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1. Executive summary

Oplevelsesgkonomien er over os! Dette budskab kan man i stigende grad
hgre fra bade erhvervsliv, kulturinstitutioner og politikere. Men oplevelses-
gkonomi er ikke blot betegnelsen for en gruppe brancher, der har det til feel-
les, at de har oplevelser som deres primaere produkt. Oplevelsesgkonomi gar
i dag ogsa pa tvaers af brancher, fordi oplevelser bliver del af bade fysiske
produkter og serviceydelser i takt med, at udviklingen af teknologi skaber
nye muligheder.

Netop teknologiudviklingen er en af de helt centrale drivere i oplevelsesgko-
nomien, idet flere og flere oplevelsestyper bliver it-baserede. Der er selvfgl-
gelig stadigvaek mange oplevelsestyper, der ikke er afhaengige af it, men en
af tendenserne i oplevelsesgkonomien er helt klart, at teknologi anvendes til
at styrke eksisterende oplevelser eller danner grundlag for udviklingen af
helt nye.

Eksemplerne pé it-baserede oplevelser er mange. De ses i form af computer-
spil, musik p% mobiltelefonen, software, der saetter forbrugeren i stand til at
komponere musik, handholdte computere, der formidler kunsten pé museet,
interaktivt Tv etc. Samtidig er der fokus pa de brancher, der producerer de
it-baserede oplevelser. Brancher som computerspil, musik og film har faet
megen opmaerksomhed i de senere ar, og der har veeret skrevet meget om
det danske potentiale i den sammenhang.

Men it-baserede oplevelser som samlet omrade har ikke tidligere veeret fo-
kus for en egentlig analyse og denne rapport skal derfor kaste lys over its
rolle i oplevelsesgkonomien.

I rapporten fokuseres der saledes p3, at:

e Undersgge virksomheder, der alle arbejder med it-baserede oplevel-
ser med henblik p3 at indsamle erfaringer

e Analysere tendenserne i forhold til it-baserede oplevelser - bade i
form af veerdier, teknologier og forretningsprocesser

e Vurdere det gkonomiske potentiale blandt de brancher, der produce-
rer it-baserede oplevelser.

e Vurdere barriererne for realiseringen af potentialet

e Afdaekke omradet for it-forskning og -oplevelser blandt de danske
forskningsinstitutioner

e Opstille anbefalinger til, hvordan potentialet i it-baserede oplevelser
realiseres.

Det vigtigste resultat af analysen er, at der ikke hersker tvivl om, at der er
et stort potentiale i it-baserede oplevelser i Danmark. Bade i forbindelse
med, at virksomheder pa tvaers af brancher integrerer it-baserede oplevelser
i deres produkter eller serviceydelser og pa den made far konkurrencefordele
og skaber gget vaekst. Men i lige s& hgj grad i form af produktion af it-
baserede oplevelser. Her viser analysen nemlig, at de it-baserede oplevelser
rummer et stort, uudnyttet potentiale for Danmark - et potentiale, der esti-
meres til at kunne nd knap DKK 100 mia. inden for de naeste 10 &r.

Rapporten dokumenterer, at it har en stor og vigtig rolle at spille i oplevel-
sesgkonomien. Potentielt kan it-baserede oplevelser komme til at blive et
regulaert styrkeomrade for dansk erhvervsliv, og naervaerende rapport kan,
pa& denne baggrund, forhdbentlig blive et indspil i debatten om, hvad Dan-
mark skal leve af i fremtiden.

It’s rolle i oplevelsesgkonomien 3



2. Introduktion

It og oplevelsesgkonomi er, hver for sig, vaesentlige tendenser i erhvervs-
livet. It har i en del &r vaeret blandt de vigtigste redskaber til effektivisering
af erhvervslivet. Tilsvarende er brancher, der leverer oplevelser blandt de
hurtigst voksende i den globale gkonomi. Denne vaekst har fet mange til at
tale om det senmoderne samfund som ‘en oplevelsesgkonomi’.

Med to sd centrale tendenser som it og oplevelser er det oplagt, at der m3
veere et krydsfelt imellem disse. Det er da ogsa let at finde eksempler, der
peger i den retning, for da

e Microsoft sidste gang lancerede et styresystem, var det under navnet
Windows XP, hvor XP stdr for experience - eller oplevelse pa dansk.

e Apple for nylig @bnede deres nye ‘flagship store’ i New York skete det
under sloganet “From Apple store to Apple Experience”

Der er ogsa mange eksempler, hvor it og oplevelser fusionerer uden decide-
ret at bruge ordet "oplevelse” i sloganet. For eksempel har den globale café-
franchise Starbucks for nylig lanceret en tjeneste, der ggr det muligt for
kunden at breende sine egne musik-cd’er i Starbucks-caféerne i USA.

At salget af computerspil og spillekonsoller i USA er blevet stgrre end salget
af biografbilletter vidner om, at it-baserede oplevelser er blevet 'big busi-
ness’. Mange rystede pa hovedet, da en virtuel g i online-spillet ‘Project
Entropia’ (et virtuelt eventyrrollespil) for nylig blev solgt for 26.500 US$.
Kgberen ser det som en investering i det blomstrende feellesskab omkring
spillet, hvor virtuelle penge kan veksles til virkelige - og omvendt. I den
anden ende af den skala arbejder de stgrste ejendomsmaeglerkaeder i Dan-
mark intenst pa at skabe flere oplevelser i tilknytning til hushandel.

Denne rapport handler om, hvilke vaerdier it-baserede oplevelser skaber i
erhvervslivet og hvor stort et potentiale, der findes pd omradet for det dan-
ske erhvervsliv.

Rapporten fokuserer pa potentialet i it i forhold til oplevelser, fordi der
mangler viden herom. Det betyder imidlertid ikke, at rapporten underkender
veerdien af it som effektiviseringsinstrument. Den stgrste vaerdiskaber i
krydsfeltet mellem it og oplevelser er afgjort, at it er (og har vaeret) afgg-
rende for udviklingen af oplevelsesgkonomi ved, at it har effektiviseret virk-
somheder og forretningsprocesser saledes:

e It har veeret central for den gkonomiske vaekst, som har flyttet for-
brugerne hgjere op i Maslows behovspyramide (fra at taenke pa hus-
ly og mad til at taenke pa oplevelse - og have rad til at bruge penge
pa disse)

o It er med til at ggre oplevelser billige og dermed tilgeengelige pa
massemarkedet. It har, for eksempel, veeret central i forhold til, at
prisen pa flybilletter er faldet til en tiendedel og dermed, at rejseop-
levelser er blevet langt mere tilgaengelige

e It medvirker til at distribuere oplevelser - for eksempel som platform
for disse (ét eksempel er internettet, andre er radio/tv).

It’s rolle i oplevelsesgkonomien 4



Men denne rapport handler om en ny form for samspil mellem it og oplevel-
ser, nemlig det faktum, at:

e It er med til at understgtte eksisterende oplevelser og udvikle helt
nye oplevelsesformer.

Grunden er, at it som drivkraft for effektivitet er velkendt og velbeskrevet,

mens it som drivkraft for innovation i oplevelsesgkonomien er et ubeskrevet
omréde, hvor dansk erhvervsliv mdske kan hente ny konkurrencekraft.

It’s rolle i oplevelsesgkonomien



3.1

3.2

3.3

3. Baggrund, formal og metode samt struktur for
rapporten

I dette afsnit gennemgas analysens baggrund, formal samt hvilke metoder
der er blevet anvendt. Afslutningsvist praesenteres rapportens struktur.

Baggrund og formal

Der findes i dag relativt lidt viden om, hvordan danske virksomheder arbej-
der med it og oplevelser samtidig med, at debatten om Danmark i kultur- og
oplevelsesgkonomien er pd dagsordenen b&de politisk og i erhvervslivet.
Flere og flere virksomheder giver udtryk for, at de arbejder strategisk med
oplevelser, og at de bruger it i denne sammenhang, men der er ikke foreta-
get analyser af, hvad dette i sidste ende betyder for virksomhederne p3
bundlinjen og om der findes et potentiale i dansk erhvervsliv, der bgr udnyt-
tes i denne sammenhaeng.

Formalet med analysen er, at:

¢ Dokumentere effekterne i dansk erhvervsliv af integration af it og
oplevelser i forretningsprocesser

e Vurdere, hvilke brancher og typer af it -baserede oplevelser, som
isaer indeholder et forretningsmaessigt potentiale

o Identificere barrierer for, at potentialet ikke udnyttes og undersgge,
hvordan virksomheders anvendelse af it-baserede oplevelser kan
fremmes

e Perspektivere analysens resultater i forhold til, hvilke barrierer, der
mest effektivt vil kunne afhjaelpes - og med hvilke initiativer.

Analysen vil endvidere afgraense og diskutere temaet ‘It og oplevelser’ og
vurdere, hvilke tendenser for fremtiden der findes p& omradet.

Metode
Til Igsning af opgaven anvendes fglgende metoder:
e Desk research
e Ekspertinterviews
e Interview med cases
e Mgder med arbejdsgruppen.
Se bilag 1 for en naermere praesentation af metoder og interviewpersoner.
Rapportens struktur
Rapporten er bygget op pa felgende made:
o I afsnit 4 afgraenses feltet oplevelsesgkonomi og it, og der udvikles
en typologi for de forskellige koblinger af it og oplevelser
o I afsnit 5 preesenteres de forskellige virksomhedscases - bade de
dybdegdende og en raekke mindre cases. Kapitlet afrundes med en

opsummering af de otte dybdegdende cases i forhold til, hvordan it -
baserede oplevelser har skabt veerdi for disse

It’s rolle i oplevelsesgkonomien 6



e Afsnit 6 indeholder tendensanalysen, hvor fokus er pa at identificere
tendenser for it-baserede oplevelser i fremtiden bade i forhold til de
forskellige koblinger af it og oplevelser illustreret med virksom-
hedscases i afsnit 5, men ogsa i relation til, hvilke veerdier de it-
baserede oplevelser understgtter hos forbrugerne, og hvor i forret-
ningsprocessen disse it-baserede oplevelser optraeder

e I afsnit 7 praesenteres potentialer og barrierer for it-baserede ople-
velser i dansk erhvervsliv som helhed. I relation til potentialevurde-
ringen gennemfgres en kvantitativ vurdering af samme i forhold til
it-baserede oplevelser, mens barrierediskussionen fokuserer pa de
stgrste barrierer for at realisere potentialet

e I afsnit 8 kortleegges danske forskningsmiljger med kompetencer in-
den for it-baserede oplevelser

e Endelig indeholder afsnit 9 en raekke anbefalinger, hvor Rambgll Ma-
nagement, pd baggrund af analysen, kommer med forslag til konkre-
te indsatser.

