Minikonference d. 10. november

D. 10. november afholdt Dreamgames i samarbejde med ComITop og Op&Op-netværkene en minikonference med besøg af nogle af nordens mest fremtrædende computerspilsfirmaer samt repræsentanter for fremtidens indholdsproduktion til håndholdte digitale medier. Med tæt ved 80 tilmeldte deltagere, må initiativet betegnes som en succes. Herunder følger et kort resume af oplægsholdernes indlæg.
Claus Holmen fra N’Volve:
N’volve arbejder med mobil markedsføring og ser sig selv som bindeled mellem teknik og kunde. De er ikke selv teknikere, men har derimod deres udgangspunkt i reklame- og kommunikations-branchen. Dette gør også at de er platforms-uafhængige. I øjeblikket har de et stærkt samarbejde med Blip Systems, hvis primære ekspertise ligger indenfor Bluetooth-teknologi.

Fordelen ved den mobile markedsføring er, at mobiltelefonen giver en unik mulighed for at brandet kan komme meget tæt på forbrugeren (ved fx mobilspil kan brugeren, spille hvor som helst og når som helst). Der kan skabes involvering fra brugerens side. Kontakt er altid initieret ud fra brugerens behov og ønsker og det er muligt at opnå en høj grad af viral markedsføring.
Modsat hvad mange tror, er mobil markedsføring meget mere end sms-kampagner, men selvfølgeligt også det. N’volve benytter sig af følgende typer:

· Interactive voice response

· SMS/MMS kampagner

· Mobilspil

· Moblog

· Mobil portal

· Mobsite (java applikationer)

· Location based services (via Bluetooth)
Fordelen ved Location based services via Bluetooth er, at servicen er gratis for brugeren (modsat GPRS, hvor brugeren betaler for dét, der kommer ned på mobiltelefonen). Location Based Servises kan benyttes i forbindelse med shoppingcentre, bestemte transportformer, byer/regioner, events, forlystelsesparker, konferencer og udstillinger. Disse såkaldte ”Push”-kampagner kan tage form af:
· tekst/billedbeskeder

· wallpapers

· ringetoner/musikfiler

· videoklip

· vouchers/tilbud

· nyheder

· quiz/konkurrencer

· programmer

· spil

For at en mobil-kampagne bliver en succes er det dog vigtigt at den føles relevant for alle (i hvert fald i målgruppen), at de personer, der er i dialog med kunderne, ved hvad kampagnen går ud på (og kan hjælpe med opsætning af telefon –mange brugere skal fx have hjælp til GPRS), at teknikken er fuldstændigt stabil (ellers dropper kunderne det på stedet) samt at der bliver gjort reklame for kampagnen på synlige steder(helst hvor folk har mulighed for at stoppe op og afprøve).
Der er i øjeblikket også en række større udfordringer:
· brugernes evner halter langt efter telefonernes tekniske muligheder

· der er en udfordring at skabe relevant og værdiskabende indhold
· det kræver risikovillighed at gå ind i det, for gevinsten ved at benytte markedet er ukendt

· mobiloperatørerne skal gå mere aktivt ind i markedsudviklingen

· telefonernes udvikles til stadighed

Trods udfordringer er der faktisk stor interesse blandt reklamebureauerne – selvom mange dog først skal oplyses om mulighederne.

Thomas Howalt fra IO Interactive:
Thomas startede med at give et overblik over de forhindringer, der er mellem computerspilsudvikler og forbruger. Både forlag og butikskæder skal have deres bid af kagen, udvikler du til konsoller, skal SONY, Microsoft eller Nintendo for det første godkende dig som udvikler og derefter have penge for at du benytter deres udviklingsværktøjer (som man ikke kan slippe udenom), hvilket i sidste ende betyder, at du som udvikler ikke får mere end 5 procent af dét et spil bliver solgt til ude i butikkerne. Det smarteste er derfor, hvis du kan finde en måde at sælge direkte til forbrugeren.

I dag er det Playstation 2, der har det største marked og man kan sige, at generelt vokser konsol-markedet, mens PC-markedet bliver forholdsmæssigt mindre. Her skal også nævnes, at gennemsnitsalderen på gamere bliver højere og højere, og for hver ny konsolgeneration der kommer frem, bliver konsummængden større og større (der er derfor flere brugere at tage af). Den store vækst på det globale videospils-marked ligger i øjeblikket i Asien, men det skal siges, at det er utroligt svært at komme ind på det asiatiske marked.
Et andet område, der bliver mere og mere udbredt er online games. Online-forbrugerne er en meget blandet skare (man opererer med betegnelserne: power gamers, social gamers, dormant gamers, leisure gamers, incidental gamers og ocational gamers). Der er fx en hel del, der gerne vil spille noget simpelt, som de kan spille lidt engang imellem og så lægge væk igen. Dem er nutidens spilproducenter ikke gode nok til at tilgodese.

