etnografi? v. Julie Ane Bessmann-Petersen

Praksiseksempel fra Hjerteforeningen v. Natasha Selberg  

Pause og netværk 

Praksiseksempel fra Børns Vilkår v. Katrine Stribæk

Nye metoder og værktøjer til analyse af digital 

reklameeksponering via videooptagelser og AI v. Sanja 

Golubovic

Fælles drøftelse

Fyraftensøl/-sodavand eller på gensyn
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13:00-13:15

13:15-13:30

13:30-13:55

14:40-15:05

15:30-16:00

16:00-?

13:55-14:40

15:05-15:30



Hvad er digital etnografi? 

v. Julie Ane Bessmann-Petersen



Hvad er digital 
etnografi?
AnalytiCS Netværksmøde 2026

Julie Bessmann , Epinion
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Det digitale liv udgør en stadigt stigende del af menneskers hverdag ïog vi er nødt 
til at være der, hvor de er

Hvad er digital etnografi?
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Digital 

etnografi

Undersøger det 

levede liv via 

mobiliserede

digitale 

platforme

Undersøger det 

digitale liv på 

eksisterende

digitale 

platforme

Dyb forståelse

Vi opnår dybdegående 

indsigt i dét, målgruppen 

ikke kan eller vil fortælle 

gennem selvrapporteret 

eller adspurgt data ï

eller ikke er bevidste om, 

kan være interessant for 

undersøgelsen

1

Kontekstuel 

forståelse

Vi opnår indsigt i dét, der 

påvirker målgruppen ï

den virkelighed og 

kontekst de befinder sig i 

(kultur, miljø, relationer)

2

Mindre invasivt

Vi får adgang til 

målgruppens levede liv 

uden researcherens 

fysiske tilstedeværelse 

og påvirkning af deres 

adfærd

3

Mindre formelt

Vi får etableret et mere 

uformelt og trygt rum, 

hvor målgruppen deler 

mere end de havde gjort, 

hvis de fx sad overfor en 

moderator

4

Længerevarende

Vi har mulighed for at 

følge målgruppen over 

længere tid, og undgår at 

skabe et momentært 

øjebliksbillede

5

Geografisk 

spredning

Vi har mulighed for at 

opnå stor geografisk 

rækkevidde grundet det 

digitale setup, der gør 

det muligt at nå 

målgruppen i hele landet 

og verden
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Digital etnografi spænder fra dokumentation af digitale kulturer til aktiv samskabelse 
af digitale praksisser

Hvad er digital etnografi?
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Observerende Mobiliserende

Iagttager MedskaberDeltager

Scraping Netnografi
Platform 

eksperimenter
MobiletnografiShadowing Fiktive profiler

Automatiseret 

indsamling af store 

mængder data.

Fordele : 

Å Stor datamængde

ÅOverblik og 

mønstre

Å Skalerbar metode

Systematisk 

etnografisk studie af 

online fællesskaber

Fordele : 

Å Dyb 

kulturforståelse

Å Kontekstnær 

analyse

Å Tæt på klassisk 

etnografi

Følge brugeres 

digitale praksisser i 

realtid

Fordele : 

Å Indblik i 

praksiskæder

Å Høj 

kontekstforståelse

Å Let at kombinere 

med interviews

Skjult 

deltagerobservation i 

digitale fællesskaber

Fordele : 

Å Adgang til lukkede 

fællesskaber

Å Autentisk adfærd

Å Indblik i uskrevne 

normer

Aktive interventioner 

for at teste normer og 

mekanismer

Fordele : 

Å Afslører uskrevne 

regler

Å Viser magt og 

normer i praksis

ÅMeget analytisk 

slagkraft

Mobiliseret 

dataindsamling via et 

digitalt forum

Fordele : 

Å Følger informanter 

i realtid.