Bilag 1 indeholder, som naevnt, en naermere praesentation af metoder og
interviewpersoner.

Bilag 2 gennemgar den danske computerspilbranche og tendenserne for
samme.

Bilag 3 indeholder nogle af de beregninger, der ligger bag estimeringen af
potentialet i afsnit 7.

It’s rolle i oplevelsesgkonomien 7



4.1

4.1.1

4. Afgraensning og udvikling af analyseramme

Selve analysens tema ‘it og oplevelser i dansk erhvervsliv’ giver anledning til
en raekke spgrgsmal:

e Hvilke virksomheder er en del af oplevelsesgkonomien?

e Hvad menes der helt overordnet med it og oplevelser i virksomhe-
der?

e Hvordan opfattes relationen mellem it og oplevelser?

e Hvordan kan begrebet it -baserede oplevelser typologiseres?

Disse spgrgsmal vil blive diskuteret i dette afsnit.
Relationen mellem it og oplevelser

For at gennemfgre analysen er det ngdvendigt at undersgge relationen mel-
lem it og oplevelser, og hvad vi overhovedet mener, nar vi taler om it og
oplevelser i virksomheder.

De oplevelsesproducerende brancher

Oplevelser og hele begrebet oplevelsesgkonomi er i gjeblikket genstand for
stor interesse. Oplevelsesgkonomien er defineret af Regeringen som den del
af dansk erhvervsliv, hvor fokus er pa at producere oplevelser snarere end
produkter eller serviceydelser. Branchemaessigt omfatter Regeringens defini-
tion fglgende brancher:

e Mode e Arkitektur

e Billedkunst e Design

e Musik e Film/video

e Radio/Tv e Reklame

e Forlagsvirksomhed (bagger, e Edutainment
magasiner) e Event

e Legetgj/forlystelser ¢ Indholdsproduktion

e Turisme e  Kulturinstitutioner

e Sportsbranchen

Inspireret af henholdsvis den engelske regerings definition af 'The Creative
Industries’ og den svenske fonds, KK Stiftelsen, definition af ‘Upplevelsesin-
dustrin’ finder vi det hensigtsmaessig at udvide definitionen med fglgende
brancher:

e Mad/maltid
e Software til sport og fritid
e Kunst, kunsthdndvaerk og antik.

Man kan argumentere for, at ogsa detailhandlen er en del af oplevelsesgko-
nomien af to grunde: For det fgrste, fordi dele af detailhandlen allerede ind-
gar i regeringens definition (sports- og legetgjsforretninger). For det andet,
fordi én af de tendenser, detailhandlen preaeges af, netop er oplevelser, hvor
butikken opfattes som et oplevelsesunivers, der skaber oplevelser for kun-
den, som ikke ngdvendigvis er knyttet til kgbet, men som naturligvis skal
understgtte dette. Samtidig er der dog en ligesa steerk tendens i retning af
discount, hvor fokus er pa pris, og pa den baggrund veelger vi at opfatte
detailhandlen som en branche, der bruger oplevelser, men som ikke har op-
levelsen som sit primaere produkt (jf. nedenstdende afsnit).

It’s rolle i oplevelsesgkonomien 8



4.1.2

4.1.3

Brancher der bruger oplevelser

Begrebet ‘oplevelsesgkonomi’ daekker i stigende omfang over andre typer
virksomheder, der bruger oplevelser til at differentiere deres produkt eller
serviceydelse. Denne udvikling ses i en raekke brancher, eksempelvis i:

e Detailhandlen, hvor oplevelser som naevnt bruges til at skabe et uni-
vers omkring produktet og derigennem bade forlaenge kundens op-
hold i butikken og styrke sammes image i kundens bevidsthed

e Banker, der bruger oplevelser aktivt i kundeklubber som en made at
give banken en kulturel profil og skabe gget kunde loyalitet

e Flytransport, hvor rejser ikke kun handler om at komme fra A til B,
men i lige s& hgj grad om at have en god oplevelse under rejsen

e Boligindretning, hvor fokus er pa at skabe et interaktivt, individuelt
univers, hvor kunden kan designe eksempelvis sit eget kgkken

e Telekommunikation, hvor oplevelsesrigt indhold integreres i mobilte-
lefoner

o FEtc.

Rambgll Management har identificeret denne tendens i fglgende brancher:

Detailhandlen
It-branchen
Telekommunikation
Finanssektoren
Bolig og indretning
Persontransport
Fgdevareindustrien
Sundhedssektoren
Produktion af transportmidler
Medicinalindustrien
Ejendomsudvikling.

Det er naturligvis ikke alle virksomheder i den enkelte branche, der arbejder
med oplevelser, men i alle de naevnte brancher har vi identificeret gode ek-
sempler pa virksomheder, der ggr, og som har et gget fokus pa den mer-
veerdi, som oplevelser kan generere.

It og oplevelser

Vi har nu preeciseret, hvilke brancher, der producerer eller leverer oplevelser
og hvilke - mere traditionelle - brancher, der i stigende omfang anvender
oplevelser til at styrke deres produkt. I begge disse typer brancher bruges it
i varierende omfang til at styrke eller understgtte oplevelsen. Der er natur-
ligvis stadigvaek oplevelsesproducenter, der ikke anvender it - eksempelvis
det traditionelle kunstmuseum - savel som, at der ogsa er dele af det tradi-
tionelle erhvervsliv, der ikke arbejder med oplevelser. Fokus for denne ana-
lyse er de dele af de naevnte brancher, hvor it og oplevelser kobles sammen.

Udover oplevelsesproducenterne og det traditionelle erhvervsliv er der natur-
ligvis ogsa en raekke brancher, der har it som det primaere produkt, og hvor
oplevelserne enten er integreret i selve produktet eller bruges til at under-
stgtte it-produktet. Den f@rste gruppe af virksomheder er de, der producerer
it, og hvor selve it-produktet i sig selv er en oplevelse. Det gaelder eksem-
pelvis computerspil eller en saerlig oplevelsesrig teknologi. Den anden grup-
pe har ogsa it som deres primaere produkt, men oplevelser er ikke ngdven-
digvis direkte integreret i produktet. Det kan vaere virksomheder, der ek-

It’s rolle i oplevelsesgkonomien 9



4.2

sempelvis leverer bredband eller mobiltelefoni, og som bruger oplevelser til
at markedsfgre produktet.

De fire typer it-baserede oplevelser

Vi afgraenser os til at undersgge it-baserede oplevelser, men fgr de forskelli-
ge cases kan blive udvalgt, skal selve koblingen mellem it og oplevelser un-
dersgges neermere.

It og oplevelser kan optraede i forskellige koblinger afhangigt af, hvor stor
en andel de udggr af virksomhedens primaere produkt.

Nedenstdende matrixmodel illustrerer de fire udfaldsrum, der findes mellem
it og oplevelser:

Stor oplevelsesandel

A

I: Virksomhedens primaere

produkt er oplevelser II: Virksomhedens primaere

produkt er b&de en oplevelse
og it

It bruges til at under-

stgtte eller forsteerke nye
eller eksisterende oplevelser

Produktet er en it-baseret
oplevelse i sig selv

Lille
it-andel

IV: Det primaere produkt er

hverken it eller oplevelser,
men kan veere alle slags
produkter

It-baserede oplevelser
bruges til at markedsfgre og

III: Virksomhedens primaere
produkt er it

Oplevelser bruges til at saelge
it-produktet

saelge produktet

v

Lille oplevelsesandel

I: Oplevelsesproducenter: Her placeres virksomheder, der har oplevelsen
som deres primaere produkt, men hvor it anvendes til at understgtte den
eksisterende oplevelse som eksempelvis museet, der formidler sin udstilling
ved hjeelp af ny teknologi og p& den made skaber en anden dybde i oplevel-
sen. Det der kendertegner disse virksomheder er, at it-andelen af deres pri-
meere produkt kan variere.

II: Producenter af it-baserede oplevelser: Her findes de virksomheder,
hvor kerneproduktet bade er it og en oplevelse i sig selv. Det klassiske ek-
sempel her er computerspil, men det kunne ogsa vaere teknologier, der re-
praesenterer noget, der er sd nyt, at det i sig selv er en oplevelse, som ek-
sempelvis Sonys robothund Aibo eller computerskaerme, der fungerer i 3D. I
sidstnaevnte tilfaelde kunne man forestille sig, at teknologien pa leengere sigt
vil g8 fra at veere en oplevelse til ‘bare’ at vaere en effektivisering eller et nyt
produkt.

It’s rolle i oplevelsesgkonomien 10
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III: Producenter af it: Her placeres virksomheder, hvor it udggr hele pro-
duktet og hvor oplevelser typisk bruges til at saelge produktet, og dermed
hos nogle virksomheder fylder meget og hos andre mindre. Eksempler pa
dette er mobiltelefonproducenter, der bruger teknologien til at skabe ople-
velser, men hvor mobiltelefoni stadigvaek er det primeere produkt. Det kan
veere i form af videotelefoner og kameraer i telefoner eller spil og andet
oplevelsesrigt indhold i telefonen. Et andet eksempel er en teknologi, der
muligggr oplevelser som eksempelvis streaming, hvor film kan ses direkte
via bredb@ndsteknologi i stedet for at skulle downloades.

IV: Andre brancher: Her findes de virksomheder, der hverken har it eller
oplevelse som deres primaere produkt, men som bruger it-baserede oplevel-
ser i forskellige udformninger til at styrke deres produkt, forbedre deres
image, gge kundeloyaliteten, etc. Eksemplerne pd dette kan hentes fra man-
ge brancher. I detailhandlen findes der eksempler pa butikker, der bruger et
hologram til at skabe opmaerksomhed omkring butikken efter lukketid og i
finansverdenen tilbyder man kunderne oplevelser, f.eks. som teaterbesgg,
foredrag, etc. i form af webbaserede kundeklubber.

It’s rolle i oplevelsesgkonomien 11



IKT-andel

5. Virksomheder der kobler it og oplevelser

I dette afsnit praesenteres en lang raekke eksempler pa it-baserede oplevel-
ser i virksomheder. Vi har identificeret virksomheder i alle de fire udfaldsrum
i den model, der blev introduceret i afsnit 4.2. Blandt de virksomheder der
her kort praesenteres, har Rambgll Management, i samarbejde med arbejds-
gruppen, udvalgt otte (markeret med fed skrift i modellen), der vil blive ana-
lyseret naermere.

Nedenfor ses en oversigt over de forskellige virksomheder fordelt i matrix-
modellen, hvor vi har s@gt at placere disse i forhold til de to akser, der be-
tegner, hvor stor en andel henholdsvis oplevelser og it udggr af virksomhe-
dens kerneprodukt.

