Referat af Dreamgamesmøde torsdag d. 14. december

Velkomst

Deltagerne blev budt velkommen af netværkskoordinator Marie Fallgaard Nielsen, der berettede om nogle af efterårets aktiviteter i netværket, bl.a. minikonferencen i november med besøg af Claus Holmen fra N’volve, Thomas Howalt fra IO Interactive samt Jørgen Tharaldsen fra Funcom. Derudover blev den fortsatte udvikling af spilstudiet omtalt. Der er i øjeblikket tre udviklingsgrupper bosat i (og omkring) spilstudiet og én mere rykker ind efter nytår. Af samme årsag arbejdes der i øjeblikket på en udvidelse af rammerne, så der kan blive plads til alle – og måske på sigt ske en udvidelse af området, så det ikke kun er målrettet computerspilsudviklere men også andre digitale indholdsproducenter.
Tom Nørregaard Andersen, direktør for Tonic Games

Idéen til Tonic Games blev fostret i 2001, hvor to IT-Vest studerende (deriblandt Tom selv) fik idéen til ”det store computerspil”. Det skulle handle om læring, men vejen til at skaffe penge til udviklingen af sådan et læringsspil var længere og sværere end de nok umiddelbart havde regnet med. I 2005 kom de i kontakt med NOVI Innovation, som umiddelbart virkede interesseret i idéen (gennem samtaler med dem fandt de så også ud af, hvor mange kompetencer de egentligt manglede for at kunne starte en egentlig computerspilsproduktion), men i sidste ende blev et samarbejde dog afvist. I stedet fik de nogle midler igennem det, der i dag hedder Nordeas Iværksætter fond. Efterfølgende blev de stiftet som et ApS-selskab, hvilket også indebar at de fik en bestyrelse bestående af medejere og folk udefra. Firmaet eksisterer i øjeblikket på fordelagtige vilkår, idet de har fysisk plads i Dreamgames spilstudiet.

Formålet med Tonic Games er at producere læringsspil - game based learning, og dette både i forbindelse med bestillingsopgaver samt udvikling af eget koncept. Ret hurtigt efter opstarten fik de deres første kunde: Jyske Bank, som var interesseret i et læringsspil, der skulle lære rådgiverne at være mere proaktive i forhold til kunderne (jf. deres nye profil). Det blev til VIMS (Virtual Interactive Multimedia System), som er udviklet ud fra kriteriet: rådgivere i Jyske Bank mellem 20-60 år, hvor hovedparten sandsynligvis ikke er vant til at spille computerspil. Alligevel måtte Tonic Games undervejs udvikle en brugsanvisning (spillet er ellers opbygget meget intuitivt), da rådgiverne ellers ikke kunne finde ud af, hvad de skulle.
Selve spillet er egentligt ret simpelt (er man nødt til, når målgruppen er så bred), men der er et temmeligt kompliceret underliggende system, bl.a. en database over forskellige kundetyper med deres forskellige behov. Spillet har taget 4 fuldtidsansatte samt en række freelancere syv måneder at udvikle, men der har også været et par problemer undervejs. For det første var alle animationer oprindeligt lavet i Flash, og da disse blev implementeret i Director (som spillet er lavet med) var det tydeligt, at dét simpelthen blev for sløvt, så disse måtte alle konverteres til Gif. Spillet benytter sig af et isometrisk perspektiv, og dettes skabte også problemer, da Jyske Bank temmelig sent i udviklingen blev enige med sig selv om, at de gerne ville have ændret synsvinklen (hvilket resulterede i en mængde ændringer i grafikken). Hvis de skulle starte forfra i dag, ville de nok vælge at lave en 3d-løsning samt evt. lave spillet i Unity-enginen (da Directors 3d-fremtid er usikker).
Samarbejdet med Jyske Bank har også ført til et mere traditionelt E-learnings-spil (med ”krydderi”), der hedder Produktflipper (et vendespil, hvor rådgiverne kan danne sig et overblik over bankens produkter). I øjeblikket er Tonic Games også ved at udvikle en børneportal for dem. De håber, at nogle af disse koncepter kan sælges til andre lignende organisationer. Udover Jyske bank har de også andre bestillingsopgaver og samarbejder, bl.a. med Stories Production.

Sideløbende med bestillingsopgaverne arbejder Tonic Games på deres egen ”triple BBB” produktion, som Tom desværre ikke kunne løfte sløret så meget for (”musikrelateret læringsspil til børn”). Det er meningen at markedsføring mv. skal foregå via en publisher. I den forbindelse var der gode råd fra salen om at benytte Thomas Howalts råd om at ”skære pølsen ud i mindre bidder”, udvikle og udgive spillet lidt efter lidt, og på den måde måske kunne undgå at involvere sig med en publisher. Web-udgivelse er efterhånden også en reel muligheden –uden at man bliver nødt til at gå på kompromis med kvaliteten.