Å Høj grad af 

involvering og 

kontekstualisering

ÅModerator styrer 

dataindsamlingen

Opmærksomhed

Å Kræver tekniske 

kompetencer

Å Viden om juridiske 

aftaler

Opmærksomhed

Å Kræver analytisk 

fordybelse

Å Etiske gråzoner

Opmærksomhed

Å Kræver høj tillid fra 

informanter

Opmærksomhed

Å Kræver klare etiske 

overvejelser

Å Tydelig afgrænsning

Opmærksomhed

Å Kræver 

gennemtænkt design

Å Risiko for påvirke 

utilsigtet

Opmærksomhed

Å Ressourcekrævende 

Å Potentiel 

overinvolvering
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Hvad er digital etnografi?
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Digital etnografi giver adgang til digitale kulturer, men kræver høj metodisk 
refleksion, etisk ansvar og juridisk opmærksomhed

GDPR og databeskyttelse

ÅSamtykke 

ÅAnonymisering 

ÅSikker opbevaring

Etisk ansvar

ÅPåvirker jeg dem, jeg studerer?

ÅHar mine handlinger konsekvenser?

ÅEr det juridisk lovligt?

Metodiske overvejelser

ÅHvordan spørger/observerer vi?

ÅUndersøgelsens grænser og mangler

ÅStuderer ikke kun mennesker også 

platformen
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Hvad er digital etnografi?
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1

Mobiletnografisk studie Integreret del af interview

32

Deep dive ïdesk research

Digital etnografi kan anvendes i forskellige faser i en undersøgelse



Praksiseksempel fra 

Hjerteforeningen

v. Natasha Selberg  



Kortlægning af 
danske børn og 
unges eksponering 
for usund digital 
markedsføring og 
de unges egne 
oplevelser

Natasha Selberg, Cehfkonsulent4. Februar 2026



4 spørgsmål i fokus

#1
Hvordan er børn og unge 

beskyttet mod 
markedsføring af usunde 

fødevarer i dag? 

#2
Hvordan påvirker 

markedsføring af fødevarer 
med et højt indhold af fedt 

salt og sukker børn og 
unges fødevarevalg og -

vaner.  

#3
Hvad og hvor meget bliver de 
påvirket af markedsføring og 

hvilke teknikker bliver der 
brugt? 

16#4 Hvordan kan vi regulere og arbejde for en bedre 
beskyttelse?
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Interviewguide
ÅSociale medier Ьmest benyttede platforme og formål (chat/samtale, underholdning, informations - og inspirationskilde)

ÅSociale medier Ьvaner/omfang af brug; Hvornår og hvor ofte?

ÅReklametyper; traditionel markedsføring (reklamefilm, pop -̡̦˝ ̟̟̠̟̖̟̟̖̣̖̒̔̓̒з˚ ̧̤˟ ̦̥̣̥̠̟̖̝̒̕̚̚ ˙з̝̠̘̘̖̣̓˝ ̡̣̠̦̥̔̕ 
placement). Kendetegn. Hvordan kender de forskel? Og er det let? 

ÅMarkedsføringsteknikker (tre udvalgte): reklame (opfordret til handling), konkurrencer og brug af rollemodeller (personer, 
som de ser op til). 

ÅProdukttyper: (eksponering for hvilke og hvilke relaterer sig til usunde fødevarer)

ÅDeres forhold til reklamer: underholdende (sjove, overraskende, inspirerende) vs. uønsket (irriterende og kedelige)?

Å˹̧̒̕ ̖̣ в̦̤̦̟̖̕ ̗Η̧̖̣̖̣̒̕в ˙̞̒̕ ̠̘ ̣̜̜̖̕̚˚˰ ˷̩ ̡̤̝̟̜̖̣̠̦̜̥̖̣̒̕˰ 

ÅPlatforme, hvor der er meget reklame, fx youtube og facebook (hvor let vs. svært er det at komme væk fra dem?)

ÅOvervågning Ьgodt eller skidt (ambivalens?)?