Stor oplevelsesandel

Mols HDa:rs
Bierge Musik

.O.
Interactive
Danmarks
Radio
LEGO Apples
Mindstorm IPOD
Dansk

Tipstjeneste
Bruun @
Rasmussen | " SeeReall
Lille . stor

IKT-andel
v n TV2
Sputnik
Dansk
Bredband

30"

v

Lille oplevelsesandel
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5.1.1

Oplevelsesproducenter

Haus der Musik - musik p§ museum

Haus der Musik
Seilerstétte 30

1010 Wien

www. hausdermusik.com

Etableringsar 2000

Anlaegsinvestering | DKK 338 mio.

Nggletal 2004 2003 2002 2001 2000 Vaekst i %

Antal besggende 150 132 125 110 140 7 % (36 % fra ar 2*)

i 1000

Antal ansatte 27, hvoraf 14 er deltidsansatte. Tallet har vaeret stabilt for alle
drene.

Balance Der er et underskud pa 180.000 - 200.000 Euro arligt. Dette
forventes at forsvinde med den nye investor.

* Rbningsdret for en attraktion vil altid vaere praeget af stor interesse, og det er farst de folgende
&r, at man kan danne sig et mere preecist billede af, hvor mange besggende stedet reelt har. Der-
for mener vi ogsd, at det er relevant at se pd udviklingen fra &r 2 (2001) og frem til i dag.

Forretningsidé

Haus der Musik (HdM) er et museum og et oplevelsescenter, der fokuserer
o . o . o

pa lyd og musik og pa at formidle forstaelsen af, hvordan lyd produceres og

udvikler sig til musik. Den overordnede strategi for HdM er, at alt, hvad mu-

seet foretager, skal vaere baseret pa tre principper:

e Entertainment
e Infotainmant
e Edutainment.

Disse tre principper understgttes af it, og det er museets strategi at bruge
teknologi og videnskab til at formidle lyd og musik. I forbindelse med udvik-
lingen af HdM blev en raekke forskningsinstitutioner inddraget, og fokus er
pd interaktivitet og pad at skabe en fglelsesmaessig oplevelse af lyd og musik.

HdM har en raekke forskellige afdelinger:

e En udstilling dedikeret Wiens Filharmoniske Orkester, hvor en del
formidles pa traditionel made, mens en anden del formidles via et in-
teraktivt terningespil, hvor man kan kaste terninger, som via en
computer oversaettes til noder. P& denne made kan man komponere
sin egen vals ved at lade tilfeeldet réde

e En udstilling er dedikeret lyd, og her kan den besggende opleve og
lege med lyd via touch screen, traditionelle instrumenter og lyd-
installationer

e En hel etage er dedikeret de gamle mestre; her er fokus igen pa me-
re traditionel formidling, men dog med brug af ny teknologi i form af
touch screens, lyttestationer og mulighed for at fa yderligere infor-
mation via en handholdt computer. Det er ogsa her, at man finder
det virtuelle orkester, hvor man kan gve sig i at dirigere til orkestrets
applaus eller fortrydelse (afhaengig af ens kompetencer).

e Endelig er der en installation af sdkaldte hyper-instrumenter, som er
udviklet i samarbejde med The M.I.T. Media Lab i Boston, USA. Her
har alle mulighed for at spille uanset musisk eller teknologisk kun-
nen. Installationen afsluttes med The Future Music Blender, hvor alle
de lyde, der skabes i The Brain Opera kan manipuleres yderligere.
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HdMs absolutte styrke er overraskelsesfaktoren, idet man &rligt gennemfgrer
undersggelser blandt de besggende, og 95 % svarer, at de har vaeret meget
positivt overraskede over stedets indhold. Teknologien bruges til at skabe
unikke oplevelser, der ikke findes andre steder, fordi oplevelserne udvikles
specifikt til HAM.

En svaghed i konceptet er dog, at hele museet er bygget op omkring en per-
manent udstilling. Der er ikke skiftende udstillinger, hvilket betyder, at
hjemmemarkedet i sagens natur hurtigt maettes. Da HdM er afhaengig af
hele tiden at kunne tiltreekke nye besggende, er man saledes ogsa afhaengig
af at forny udstillingen i takt med, at teknologien skaber nye muligheder for
ikke at komme til at fremstd som gammeldags.

HdM har dog indtil videre, formdet at imgdekomme denne svaghed. Antallet
af besggende udvikler sig positivt, og HdMs nye investor planlaegger at gge
investeringen og derigennem skabe gkonomisk mulighed for at udvikle nye
attraktioner og samtidig styrke markedsfgringen.

Markedsfgring

HdM markedsfgres i hgj grad overfor turister og museet har etableret et teet
samarbejde med adskillige turoperatgrer for at sikre sig en andel af turis-
men. P& denne made kan HdM fortsat holde besggstallet oppe, selvom ande-
len af lokale besggende pa museet er faldet siden museets farste ssesoner.
HdM har ogsd en meget aktiv skoletjeneste, og der udvikles en raekke pro-
dukter mélrettet bgrn, som er meget populaere. Endelig forsgger HdM at
udnytte mulighederne for at samarbejde med virksomheder, men museets
fysiske rammer saetter nogle begraensninger for dette.

HdM tilhgrer en ny type museer, hvor fokus er pa at skabe oplevelser, un-
derholde og informere pa en made, hvor interaktivitet er i hgjsaedet. Klassi-
ske museer med billedkunst vil stadigveek veere efterspurgte, men HdM op-
lever at de far meget positiv feedback fra deres gaester og forventer gget
efterspgrgsel pa teknologisk understgttede oplevelser i fremtiden. Dette stil-
ler dog ogsa nogle krav, idet det ikke er alle besggende, der har den ngd-
vendige teknologiske viden til at kunne fa det fulde udbytte af museets
mange tilbud. I erkendelse af dette planlaegger HdM at anseette et antal ‘in-
fotrainers’, der aktivt skal hjaelpe folk til at bruge teknologien.

Potentialer og barrierer

HdM ser et stort potentiale i den stadige udvikling af nye, teknologiske mu-
ligheder for formidling af musik og lyd. Museet udvikler sine attraktioner i
teet samarbejde med forskningsinstitutioner, men har ogsa en enkelt privat
virksomhed som leverandgr. Denne virksomhed - Checkpoint Media - har
baseret sin forretning delvist pa at veaere leverandgr til HIM, som ogsa har et
positivt samarbejde med pladeselskabet Universal, der producerer en raekke
kvalitetsudgivelser af klassisk musik indspillet under HdMs navn. Disse Cd’er
saelges i HdMs egen forretning og genererer i sig selv et overskud.

Den altoverskyggende barriere for HdM har veeret den fgrste ejers — Wiener
Stadtische Versicherung - manglende interesse i at bruge stedet aktivt. HdM
er, som navnt, etableret i et samarbejde mellem Wiener Stadtische Versi-
cherung og Siemens og f@grstnaevnte kgbte Siemens ud i 2004. Siden etable-
ringen af HAM er der ikke blevet investeret yderligere i stedet og det store
problem har vaeret markedsfgring. Denne barriere hdber HdM overvindes
med den nye ejer.
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5.1.2

I Haus der Musik’s Brain Opera indg8r gaesten blandt mange andre interaktive
oplevelser i en installation, hvor man komponerer musik i feellesskab med de
gvrige museumsgaester.

Vaekst

Som neevnt indledningsvist oplever HdM en stigning i antallet af besggende.
Efter det forste &rs hgje besggstal og faldet ret efter er museets besggstal
stgt stigende. Men i og med, at HdM ikke har skiftende udstillinger, er man
afhaengig af hele tiden at kunne tiltraekke nye besggsgrupper — typisk i form
af turister. Dette betyder, at man ikke har s3 mange genbesggende, hvilket,
som navnt, er en indbygget svaghed i konceptet. Derfor er der ingen tvivl
om, at it-baserede oplevelser i dette tilfeelde bdde er en styrke, men ogsa
skaber udfordringer. Enten skal man hele tiden aktivt markedsfgre sig over-
for nye malgrupper, da folk typisk kun besgger denne type attraktion én
enkelt gang, eller ogsa skal man investere flere midler i at skabe skiftende
udstillinger og udvikle de eksisterende.

Bruun Rasmussen - mgbler p8 auktion

Bruun Rasmussen Kunstauktioner A/S
Bredgade 33

1260 Kgbenhavn K
www.bruun-rasmussen.dk

Etableringsar 1948

Hovedtal i kr. 2004 2003 2002 2001 Vaekst
1000 (02-03)
Bruttoavance N/A 42.730 40.021 N/A 7 %
Resultat N/A -4.750 119 N/A N/A
Egenkapital N/A 12.601 15.504 N/A -19 %
Samlet balance N/A 95.019 83.908 N/A 13 %
Antal ansatte 88 92 76 N/A 16

Forretningsidé

Bruun Rasmussens Kunstauktioner (BR) er en gammel og anerkendt maeg-
lervirksomhed, hvad angar kunst og antikviteter. BRs forretningsidé er, ba-
salt set, trovaerdig formidling og salg af kunst og antikviteter af hgj kvalitet
og til en relativt hgj pris. 95 % af varerne er unika og alts8 eksklusive pro-
dukter, der stiller saerlige krav til formidling, h&ndtering og salg.

BRs forretningsmodel indebaerer bl.a., at virksomheden har, og fortsat ud-
vikler, sin position som kunst- og antikvitetseksperter, hvilket giver BR en
unik markedsposition og hgj trovaerdighed.

Det vurderes, at BR har omkring 80 % af det danske marked for handel af
kunst og antikviteter pd auktion
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BR er i gang med at udvide sin
forretning og skabe vaekst fgrst
via opkgb af auktionshuse i
Danmark og nu via en markant
satsning pa online-auktioner.
Dermed udvides markedet i
Danmark med salg af lidt billi-
gere produkter af hgj kvalitet
og service pa online-auktioner.
BR udvikler forretningen med
en 2-brand-strategi, hvor der
fortsat satses pa de meget
eksklusive offline-auktioner
samtidig med, at kundegrund-
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Bruun Rasmussens Kunstaktioner f8s ogsé i en laget udvides med fokus p3 lidt
virtuel udgave med hammerslag fire gange om billigere produkter pg online-
ugen. auktioner.

Centralt for BR er fortsat den hgje trovaerdighed, hvilket skabes gennem hgj
service og kvalitet. Eller med andre ord, at alle varer fortsat vurderes, be-
skrives, katalogiseres og fremvises af eksperter — og ikke af seselgerne selv,
som det er tilfeeldet p8 mange, mere typiske online-auktionsvirksomheder.