Mike Nielsen, administrerende direktør for Entertainment Trading

Entertainment Trading blev grundlagt i 2002 med det fokus at sælge og distribuere computerspil (B2B-forretning). I slutningen af 2002 blev Coolshop.dk med online salg af spil til private startet – primært som en ekstra-forretning. I løbet af 2003 lavede de en kraftig strukturering og systematisering af firmaet samt en klarere målsætning. Dette år nåede de op på en omsætning på 6 millioner (break-even). I 2005 oplevede de en kraftig stigning i eksport, de udskiftede en række nøglemedarbejdere og satte fokus på Coolshop.dk. I dag er der et stort fokus på Coolshop.dk, de har 100.000 registrerede brugere og forventer en omsætning på over 50 millioner danske kr. i 2006. Pga. den kraftige udvikling igennem årene har firmaet også flyttet en del (fra hjemmekontor til større og større lokaler). Her ville Mike ønske, at de havde været lidt mere fremsynet fra starten af – da det både er besværligt og dyrt med gentagne flytninger.
Med skridtet fra hobbyvirksomhed til professionel virksomhed har de opdaget værdien af systemer. Det er billigere med et effektivt system end med en ekstra lønudgift og med online-salg er der behov for masser af systemer: regnskabssystem, ordresystem, indkøbssystem, lagersystem, RMA-system (returvarer) samt diverse medarbejdersystemer (videndeling i forbindelse med arbejdsprocesser og procedurer er enormt vigtigt). Styring af lageret er altafgørende, og i den forbindelse er der også nogle likviditetsovervejelser, man skal være opmærksom på. Kunderne har også en forventning om hurtig fejlfri levering, hvilket kræver ekstra opmærksomhed i forbindelse med plukning og afsendelse af varer.
På Coolshop.dk har de et ønske om at være billigst. Her er det problematisk at nogle publishere vil fastsætte prisen, hvilket gør at de handler i hele Europa. Der er generelt stor forskel på de europæiske markeder, både med hensyn til pris, udgivelsesdato samt versionering. De har derfor mange forskellige leverandører – der alle har forskellig arbejdsgang.
I øjeblikket er de i gang med at gøre klar til at komme ud på hele det europæiske marked via. sitet Loading-Game.com. Der bliver en hård konkurrence idet mange af de store internetbutikker benytter sig af den såkaldte ”Jersey-metode”: man placerer sine lagre udenfor EU og slipper derved for at betale moms. Det er et smuthul, Entertainment Trading selv har overvejet, men de mener dog ikke, det er holdbart i længden.
Virtuel distribution er en distributionsform, som bliver omtalt mere og mere, og som selvfølgeligt er en trussel mod distributører og butikker (dvs. dem selv). Mike mener imidlertid ikke, at fysisk distribution forsvinder lige nu og her. Dels er der ved nyere spil en meget stor datamængde, der skal hentes ned (og de nye medier som Blu Ray og DVDHD tyder ikke på at den bliver mindre) og dels er der også en meget større markedsføringsværdi i fysiske produkter. På Coolshop.dk er de dog ved at forberede sig på at skulle kunne håndtere begge dele i fremtiden. Der var forslag fra salen om at lave en Indie-portal fra sitet (selvfølgeligt tydeligt adskilt fra det andet).
Markedsføringsmæssigt har Coolshop.dk fokus på alternativ markedsføring, da de ikke tror på traditionelle bannerreklamer og mener at der er langt fra avis og tv til sin browser. De satser derfor på brugermarkedsføring, at der skal være oplevelser forbundet med at være på sitet og at det skal være interessant at befinde sig der – også selvom man ikke vil handle. Det handler om kundeinddragelse, community og interaktivitet. De har derfor flere produktinformationer end andre steder, der er demoer, videoer og patches, de har oprettet ”Coolshop TV” med anmeldelser af spil mv. og de har også lavet ”Coolshop on Tour”, hvor de har lavet events forskellige steder og på den måde sat ansigt på forretningen –noget de mener er vigtigt.
Jens Peter Thomsen, Direktør for Ultramarine Networks
Ultramarine Networks laver medieplanning, hvilket vil sige at de strukturerer reklamekampagner i forbindelse med udgivelser af computerspil. Der er et særligt fokus på indtjening vha. online-aktiviteter og de har skabt sig et stort netværk af aktører indenfor mediebranchen. Det handler både om at håndtere pressen samt lave alternativ markedsføring.
Det er vigtigt at vide hvad marketingsmidler egentligt bliver brugt til (hvis man fx går gennem en publisher) og om hvor lidt man tit får ud af det i sidste ende, fordi midlerne bliver brugt uhensigtsmæssigt, og fordi de forskellige grene ved de etablerede distributører (sælgere, PR-afdeling samt marketingsfolk) ikke er gode nok til at samarbejde og lave en samlet markedsføringsstrategi. 

Det Ultramarine Networks kan tilbyde, er skræddersyede kampagner, der infiltrerer medierne direkte. Fokuset er tilfredse kunder –da det i virkeligheden er dem, der skaber den bedste markedsføring. Det handler derfor om at kende sit produkt og vide hvad det er for nogle brugere, der skal købe produktet. Derved kan man lave en præcis og målrettet markedsføring.
Den bedste måde virksomheder kan markedsføre sig selv på (Ultramarine Networks er temmelig bekostelige), er at skabe opmærksomhed om sig selv og sit produkt de rigtige steder. En måde at gøre det på er at bevæge sig i forskellige relevante fora, skabe tillid og så plante idéen om sit produkt. Man kan kalde det en form for viral markedsføring, men modsat almindelig viral markedsføring, hvor informationer plantes tilfældigt og spredes endnu mere tilfældigt (og hvor man kan risikere at budskabet går tabt undervejs –eller endnu værre forvrænges, så markedsføringen får den modsatte effekt), skal man her fokusere sin indsats på helt specifikke målgrupper.

De fleste mennesker vil altid acceptere reklamer, hvis bare det er på områder, der interesserer én. Dette kan gøres vha. fx wallpapers drevet af fællespreferencer eller ved at man får folk til selv at efterspørge reklamerne. Det er dog vigtigt at det ser godt ud, så det kan betale sig at være forberedt (kreativt materiale skabes ikke over night). Her er det også en fordel at lave eksklusive aftaler med sites, så de fx får screenshots af ens spil, og på den måde reklamere for ens produkt. 
Afsluttende kommentar var, at det er dyrt at reklamere, så det er vigtigt, at man på forhånd ved hvad man vil have (og ikke prøver sig frem).