Hjerteforeningen 25
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ÅDeltagerne blev rekrutteret til projektet på 
tre forskellige måder: 16 blev rekrutteret via 
annoncer på Facebook, som henvendte 
sig til deltagernes forældre med et link til 
en tilmeldingsformular, 1deltager blev 
rekrutteret vha. Hjerteforeningens 
brugerpanel ved udsendelse af mails til en 
aldersgruppe, som kunne have børn i 
alderen 13 - 17 år, og de sidste 20 deltagere 
blev rekrutteret vha. rekrutteringsfirmaet 
ForskningNu , som rekrutterede deltagere 
ved at henvende sig direkte til 
aldersgruppen via annoncer på Facebook 
og Instagram.
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Rekruttering



Dataindsamling
Hjerteforeningen 30
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DATABEARBEJDNING

ÅI alt blev der i forbindelse med logbogsstudiet indsendt 2.634 skærmbilleder (fratrukket dubletter) af føde -
og/ eller drikkevarer. I gennemsnit indsendte deltagerne 71 skærmbilleder med en variation på 9 - 256 
billeder. 

ÅAf de indsendte skærmbilleder fremgik der i alt 4.369 identificerbare føde - og/eller drikkevarer
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Kortlægningen



Brandsider

20- 02- 2026
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Hvordan ser det ud i

20- 02- 2026

Diabetesforeningen 39
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Pause, netværk, 

kaffe og kage



Praksiseksempel fra 

Børns Vilkår 

v. Katrine Stribæk



DIGITALT EKSPERIMENT OM KOMMERCIELT 
INDHOLD PÅ SOCIALE MEDIER
Katrine Stribæk, sociolog  og analytiker  hos Børns Vilkår 
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Børns Vilkår

o I Børns Vilkår arbejder vi vidensbaseret . Det 

betyder, at vi insisterer på at basere 

beslutninger, indsatser, anbefalinger, 

rådgivning og udtalelser på viden, og at vi altid 

spørger os selv, ĭhvad baserer vi det pÐ?Į

o Børns Vilkår bruger viden til at skabe de bedst 

mulige forandringer og dermed stoppe svigt 
af børn og unge i Danmark. Viden er således et 

kardinalpunkt for at lykkes med vores 

overordnede strategi om at stoppe svigt af 

børn. 

Børns Vilkår 
er en 
vidensbaseret
organisation 
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Børns Vilkår

o BørneTelefonen (telefon, chat, SMS, brevkasse mv.). 

o Brugerevalueringer. 

o Vores bisidderordning på socialområdet og Familieretshuset. 

o Uddannelsesaktiviteter (workshops, trivselsforløb mm).

o Digitale børnepaneler på daginstitutionsområdet og i grundskolen -
mellemtrinet og udskoling (gruppeinterview og spørgeskemaer). 

o Interviews med børn, unge og forældre. 

o Ekspertinterviews. 

o Forskeradgang til Danmarks Statistik. 

o Undersøgelser og analyser samarbejde med eksterne parter som fx 
forskningsinstitutioner og analysebureauer. 

o digitale undersøgelsesmetoder. 
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Børns Vilkårs videnskilder
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FORBRUGI FEEDĮET
BØRNSOMFORBRUGERE
I EN DIGITALTID



Børns Vilkår

en undersøgelse blandt børns 
vilkårs Skolepanel
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Datagrundlag

Rapporten baserer sig på en spørgeskemaundersøgelse 
med svar fra 3.078 børn i 5. og 8. klasse som er en del af 
Børns Vilkårs skolepanel. Yderligere er der interviews med 
69 børn på samme klassetrin. 

Undersøgelsens Fokus 

Vi har spurgt ind til børnenes forbrug , og hvad trends, 
køb og ønsker betyder for deres fællesskaber, samt 

hvordan de oplever, at digitale platforme som sociale 
medier har indflydelse på deres forbrugsadfærd.



Børns Vilkår

o Hvert syvende barn i undersøgelsen svarer, at de dagligt får 
lyst til at købe ting , de har set på sociale medier. 

o Hvert fjerde barn har følt, at de skulle købe noget bestemt for 

at passe ind i klassen. 

o Otte ud af ti børn (78 pct.) har én eller flere gange prøvet at få 

eller købe noget, efter at have set det på sociale medier . 

o Kommercielle aktører udnytter mekanismerne i digital 
markedsføring til at få børn til at bruge tid på netop deres 

indhold.
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Børns forbrug og fællesskaber 
påvirkes af kommercielle interesser



HVOR MEGET FYLDER 
KOMMERCIELT INDHOLD 
I BØRNS FEEDS?
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