Samtidig giver den nye forretningsstrategi mulighed for at skaerpe differenti-
eringen i produktet og skabe meget eksklusive offline-auktioner og samtidig
daekke markedet for mere almindelige kunst- og antikvitetsgenstande til en

lavere pris.

Online-auktionerne hos BR isceneszettes fortsat som rigtige auktioner, dvs.
varerne kan sgges og kgbes som enkeltvarer, men vil altid ogsa veere del af
et auktionstema (indbo, sglv, smykker, moderne malerier mm.) Online-
auktionerne holdes pa faste dage og med hammerslag fra kl. 20, hvilket er
med til at skabe et attraktivt, virtuelt oplevelsesrum.

Endelig er varerne pa online-auktionerne beskrevet og vist i hgj kvalitet. Der
er indbygget szerlige oplevelseselementer i visningen af kunstveerker og an-
tikviteter med hgjt oplgselige billeder med zoomfunktioner.

Konkurrencen kommer primeert fra online-auktionshuse, der forsgger at gge
service og kvalitet i salget og dermed den gennemsnitlige hammerslagspris.
Disse konkurrenter vil aldrig komme til at true BR pd det eksklusive marked
for kunst og antikviteter, men kan fa indflydelse pa realiseringen af BR’s
online-satsning.

Effekt af arbejdet med it -baserede oplevelser

Online-auktionerne hos BR er igangsat i efteraret 2004, men vurderes alle-
rede at have haft stor betydning for BR. Nogle af de allerede realiserede
samt vurderede effekter pa kort sigt er:

e En stigning i antallet af kunder p& omkring 30 %

e En fordobling i antallet af besgg pa websitet

e Faerre offline-auktioner, men til gengaeld mere eksklusive auktioner,
der i endnu hgjere grad bliver til markante begivenheder, som igen
er med til at synligggre BR

e Flere auktioner (naesten dagligt) i modsaetning til tidligere, hvor der
var ca. én auktion om méneden. BR er dermed blevet en ‘auktions-
fabrik’ med langt hgjere vareomsaetning og bredere sortiment
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5.1.3

e Reduktion i omkostninger til mere traditionel markedsfgring (katalo-
ger) og reduceret tidsforbrug til de store manedlige auktioner

e Online-auktionerne har fgrt til en klar effektivisering af forretningen,
og har bidraget til en allerede igangsat, professionalisering af forret-
ningsgange

e Omkostningsreduktionen har fgrt til en klar effektivisering af forret-
ningen og bidraget til en allerede igangsat professionalisering af for-
retningsgange.

Tendenser og barrierer

Online-auktionsmarkedet vil forsat udvikle sig positivt og vil f& mulighed for
at inddrage nye oplevelseselementer i auktionsoplevelsen pa nettet. Eksem-
pelvis streaming af traditionelle auktioner — og dermed en gget fglelse af
tilstedevaerelse pa selve auktionen. Udfordringen er dog forst og fremmest af
teknologisk karakter, idet det kraever hgj hastighed at fglge med i og inter-
agere med auktionen (dvs. afgive bud).

En af de vaesentligste barrierer for gget online-handel er af lovgivningsmees-
sig karakter, idet kgbeloven gzelder ved e-handel, ndr den (brugte) vare ikke
er beset. Der er dermed fortrydelsesret pa varekgb af denne karakter i mod-
seetning til den traditionelle auktion, hvor varen er kgbt som beset ved
hammerslaget.

Andre eksempler
De fglgende korte praesentationer illustrerer andre virksomheder med om-

trent samme profil p& koblingen mellem it og oplevelser som de to ovensta-
ende cases:

Dansk Tipstjeneste A/S - spil pd nettet

Etableringsland og -&r: Danmark 1948
Antal ansatte: 228
Omseetning 2003: 6.035 mio. kr.
Stigning i omseetning (02-03): 14 %

Dansk Tipstjeneste har siden 1949 tilbudt danskerne oplevelser og underholdning
i form af spil. Tipstjenesten tilbyder mange forskellige spil, der overordnet opdeles
i henholdsvis viden- og heldspil. Videnspillene er alle sportsspillene, mens held-
spillene er spil, som eksempelvis Lotto. Siden 2002 har Dansk Tipstjeneste brugt
it til at saelge deres spil, og i dag kan alle spil spilles bade pa nettet og nede i
kiosken. Tipstjenestens spil finansierer en bred vifte af kulturelle og almennyttige
formal men virksomheden opfattes i naervaerende rapport som et eksempel pa it-
baserede oplevelser, fordi it bruges aktivt til at seelge den oplevelse, der er virk-
somhedens kerneprodukt. Se mere pd www.tips.dk.
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Mols Bjerge - audioguide

Etableringsland og -&r: anmark 2004
Antal ansatte: N/A
Omseetning 2004 : N/A
Stigning i omsaetning (03-04): N/A

I Mols Bjerge og pa Kalg har man oprettet en audioguide, hvor ideen er, at den
besggende pd 20 forskellige udvalgte natur- og kulturpunkter i landskabet finder
kulturoplevelse, man star midt i. Projektet viser, hvordan it kan bruges til at un-
derstgtte en eksisterende oplevelse, hvor man normalt ville bruge enten en guide
eller plancher med information. Audioguide har kgrt siden efteraret 2004 og kgrer
som pilotprojekt frem til sommeren 2005, men ordningen er allerede nu meget
populeer. Se mere p& www.skovognatur.dk.

Danmarks Radio - Send SMS til dit TV-program

Etableringsland og -8r: Danmark 1925
Antal ansatte: 3.537
Omseetning 2003: 2.886 mio. kr.
Stigning i omsaetning (02-03): 4 %

Danmarks Radios ungdomsprogram Boogie bruger it til at skabe interaktive ople-
velser for deres seere. Programmet sendes live fem dage om ugen fra studier i
Arhus og Kgbenhavn og indeholder musik, reportager, interview og konkurrencer.
Tv er i sig selv en oplevelse, men Boogie bruger it til at skabe en ny type oplevel-
se i forbindelse med kerneproduktet, som er underholdning. Boogie markedsfarer
sig saledes specifikt pa, at seeren har mulighed for at blive set og hgrt i pro-
grammet ved at sende kommentarer via SMS. Boogie har kgrt i nogle &r og har
veeret banebrydende inden for interaktivt Tv i Danmark. Se mere pa
www.dr.dk/boogie.

LEGO - fra klodser til robotteknologi

Etableringsland og -8r Danmark 1932
Antal ansatte: 8.278
Omseetning 2003: 8.433 mio. kr.
Stigning i omseetning (03-04): -26 %

I 1990'erne introducerede LEGO mere intelligente legetgjsprodukter i samarbejde
med MT. Ved at integrere robotteknologi med LEGO byggesystemet har LEGO
MINDSTORMS gjort det muligt for bgrn at skabe og programmere intelligente
LEGO modeller. Filosofien om, at bgrn selv skal kunne give legetgj adfeerd, har
siden hen skabt grobund for udviklingen af LEGO produkter som LEGO MyBot og
LEGO Spybotics. LEGO har videreudviklet et klassisk og enkelt legetgjsprodukt
med intelligente teknologilgsninger i takt med efterspgrgsel pa mere interaktivt
legetgj. Teknologierne har gjort det muligt at skabe helt nye universer for og en
ny iscenesaettelse af LEGO klodserne, ligesom der er skabt nye, webbaserede
feellesskaber for brugerne af de intelligente LEGO produkter. Se mere pa
www.lego.com.
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5.2.1

Producenter af it-baserede oplevelser

Vizoo - videoreklamer i frit format

Vizoo A/S
Mgntergade 5
1116 Kgbenhavn K
WWW. Viz00.com

Etableringsar 2003

Hovedtal i kr. 2004 2003 2002 2001 Vaekst
1000

Bruttoavance N/A - 427 N/A N/A N/A

Resultat N/A -1.334 N/A N/A N/A

Egenkapital N/A -834 N/A N/A N/A

Samlet balance N/A 2.200 N/A N/A N/A

Antal ansatte 7 5 N/A N/A 40 %

I krydsfeltet mellem it og oplevelser opstdr virksomheder, der producerer it-
baserede oplevelser til brug i markedsfgring af det ‘traditionelle erhvervsliv’.
Danske Vizoo er sddan en virksomhed, der efter blot 18 maneder har en
patenteret teknologi, en referenceliste med store internationale brands og en
horisont, der nar hele verden rundt.

Forretningsidé

Vizoo's forretningsidé er ‘advanced video design’ - at udnytte udviklingen i
bla. skeermteknologi til at skabe nye reklameplatforme til brug i tre situatio-
ner:

e Events, f.eks. koncerter, produktlanceringer, modeshows
e Indoor markedsfgring (i forretninger)
e Outdoor markedsfgring (i bymiljger)

Virksomhedens stiftere gnskede at skabe et nyt medie, der kunne skabe liv i
forretningerne efter lukketid og udviklede en prototype og startede virksom-
heden, der i dag har 7 ansatte. Reklamebureauet Bates/Ngrgard Mikkelsen
skgd kapital i opstarten mod et ejerskab p& 50 %.

Vizoo's forretningsgrundlag er ikke hgjteknologisk i forskningsbaseret for-
stand, men virksomheden er pioner inden for omradet og har opndet patent
pa deres kreative kombination af kendte teknologier inden for projektorer,
speciallavede film og filmlzerreder.

Produkter
Vizoo har pt. to patenterede grundprodukter:

e Free format - et filmkoncept, hvor en projektor viser film pa et
transparent laerred. Det giver en illusion af, at filmens personer og
gvrige elementer er virkelige.

e Videologo - et filmkoncept, hvor en projektor viser film pa et delvist
transparent laerred formet som kundens logo, der kommer til at
fremstd levende ved at blive omdannet til en skaerm, der viser film.
Logoet hanger typisk i butiksvinduer.

Virksomheden forhandler herudover skaerme, displays, projektorer og anden
hardware inden for sit kompetenceomrade.
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Ideen med produkt-
erne er at give kun-
derne (primaert
meaerkevareprodu-
center og detail-
handlen) et nyt re-

1 klamemedie, som de
15IC TELEVISION selv kan dominere.

I fglge Vizoos tekni-
ske direktgr, Morten

Videologo: Store meerker som Vodafone og MTV bruger Corell, er der en

"Videologo” til at skabe opmaerksomhed om sit logo. tendens til, at bran-
ding flytter ud i de-

tailledet. For mange maerkevarer er det en del af brandingen at ligge i butik-
ker pd dyre adresser pa handelsstrggene i de store metropoler. Vizoo ggr det
muligt for forretningerne at udnytte butikkens rum efter lukketid til at vise
reklamer.