Abonnenter på online-spil er steget enormt i antal i løbet af de sidste år. Særligt fantasy spil (RPG) dominerer markedet. Der bliver i det hele taget tjent flere og flere penge på spil, og heldigvis flere og flere på salg af spil (og ikke på markedsføring og andre udgifter). 
Der er en hel del udfordringer forbundet med fremtidens udvikling af spil:

· Højere og højere omkostninger ved at udvikle (bl.a. pga. next gen games)…

· …men ikke tilsvarende større salg.

· Fantastiske tools, muligheder og kvaliteter kvæler måske det vigtigste –det gode spil.
· Spil i retail koster mere og mere i forhold til konkurrerende produkter (musik fx).

· Entydig fokus på et bestemt marked er enklere end at satse bredt og på niche-produkter (hvilket betyder at man ikke tør satse på nye områder).

· Udviklere er langt fra kunderne.

· Udviklere får ingen eller kun minimale indtægter fra fx udlejning eller udlån.

Thomas ser en fordel i online-spil, fordi man er i direkte kontakt med kunden. Derudover kan han også se en fordel i at dele spil op i mindre bidder, som forbrugerne kan tilkøbe lidt efter lidt, så det virker mere overskueligt (prismæssigt) at købe et computerspil. Fremtidige markeder kunne ligge indenfor: social gaming, hvor folk primært spiller for at mødes på nettet, mini MMO’s (massive multiplayer online games) og mobile MMO’s. Længere ude i fremtiden vil man opleve at hele netværket bliver platformen samt at alt indhold kom til at være online (slut med spekulationer i forbindelse med platform og medier).
I forbindelse med Indie-scenen blev det også nævnt, at det giver nyuddannede og folk med interesse i at udvikle spil, den nødvendige erfaring, så de store firmaer kan bruge dem (de store kan sjældent bruge en nyuddannet til noget). Samtidigt er det også et godt sted for firmaerne at hente ny inspiration til fremtidige satsninger.

Jørgen Tharaldsen fra Funcom:
Funcom arbejder i øjeblikket med næste generation indenfor PC spil (DirectX version 10), der overgår den nye generation konsolspil (der kun arbejder med DX 9). DX 10 har flere polygoner og blødere skygger, hvilket får billedet til at virke mere naturligt. Derudover arbejder de primært med egne udviklingsværktøjer og teknologier. 
Visionen er at lave og publicere verdens bedste MMO games og services. De vil være selvfinansierende.

De startede firmaet i 1993 som et outsourcingfirma, der lavede spil for andre. I 2001 blev de et selvstændigt MMO firma, og nu (2006) er de klar til at blive større. Online gaming er vejen frem i dag, dels fordi folk er blevet mere villige til at købe ydelser på nettet, dels fordi teknologien er blevet god (og ikke mindst hurtig) nok og dels fordi mange har vænnet sig til at bruge mere tid foran deres computer (med netadgang) end foran deres fjernsyn.
Mange af Funcoms online-spil starter ud som et singleplayer-spil og breder sig senere ud til at være et multiplayer-spil. Spillerne får gradvist mulighed for at opbygge og designe deres karakter – lidt af gangen. Dette fordi det ofte viser sig at brugere ikke kan overskue for mange muligheder på én gang. 

Jørgen opfatter Communities som utroligt vigtige, fordi at:

· Halvdelen af alle købte spil er baseret på mund til mund reklamering.

· Feedback fra brugerne er vigtigt, for at kunne lave de rigtige forbedringer.

· Hvis brugerne føler de kender én, ved at man gør sit bedste, tilgiver de også lettere fejl.
· Førudgivelser og brugertests er vigtige for succes.
Den største fordel ved MMO’s er, at piratkopiering bliver en positiv ting (viral markedsføring). Folk skal betale for at spille, men har dog mulighed for at prøve enkelte baner gratis. Det sidste giver gode muligheder for at tjene penge på reklamer på disse baner.

Generelt mener Jørgen at det er en god idé at lave gratis versioner med reklamer i, som man så kan få lov til at slå fra, hvis man begynder at betale for at spille. Der er nemlig rigtigt mange penge i reklamer i computerspil! Det er dog vigtigt at reklamerne passer ind i spillet, dvs. bliver sat i de rigtige omgivelser eller i den rigtige indpakning.

En anden måde at tjene penge på, er ved at benytte sig af Virtuel Items. Det er oprindeligt et asiatisk fænomen og går ud på, at spillet i sig selv er gratis, men hvis man vil have en ny pistol, en hest, en hule eller bare nogle flere points, så skal de købes – med RIGTIGE penge. Det har faktisk vist sig, at man på denne måde kan få forbrugerne til i sidste ende at betale en langt højere pris end de ville have betalt for et normalt computerspil. Måske værd at overveje?