Et eksempel er et projekt, Vizoo har lavet for bilproducenten BMW: Nar en
kunde veaelger farve, tilbehgr mv. til en bestemt bilmodel er der ofte tre ma-
neders ventetid pa bilen. Men kunden far nu tilsendt en sms med en kode.
Kunden kan s& ga ned til BMW-forretningen efter lukketid og sende sin kode
tilbage. Herefter bliver en fuldt “dresset bil” magen til den, kunden gnsker,
loadet op i free format og vist roterende i stgrrelse 1:1 inde i forretningen.
Det foregar efter lukketid, fordi butikslokalet s& er tomt, og fordi teknologien
fungerer bedst ndr det er mgrkt.

Andre af Vizoos kunder bruger de tomme lokaler om aftenen til at vise sma
gadeteateragtige film, hvor f.eks. fodboldstjerner pa et papskilt bliver vakt til
live og interagerer med en renggringsdame, der ser ud til at veere i forret-
ningen for at ggre rent, men ogsa blot er en del af filmen, der vises p8 et
gennemsigtigt leerred, som er usynligt for de forbipasserende kunder pa
handelsstrgget.

Teknologiens anvendelsesomrade er potentielt vidtfavnende. Morten Corell
naevner forlystelsesparker og automatspil som nye omrader, Vizoo har i kik-
kerten.

Forretningsmodel

Vizoo er i dag et one stop bureau, der salger og udlejer udstyret til Free
Format og Videologo og producerer film og indhold til formaterne i samar-
bejde med reklamebureauer. Vizoo gnsker at vaere en lille udviklingsvirk-
somhed, der koncentrerer sig om at veere pa forkant med kommercialisering
af mulighederne i den teknologiske udvikling. Forretningsmodellen skal veere
salg af licenser til ‘solution partners’ i hele verden. Disse vil typisk vaere Av-
installatgrer, interaktive bureauer, event-bureauer eller instore-firmaer.

Vizoo har i dag partnere i Sydafrika og Dubai og har forhandlinger i gang
med nye partnere i London, New York og Moskva.

Styrken ved forretningsmodellen er, at Vizoo er frontlgber. Virksomheden
har opfundet et nyt medie, og i marketingkredse giver det szerdeles stor
opmarksomhed. Vizoo behgvede blot at oprette en praesentationshjemme-
side p& engelsk (www.vizoo.com) for at f& den globale efterspgrgsel til at
eksplodere.

Morten Correll peger derfor heller ikke umiddelbart pd svagheder ved forret-
ningsmodellen, men er dog bevidst om, at det bliver en udfordring at holde
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sig i front af en rivende udvikling af skaermteknologier — netop, fordi virk-
somhedens forretningsidé er at vaere foran konkurrenterne med patenterede
teknologier pa omradet.

'Der sker en masse teknologisk inden for monitorer de naeste fem &r. Vi vil
o . . .

se sma skaarme som klistermaerker og plakater, der vil tale med dig. Vores

free format kan vaere pd alt og i alt. Vi skal ligge i fronten af udviklingen’,

forteeller Morten Corell.

En anden udfordring bliver at opbygge og styre et omfattende globalt net-
vaerk af solution partners, hvor fornemmelse for forretningskulturen i fx Du-
bai bliver en forudsaetning for succes. Udfordringen bliver ikke mindre af at
komme fra lille Danmark, der ikke p& samme made som London eller USA er
et knudepunkt for marketing og internationale forretningsmgder.

Potentialet

Med den store efterspgrgsel har Vizoo ikke haft behov for at gennemfgre
ROI-studier (return on investment) eller pd anden made dokumentere effek-
ten af produkterne.

Vi er for ung en virksomhed til at have gennemfgrt analyser af pavirkning af
salget, men vi vil arbejde med tracking og effektmaling, ligesom man ggr
med traditionel reklame. Det er jo et branding tool, det her, s& der er langt
til et direkte malbart salgsresultat for kunderne. Men vores kunder tror pa
veerdien af den opmeerksomhed og profilering, veerktgjerne giver. Vi tilbyder
dem et nyt medie i en tid, hvor vaerdien af traditionelle markedsfgringskana-
ler som fx Tv-spots devaluerer mere og mere’, siger Morten Corell.

Den stgrste efterspgrgsel oplever virksomheden pa Videologo, der godt nok
giver en mindre oplevelse, men til gengzeld er nemmere og billigere at tage i
brug for kunderne.

Med projekter i stgrrelsesordenen 200.000 DKK per forretning og en kunde
som mobilkaeden Vodafone, der har hundredvis af forretninger i detailledet,
er det let at forestille sig, at ordrerne kan blive store. Vizoo har da ogsa
valgt at g& malrettet efter de stgrste brands i international skala.

Vizoo far i dag produceret sine ting i Danmark, men vil formentlig flytte pro-
duktionen til udlandet, ndr seriestgrrelsen ggr det gkonomisk rentabelt.

I Morten Corells "jubelscenarium” har virksomheden om f& &r 400 ansatte
globalt - heraf kun 20 i Danmark, idet Danmark skal sta for udvikling, mens
de udenlandske selskaber og partnere skal std for salg, produktion og instal-
lation. Virksomheden vil skabe en raekke afledte arbejdspladser inden for
indholdsproduktion og installation. Morten Corell naevner ogsa fragt i den
forbindelse.

Udfordringer for Vizoo

Morten Corell peger pd en raekke erfaringer og udfordringer, eksempelvis at
det er svaert at veaere en BornGlobal-virksomhed i Danmark: "Hvis ikke du er
en amerikansk virksomhed, findes du ikke for amerikanerne’. Vizoo har vae-
ret ngdt til at rejse til USA for at mgde potentielle kunder, men kunderne har
vaeret sa interesserede, at de har betalt for Vizoos rejseomkostninger.
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5.2.2

Endvidere har en lille ‘BornGlobal’-virksomhed brug for sparring, og Morten
Corell kunne godt gnske sig sparring inden for:

e Salgsstrategi

e Opbygning af en global organisation (herunder viden om kulturelle
forhold i specifikke lande)

e Arbejdet med at finde investorer (et r&dgivende organ med forbin-
delser - mindre klikepraeget end de fragmenterede fora for business
angels, der findes i dag, eller m3ske en hjemmeside, der informerer
potentielle udenlandske investorer om danske investeringsobjekter)

e Arbejdet med at fa patenteret teknologien (kvalitetssikring af pa-
tentbureauer og en guide til processen).

Vizoo bruger i dag Danmarks Eksportrad til arbejdet med at finde partnere,
men forelgbig har det vist sig at vaere sveert at fa sat det antal mgder op,
som Vizoo har gnsket sig.

Endelig er forskningssamarbejde vigtigt for en teknologibaseret virksomhed.
Vizoo har saledes et samarbejde med Innovation Lab.

ITE - computerspil tilpasset eksportmarkederne

ITE (Interactive Television Entertainment) er den danske virksomhed bag
trolden Hugo, der debuterede som skaermtrold i TV2s eleva2eren i 1990 og
siden har erobret verden. ITE er blandt de fa computerspilsudviklingsvirk-
somheder i Danmark med et tocifret antal ansatte.

Interactive Television Entertainment ApS
Nattergalevej 6
2400 Kgbenhavn NV

www.ite.dk

Etableringsar 1990

Hovedtal i kr. 2004 2003 2002 2001 Vaekst
1000 (02-03)
Bruttoavance N/A 5.248 4.810 N/A 9 %
Resultat N/A -10.829 -19.433 N/A 44 %
Egenkapital N/A -29.567 -18.739 N/A -58 %
Samlet balance N/A 34.970 30.002 N/A 17 %
Antal ansatte 40 54 65 N/A -11

ITE er, i fglge eget udsagn, verdens stgrste og mest succesrige leverandgr af
‘interactive television-programming’. Virksomheden har hovedkvarter i Kg-
benhavn og har produkter ude i mere end 30 lande verden over. Siden
grundlaegningen i 1988 har virksomheden vaeret pioner inden for udvikling,
produktion og levering af interactive spilkoncepter.

ITE er med 40 ansatte en af de stgrste udviklere af spil til flere platforme
(forskellige spillekonsoller, online spil, mobilspil, etc.) i Danmark. Virksom-
hedens ansatte er eksperter inden for animation, special effects, sound de-
sign, software, elektronik og programmering.

Forretningsmodel

ITEs succes bygger pa Hugo-spillet, hvor Tv-seere blev i stand til at ringe ind
til et live tv-program og styre tv-trolden med telefonen. ITE har bygget en
hurtigt voksende franchise-virksomhed pa ‘Hugo the Tv Troll’, og alle virk-
somhedens aktiviteter har i dag udgangspunkt i Hugo - fra interaktive tv
shows, Cd-rom’er, platform- og konsolspil, musik, legetgj og merchandising.
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Mere end 6,5 millioner 'Hugo’ - Cd Rom, Sony PlayStation and Nintendo
Game Boy spil er blevet solgt globalt.

ITEs forretningsmodel har flere styrker:

e Udgangspunktet i Hugo giver genbrug pa tvaers af lande (lavere ud-
viklingsomkostninger) og synergi i forretningen, og Hugo er fri af ra-
ce, kultur og religion mv. og kan derfor seelges globalt

e Udgangspunktet i tv-shows giver en ekstremt effektiv branding af
Hugo i et nyt land

e Mindre versioneringer (sprogversioner og evt. tilpasning af indhold til
et specifikt land) giver en konkurrencefordel over for store ameri-
kanske og japanske spilproducenter, der er mindre orienteret mod at
versionere. Hugo har derfor fundet en niche i sprogversionerede spil
til bgrn.

ITE er spiludvikler og selvstaendig forlaegger af sine spil, men generelt er der
flere forretningsmodeller i spilbranchen - en for hvert trin i veerdikaaden,
plus modeller, hvor en virksomhed spaender over flere trin i vardikaeden
(som ITE, der spaender over to).

ITEs forretningsmodel kan med fordel beskrives med udgangspunkt i bran-
chens veaerdikaede:

SPILUDVIKLING

UDVIKLINGS- SPIL- PUBLISHING DETAIL-
VARKTBIER >> UDVIKLING>> (FORLAG)>> DISTRIBUTIO"> HANDEL>

RELATEREDE FORRETNINGSOMRADER

MERCHANDISING

KONSOLLER

Udviklingsveaerktgjer: Virksomheder, der producerer udviklingsveerktgjer er
underleverandgrer til spiludviklingsfirmaer. De vigtigste produkter er her
game engines (software, der ggr det muligt at designe spillets handlinger
effektivt) og grafiske editor vaerktgjer (der er 2-3 fgrende produkter). Udvik-
lingsvaerktgjer er relativt nye.
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Spiludvikling: Virksomheder, der udvikler spil. Mange virksomheder har
lavet deres egen game engine, fordi udviklingsvaerktgijer er relativt nye, sa
der har ikke vaeret noget at kgbe. Nogle spiludviklere ser det ogsa som en
konkurrencefordel at have deres eget proprieteere udviklingsvaerktgj. Spilud-
viklingsfirmaerne er ofte sma, de fleste har negativ indtjening - ofte flercif-
ret i procent af omsaetningen. De bzerer en risiko (og medfinansiering) gen-
nem udvikling af demo.

Publishing: Der er potentielt flest penge i at veere forlaegger, men ogsa stor
risiko, da traditionen i branchen er, at forlaeggeren finansierer meget af spil-
udviklingen ved at give udviklingsvirksomhederne forskud (royalty advance
baseret pa demo af spil). Forleeggeren star for markedsfgringen. Forlaegger-
ne satser i stigende omfang pa distribution.

Distribution: Virksomheder der star for logistikken i at fa spillene ud i de-
tailhandlen. Typisk forlaeggeren.

Detailhandel: Salg af spil til slutbrugere. Tager ingen risiko og er den mest
sikre forretning i branchen.

Merchandising: Add-on salg af alt fra tgj over musematter til legetgj med

udgangspunkt i spillets univers. Spilbranchen er i sig selv ofte merchandise,
idet stadig flere spil laves med udgangspunkt i etablerede brands fra andre

content-brancher (iszer film, men ogsa bgger (Harry Potter), og det er let at
forestille sig et Britney Spears spil).

Konsoller/platforme: Spil udvikles til nettet, men iseer til platforme, som
typisk har en konsol (hardware). De vaesentligste platforme er PS2, XBox,
Game Cube og PC. Virksomhederne bag konsollerne PS2 (Sony), XBox (Mi-
crosoft) og Game Cube (Sega) tager en andel af spilomsaetningen ved, at
spiludviklerne skal betale en licens for at udvikle til deres platform i form af
kab eller leje af de vaerktgjer, der ggr det muligt at laegge et udviklet spil
ned p& deres platform. Spiludviklerne kan sdledes vaelge at udvikle spillene
platform-uafhaengigt og s "oversaette” dem til de forskellige platforme.

Der er pa internationalt niveau en klar tendens til integration og koncentrati-
on i veerdikaeden. For eksempel er EA (Entertainment Arts) bade forlaegger,
distributgr og udvikler (har bdde egen udvikling og tredjepartsudvikling hos
andre spiludviklere). EA har kgbt softwarevirksomheden Criterion, der laver
udviklingsveerktgjer til computerspiludvikling, for at fa viden om vaerktgjsud-
vikling. Det var saledes ogsa en forlaegger, der kgbte danske IO interactive.
IO Interactive lavede spil til to forskellige forlaeggere, og ved at kgbe virk-
somheden, sikrede den ene forlaegger sig rettighederne til Hitman-
varemaerket og overtog samtidig de kreative talenter i virksomheden.

Det er sveert at forestille sig, at vi far en staerk forleegger af spil i Danmark,
men Egmont kunne veaere et bud (og de er nu i gang med et medejerskab af
spiludviklingsvirksomheden Pink Floor).

En anden tendens til koncentration er samarbejdet med andre content-
virksomheder, iszer film. Koncentrationen sker derfor bade inden for bran-
chen og i sammenhaeng med relaterede brancher. Det presser de sma udvik-
lere, idet de store spillere satser pa feerre, men dyrere spil, som ggr det
sveert for de sma udviklere at fglge med.
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ITEs svar har veeret at sgge en niche pd fire mader:

e Interaktivt tv som udgangspunkt for markedsfgring (at komme ind i
et land)

e Versionering til landet (fx Hugo pa italiensk) - alle Hugo-produkter
udvikles i dag pa engelsk (ITE har en canadier ansat i Danmark, som
kvalitetssikrer sproget) og sprogversioner laves siden i samarbejde
med servicebureauer i det enkelte land (der forestar overseettelses-
arbejde og versionering, fx ‘denne vittighed fungerer ikke pa itali-
ensk’).

e Fokus pa bgrn som malgruppe

e Fokus p& en enkelt figur (Hugo)

Styrken ved ITEs forretningsmodel er sdledes, at ITE gennem et nichefokus
har formaet at blive forlaegger og dermed hgste frugten af udviklingsarbej-
det. ITE er en computerspilsvirksomhed, der er godt pa vej til at tjiene pen-
ge, og er, som sadan, et eksempel p&, at der er en business case for IT-
baserede oplevelser. Man kan dog ogsa pege pa et par svagheder:

e Virksomheden er en meget lille, global spiller og kan fa svaert ved at
hamle op med de store spillere i en branche, hvor kravene til avan-
ceret grafik og gameplay (spillets action) bliver stadig st@rre. Konsol-
lerne og udviklingsvaerktgjerne bliver stadig bedre og ggede mulig-
heder giver ggede forventninger om naturtro action. ITE er dog her
heldige med Hugo, idet virksomheden kan fortsaette mere at vaere
“cartoonish” - tegneserieagtig frem for naturtro.

e Bgrnespilsmarkedet er det mindste og det er traengt af en udvikling
mod, at bgrn leger i en kortere del af deres liv: 9-3rige spiller spil til
16-3rige (og samme problem er kendt pa legetgjsmarkedet gene-
relt).

Udfordringen
Den lille danske computerspilsbranche er presset af den internationale kon-
solidering. Der findes fem svar:

e Nicheorientering (som ITE, der satser pa indhold til bgrn eller danske
Pink Floor, der satser pa spil til piger)

e Udvikling af egne varemaerker (10 interactive, der fik succes med
Hitman)

e Hgj performance-faktor i udnyttelsen af standard veerktgjer og der-
med billig produktion

e Kreativitet (gameplay) frem for realistisk grafik

e Kulturelle formater, dvs. udvikling af spil til lande/regioner (fra
Danmark over Skandinavien og Europa til Verden)

Disse svar gar igen i andre content-brancher i Danmark. Den computerani-
merede film Terkel i knibe blev sdledes en stor succes i Danmark gennem
hgj performance faktor (filmen er udviklet pd standard veerktgjer) og en te-
matik, humor og stil, som passer til et dansk publikum.

Tendenser og behov
ITE ser en raekke tendenser og behov i computerspilbranchen:

e Tendensen er, at vaekst giver branchen stgrrelse. Den samlede om-
saetning inden for spil og konsoller har i USA overhalet biografernes
omsatning.

e Outsourcing - ITE har delvist outsourcet udviklingsopgaver til Polen
uden, at der er blevet feerre ansatte i Danmark af den grund.
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e Behovet for de rette uddannelser vil vokse. ITE mener ikke at man
kan uddanne folk til at vaere kreative men uddannelser kan sikre, at
det kreative talent far de rette veerktgjer.

e En anden tendens vedrgrer kulturelle forhold. I nogle lande (Norge,
England, Frankrig, Canada) subsidieres computerspiludvikling p& for-
skellig vis (fx gennem finansiering, Idnemuligheder eller skattemaes-
sig begunstigelse af udviklingsomkostninger) for at sikre, at deres
kultur bliver repraesenteret i dette univers. ITE mener, at man bgr
overveje det samme i et lille sprogomrade som Danmark.

e ITE mener ogsa, at der er et erhvervspolitisk perspektiv pa udviklin-
gen af computerbranchen. ITE’s egen succes er bygget pa beslutnin-
gen om, at TV2 skulle lzegge sin produktion eksternt, hvilket gjorde
det muligt at lancere Hugo som et internationalt koncept. ITE mener
at computerspilbranchen bgr ses i sammenhang med Danmark som
designland - med styrker inden for mode, arkitektur, design, film,
musik og computerspil.

e Endelig ser ITE et behov for, at det ggres lettere at hente talenter til
Danmark.

Se endvidere bilag 2 for en gennemgang af hele den danske spilbranche.
Andre eksempler
De fglgende korte praesentationer illustrerer andre virksomheder med om-

trent samme profil pd koblingen mellem it og oplevelser som de to ovensta-
ende cases:

Apple iPOD/Tunes - Oplevelse gennem teknologisk design

Etableringsland og -8r: USA 1977
Antal ansatte: 13.426
Omseaetning 2004 : 8.279 mio. USD
Stigning i omsaetning (03-04): 33,4 %

* Oplysninger er for Apple Computers Inc.

Apples iPOD serie er en raekke digitale musikafspillere, der har opn8et stor popularitet
pé verdensplan. Dette skyldes, at iPOD har formaet at skille sig ud fra de gvrige afspil-
lere pd markedet ved at tilbyde et integreret teknologisk design. Her smelter det ydre
design, betjeningsfunktionerne og de akkompagnerende lydeffekter sammen i en aeste-
tisk oplevelse. Desuden har programmet ‘Tunes’ veeret en vaesentlig &rsag til iPODs
popularitet pa verdensmarkedet ved at gore det let for brugeren at downloade, kon-
vertere og lagre musikfiler. Den seneste udvikling er, at fokus er pa at give bru-
geren mulighed for selv at vaere kreativ pa sin iPOD. Se mere pa

......... mmnla ~Aana
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SeeReal - 3D fladskaerme

Etableringsland og -&r: Tyskland
Antal ansatte: N/A
Omseetning 2004 : N/A
Stigning i omsaetning (03-04): N/A

Den tyske virksomhed SeeReal producerer 3D fladskeerme til brug pa skrivebor-
det. Skaermene ligner almindelige fladskaerme, men anvender en ny teknologi,
der ggr det muligt at opleve dybde i billedet uden brug af ex. 3D-briller. Det krae-
ver ikke specielt programmeret software at opleve den visuelle 3D-effekt, og
SeeReal navner sdledes CAD-programmer, GIS-programmer og 3D-spil som nog-
le af de mulige anvendelsesomrader. En stor del af oplevelsen ved skeermene er
selve nyhedsveerdien ved teknologien. 3D skaermene er imidlertid ogsd med til at
nedbryde graensen mellem det virtuelle og faktiske rum, hvor brugeren ikke alene
far en ‘falsk’ fornemmelse af en uendelig dybde i billedet, men ogsa ledes til at tro
pd, at dele af billedet kommer ‘ud af skaermen’. Se mere pa www.seereal.com.

IO Interactive - virtuel eskapisme

Etableringsland og -8r: Danmark 1998
Antal ansatte: 140
Omseetning 2003: 60,2 mio. kr.
Stigning i omsaetning (02-03): - 28 %

IO-interactive er en succesrig dansk spilproducent, der indenfor de senere ar har
etableret sig pa det internationale marked, specielt i kraft af en raekke titler in-
denfor Hitman-serien. Som spilproducent beskaeftiger I0 sig med at skabe under-
holdning gennem virtuelle interaktive miljger, hvor oplevelse og teknologi smelter
sammen. Spillene engagerer brugeren i eskapistisk oplevelse, hvor man har mu-
ligheden for at indtage roller og agere under rammer, som ikke lader sig realisere
under faktiske forhold. IO Interactive blev i marts 2004 kgbt af det britiske spil
forlaa Eidos for 256 millioner kroner. Se mere pd www.ioi.dk.

5.3 Producenter af it

5.3.1 Dansk Bredb8nd - underholdning fra nettet

Dansk Bredb&nd A/S

Toldbodgade 39

1253 Kgbenhavn K

www.dbnet.dk

Etableringsar 2000

Hovedtal i kr. 2004 2003 2002 2001 Veaekst
1000 (01-03)
Bruttoavance N/A 3.338 2.971 1.916 74 %
Resultat N/A -21.546 -13.912 -29.926 -28 %
Egenkapital N/A 51.623 25.170 13.081 295 %
Samlet balance N/A 55.719 26.620 21.956 154 %
Antal ansatte 58 18 12 18 40

Forretningsidé

Dansk Bredbands forretningsidé er at tilbyde Danmarks hurtigste bredbands-
Igsning baseret pd optisk fiberteknologi. I samarbejde med bl.a. en raekke
elselskaber leverer Dansk Bredbdnd saledes 10-100 MbT/s bredbandsforbin-
delser til private husstande, virksomheder, kommuner og amter. Via fiber-

It’s rolle i oplevelsesgkonomien 27



forbindelsen tilbyder Dansk Bredbdnd sine kunder en 3 i 1 Igsning bestdende
af Danmarks hurtigste internetforbindelse, billigt IP-telefoni samt TV. Virk-
somheden bruger oplevelser til at seelge teknologien ved at tilbyde en raekke
forskellige oplevelsesprodukter, der kraever deres bredbdndslgsning, eksem-
pelvis Video-on-Demand (VOD) og Games-on-Demand (GOD). Kunden kan
hente film direkte til bAde computer og tv, som ved hjzelp af streaming af-
spilles direkte i stedet for at skulle downloades fgrst. Kunden kan ogsa spille
spil, og virksomheden tilbyder eksempelvis en spilpakke malrettet bgrn.

Den &benbare styrke ved Dansk Bredbdnds oplevelsesprodukt er, at kunder-
ne bliver uafhaengige af tidsplanlaegning. Man kan se film og tv, ndr man har
lyst i stedet for at veere afhaengig af biografernes spilletider, videoudlejernes
udvalg og abningstider, Tv-kanalernes programmer, etc. Lige praecis denne

frihed oplever Dansk Bredbadnd som den helt store styrke ved deres produkt.

Samtidig er der en indbygget svaghed i at kombinere telefon, internet og TV
i et stik, fordi det ggr systemet sdrbart. Hvis systemet er nede, er alt nede!
Forbrugerne stiller ogsd hgje krav pd den made, at de forventer minimum
samme niveau som den ‘gamle’ teknologi giver dem. P& et analogt TV skifter
man kanal ved at trykke pa en knap, og det sker med det samme. Til sam-
menligning har det indtil for nylig taget 4 sekunder at skifte mellem digitale
Tv-kanaler. Dette er en svaghed, nar man introducerer en ny teknologi.

Markedsfgring

Oplevelsesprodukterne VOD og GOD bruges aktivt i markedsfgringen af
Dansk Bredband, og det har, fra virksomhedens stiftelse, veeret en del af
visionen at salge bade teknologi og oplevelser. De fgrste ar fra 2000-2003
er gdet med at etablere selve netvaerket - 'the backbone’ - og det er fgrst
fra foraret 2004, at virksomheden for alvor er begyndt at koble kunder pa
netvaerket. Fra efterdret 2004 har det endvidere vaeret muligt at tilbyde VOD
og GOD, og virksomheden markedsfarer sig i dag aktivt pa deres oplevelses-
produkter.

Tendenser

En af de helt afggrende mar-
kedstendenser er, at den nye
teknologi bliver mere og me-

G ‘TR, re udbredt som fglge af fal-
N, . ‘ dende priser. I takt med, at
e WY teknologien udbredes vil ef-
>!) Kampagne e TS
9 so i / ‘ terspgrgslen efter Dansk
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C1 ~ ) A Bredbands oplevelsesproduk-
Stormremiora pb SF Anytin 2 A ter stige. I dag markedsfgrer
ol R - i U Dansk Bredband sig pa bade

Sidste Samurai'.

— — = at tilbyde en ny teknologi og
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indhold, men den dag alle
Dansk Bredb8nd tilbyder gennem partneren SF har den nye teknologi, vil det

Anytime streaming af film over nettet vaere indholdet, der bliver
!

den helt afggrende konkur-
renceparameter. En anden tendens er, at udbyderne i stigende grad vil mo-
nitorere kundernes forbrug af oplevelsesprodukter med henblik pa at kunne
malrette produkterne endnu mere.

Internationalt er tendensen, at man selv sammensaetter sin programflade
med lige praecis de programmer, man gnsker at se. Samtidig udvikles der
flere og flere tematiserede programmer, som sponsoreres og derefter tilby-
des gratis til seerne. Det kan veaere en fgdevarefabrikant, der sponsorerer et
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5.3.2

madlavningsprogram eller et byggemarked, der sponsorerer et ggr-det-selv-
program. Denne udvikling er i fuld gang i USA og reprasenterer et stort po-
tentielt marked.

Potentialer og barrierer

Der er et meget stort potentiale for VOD i Danmark. I USA er VOD allerede
meget udbredt, og som det fremgar af tendenserne, udvikler man der pro-
grammer i samarbejde med eksempelvis sponsorer. Dansk Bredband mener,
at underholdningsforbruget er stort set det samme i Danmark og USA, og at
Danmark derfor vil fglge i de amerikanske fodspor. Samtidig er Danmark
meget udviklet i forhold til, at stort set alle hjem har computere og internet-
forbindelse, hvilket giver gode muligheder.

Der er dog 0gsd nogle barrierer, og ifslge Dansk Bredband skaber den dan-
ske telestruktur med TDCs meget fremtraedende position problemer for al-
ternative udbydere, der i nogle tilfaelde har hurtigere og bedre produkter.
Dansk Bredband efterlyser, at det ggres nemmere at komme igennem med
teknologiske tiltag, og at danske politikere bakker op om virksomhederne.
Endvidere er det stadigvaek problematisk at skaffe venturekapital fra offent-
lige instanser, fordi systemet opfattes som langsommeligt.

Vaekst og effekt

Som tabellen viser, er Dansk Bredband i vaekst. Det har taget tid at fa tek-
nologien pd plads, men nu er produkterne i orden, prisen pa eksempelvis
fladskaerme er faldet markant og det er sdledes blevet muligt for en langt
stgrre andel af forbrugerne at kgbe den nye teknologi.

Virksomheden beskaeftiger i dag 59 personer, men udover disse genererer
virksomheden ogsa arbejdspladser i andre brancher. Séledes har Dansk
Bredbdnd etableret et strategisk samarbejde med flere elselskaber, og en
direkte effekt af dette samarbejde er ca. 80 arbejdspladser i forbindelse med
nedgravning af kabler. Endvidere traekker virksomheden pa 3-4 freelance
udviklere i deres arbejde med at udvikle indholdsprodukter.

Dansk Bredbdnd har kun tilbudt sine kunder VOD og GOD siden 1. december
2004, og har derfor ikke nogle malinger pa vaeksten endnu. Deres mal er, at
en gennemsnitsfamilie skal lave 14 VOD- eller GOD-transaktioner pr. maned.
De oplever en stor efterspgrgsel allerede i dag, og ndr man ser pa udlandet
er Dansk Bredband ikke i tvivl om, hvilken retning udviklingen gar. Dansk
Bredbands kunder forbruger for DKK 400 pr. kunde pr. m@ned. Til sammen-
ligning bruger kunder hos den italienske virksomhed Fastweb, der har et
sammenligneligt produkt, for DKK 740 pr. kunde pr. maned. I Italien har det
vaere nemmere for alternative udbydere at koble sig pd det eksisterende
netvaerk, og Dansk Bredband mener sdledes, at det kun er et spgrgsmal om
tid, for danske forbrugere bruger lige s8 meget.

3 Mobil - fra teleselskab til medievirksomhed

‘3 er ikke en televirksomhed, vi er et medieselskab - som en tv-station eller
en underholdningsvirksomhed’, siger administrerende direktgr i Hi3G Den-
mark ApS, Jesper Weng, og forklarer hvorfor: ‘De basale tjenester som tele-
opkald vil fortsat falde i pris. Vores indtjening kommer fra indhold, bade i
dag og pa sigt’.
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HI3G Denmark ApS
Arne Jacobsens Alle 17
2300 Kgbenhavn S

www.3.dk

Etableringsar 2001

Hovedtal i kr. 2004 2003 2001/2002 Vaekst
1000

Omsatning N/A 5.291 N/A N/A %
Bruttoavance N/A -103.360 N/A N/A %
Resultat N/A -93.999 -21.799 -331 %
Egenkapital N/A 378.884 373.972 1%
Samlet balance N/A 1.762.609 1.058.677 66 %
Antal ansatte 290 i feb. 05 89 24 266

Hi3G Denmark ApS, der markedsfgrer sig under navnet 3, er den fgrste ud-
byder af tredjegenerations mobiltelefoni baseret p& UMTS-protokollen i
Danmark. 3 tilbyder tjenester inden for mobil videokommunikation og er
brand for Hi3G Access, som har 3G-licens i Danmark, Sverige og Norge og
ejes af Hutchison Whampoa Ltd. (60 %) og Investor AB (40 %). 3 samar-
bejder ogsd med virksomheder i Hutchison Whampoa gruppen, som har 3G-
licenser i Australien, @strig, Hong Kong, Irland, Israel, Italien og Storbritan-
nien.

Forretningsmodel

3s abonnenter far ikke blot adgang til telefon- og videosamtale, men ogsa til
en raekke indholdstjenester — spaendende fra nyheder (i kategorierne sport,
finans, indland og udland) over funktionalitet (fx kan tjenesten Guru vise,
hvor dine venner med taendte 3-telefoner opholder sig) til underholdning
(spil, musikvideoer og erotik).

Indtaegtsmodellen er baseret pa abonnementer i pakker til en fast maneds-
pris:
e En guldpakke med 15 tjenester
e En sglvpakke med 7 tjenester
e En business pakke med fokus pa nyheder og finansielle tjenester
(Bloomberg og Reuters)

Via samarbejdsaftaler med TV2, Berlingske Tidende, Superligaen, MTV m.fl.
tilbyder 3, via 3Portalen, en bred vifte af levende indhold p& mobiltelefoner.
De mest populaere indholdstjenester er nyheder, Guru (positioneringstjene-
ste), MTV, ringetoner, fodbold, musikvideo og Erotik.

Inden for pakken er der frit forbrug, og kunderne stimuleres derfor til at bru-
ge tjenesterne, idet der ikke er nogen transaktionsomkostninger, der holder
dem tilbage. Denne danske model har haft bedre succes end de transakti-
onsbaserede modeller og kopieres nu af de udenlandske udbydere af 3G-
telefoni.

‘En guldpakke udlgser en stgrre rabat pa telefonen end de mindre pak-
ker, s3 vi ser ogsa, at kunderne vaelger pakke af hensyn til rabatten,
men det er i orden, for kunderne lzerer derigennem indholdstjenesterne
at kende og vaelger at beholde og bruge de stgrre pakker’, siger Jesper
Weng.

It’s rolle i oplevelsesgkonomien 30




Man kunne forvente, at en sadan forretningsmo-
del baseret pa indhold og ‘oplevelsesgkonomi’
ville ggre det muligt for 3 at tage hgjere minut-
priser, men 3 mobil er i dag prissat relativt lavt.
Det skyldes imidlertid iseer ambitionen om at
treenge ind pa et marked domineret af GSM-
o - telefoni. Med indtraengningspriser vil 3 tage mar-
kedsandele fra de gvrige udbydere af (traditio-
‘ nel) mobiltelefoni, ogsa fordi en del af 3’s ydelser
bliver mere vaerd for den enkelte, jo flere der
bruger dem.

Skiftet fra anden til tredje generations mobiltele-
foni er godt i gang, siger Jesper Weng:

25 % procent af vore trafik er videominut-
ter, og vores kunders MMS-forbrug (billed-
beskeder) er hgjere end de gvrige operatg-
rers’.

3’s mobiltelefoner har store  3's forretningsmodel har dog ogsa et par
skaerme til zere for digitale svagheder. Licensen til 3G kostede en milliard,
tjenester og videotelefoni. sa der er en stor investering at hente hjem. P&

den anden side vil 3s investeringer i et netvaerk

med plads til megen trafik betyde, at telemarke-
det bevaeger sig i retning af mere trafik-tunge applikationer - p& samme
méade som udviklingen i Pc-chips og Pc-software har fulgtes ad. Det betyder,
at konkurrenternes netvaerk vil blive presset, og at udgifterne til vedligehol-
delse af disses netvaerk vil vokse, sa 3 pa sigt far en fordel.

Selvom teknologien og en raekke tjenester giver saerlige muligheder for kun-
der pd farten, sa er fx spil og musikvideoer pd 3s sma skaerme i hard kon-
kurrence med de store skaerme pa folks Pc’er og fjernsyn. Det afggrende
bliver derfor, om 3 fortsat formar at udvikle innovative tjenester, der udnyt-
ter 3G pa uimodstaelige mader. Jesper Weng peger derfor pa, at 3 fremover
ma& indgd i samarbejder med kreative virksomheder i kampen om at udvikle
det bedste indhold. 'Spil er noget af det indhold, der udvikles til 3G telefoner
i dag. Og her kommer de bedste spil ikke fra Danmark’, siger Jesper Weng.

@konomi og forretningsperspektiver

3 er en investeringstung forretning, og selskabet er nyt i Danmark, hvorfor
det endnu er for tidligt at vurdere, om selskabet er en god forretning. I ho-
vedtraek viser arsregnskabet for 2003, at 3 i perioden 2001/2002 og 2003
har investeret 1,7 mia. kr. i Danmark. Investeringerne knytter sig primeaert til
udbygning af 3s UMTS-netveerk i Danmark, etablering af 3s virksomhed
samt markedsfgring af selskabets produkter og tjenester. I forbindelse med
offentligggrelse af regnskabet sagde Jesper Weng:

"Resultatet for 2003 viser et underskud pd 94 mio. kr., og det fglger vo-
res budget. Vores investeringer taget i betragtning, sa er det meget til-
fredsstillende. Samtidig er 3 i en ganske positiv udvikling. Der er stor
interesse for vores produkter og tjenester - og gode salgsresultater’.

Investeringerne fortsaetter i de kommende &r, og det er selskabets erklzere-
de mal, at 3 skal give driftsoverskud i 2006.

Tonerne fra virksomheden selv er sdledes optimistiske. Man tror pa indholds-
leverancer som forretningsmodel:
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5.3.3

‘Mere end halvdelen af trafikken i 3s net er videotelefoni, indholdstjene-
ster og andre datatjenester’, udtalte Shlomo Liran, CEO, 3 Skandinavien
i december 2004.

3s moderselskab, Hutchison Whampoa LimTed offentliggjorde i december
2004, at 3 gruppen pa verdensplan har 5.9 millioner kunder. Det er en stig-
ning pa 81 % fra de 3.2 million kunder, der blev offentliggjort den 19. au-
gust 2004. Kundetallet er samlet for aktiviteterne i Italien, England, Australi-
en, @strig, Sverige, Danmark og Hong Kong.

3 i Skandinavien offentliggjorde den 10. december 2004, at 3 havde 350.000
kunder i Danmark og Sverige.

Hvor virksomheden direkte beskaeftiger 290 medarbejdere i dag, vurderer
Jesper Weng, at mindst ligesd mange arbejdspladser skabes hos andre af 3s
leverandgrer - fra landmalere over bygningskonstruktgrer til installatgrer.

Tendenser

3 er et udtryk for, at den teknologiske udvikling er driver i udviklingen af nye
former for underholdning, og at underholdningsindustrien er med til at styre

den teknologiske udvikling. 3 har saledes betalt Motorola for at udvikle saer-

lige mobiltelefoner, som passer til 3s koncepter for funktionalitet og indhold.

Samtidig vinder videomgder indpas i et erhvervsliv praeget af stadig mere
samarbejde over geografisk spredte lokationer. 3 lancerer i trad med denne
tendens snart ‘video voice mails’.

Andre eksempler

De fglgende korte praesentationer illustrerer andre virksomheder med om-

trent samme profil p& koblingen mellem it og oplevelser som de to ovensta-
ende cases:

NDS - Interaktivt TV

Etableringsland og -&r: Danmark 2001
Antal ansatte: 44
Omseetning 2003: N/A
Stigning i omseetning (02-03): N/A

NDS er en af verdens ledende leverandgrer af pay-Tv Igsninger. Virksomheden
har hovedkvarter i England, men en del af NDS har danske rgdder. Den danske
virksomhed Visionik blev nemlig opkgbt af NDS pa baggrund af Visioniks viden
om interaktivt Tv. NDS er sdledes i dag specialist i forhold til at udvikle den tekni-
ske platform for interaktivt TV, der bruges i eksempelvis shopping- og konkurren-
ceprogrammer. I England kan man for eksempel spille pa fodboldkampens resul-
tat direkte p& Tv samtidig med, at man ser kampen. Det interaktive aspekt styr-
ker seerens oplevelse og tiltraekker flere seere. P& denne made bruges oplevelser,
og den vaerdi de genererer, pad bundlinjen til at seelge den nye teknologi. Se mere
pé& www.nds.com.
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5.4.1

TV2 - Sputnik

Etableringsland og -8r: Danmark 1986
Antal ansatte: 635
Omseetning 2003: 1.496 mio. kr.
Stigning i omsaetning (02-03): -10 %

TV2 har for nylig lanceret TV2 Sputnik, der er et tilbud om bade video og TV on-

demand, hvor man, som seer, kan se de film og de Tv-programmer, man vil, nar
man vil. Sputnik benytter sig af streaming, hvor programmerne ikke downloades,
men sendes direkte fra nettet. Ligesom hos Dansk Bredbdnd bruges oplevelserne
til at saelge en bestemt teknologi, men TV2 adskiller sig ved at veaere en Tv-kanal,

der bruger it som en ny m&de at formidle sine produkter pa. Samtidig har TV2
etableret et samarbejde med Nordisk Film for at kunne tilbyde film og lancerer i
fordret 2005 biograffilm pa nettet. Se mere p& www.sputnik.dk.

Andre brancher

Levi Strauss Europe - jeans med historie

Levi Strauss Europe

Avenue Arnaud FraTeur 15-23
B - 1050 Brussels
www.eu.levi.com

Etableringsar 1858 (moderselskab i USA)

Hovedtal i mio. 2003 2002 2001 2000 Vaekst
USD (00-03)
Omseaetning 4.091 4,137 4,259 4.645 -12 %
Nettoresultat 349 25 151 223 57 %

Antal ansatte 12.300 N/A N/A N/A N/A

Forretningsidé

Levi Strauss er virksomheden bag Levi’s, der nok er det mest kendte jeans-
meerke i verden. Levi Strauss designer, markedsfgrer og saelger jeans og
jeanswear. Levi Strauss er dog ikke en detailvirksomhed, men szaelger ude-
lukkende til butikker. Samtidig kommunikerer Levi Strauss direkte med kun-
derne via deres website, hvor de hele tiden arbejder med at styrke brandet
og kundernes loyalitet. Denne strategi er grundlaaggende bygget op pa fol-
gende méade:

e Mediet er primaert internettet. Virksomheden vil dog ogsa i fremtiden
satse pa andre medier s3 som mobiltelefoner i takt med, at kunder-
nes forbrug aendrer sig.

e Brand’et som er Levi’s, hvor man sgger at kommunikere nogle be-
stemte veerdier baseret b&de pa brandets lange historie og pa dets
ry for at veere anderledes og nytaenkende.

e Malgruppen, som er de 15-25-3rige.

Malet er altid at taenke disse tre temaer ind i markedsfgringen af produktet.
Det handler for Levi’s om at skabe oplevelser, der er malrettet medie, brand
og malgruppe samtidig, jf. afsnittet vedrgrende markedsfgring.

Hele ideen med at skabe oplevelser ved hjselp af teknologi skyldes, at virk-

somheden hele tiden teenker i brand frem for de enkelte produkter. Den en-
kelte Levi’s model markedsfgres i butikken i sit fysiske miljg, mens internet-
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tet egner sig til at markedsfgre Levi’s som brand og praesenterer produkter-
ne under den samlede brandparaply.

Markedstendenser

Levi’s ser en raekke forskellige tendenser i markedet, der vil have indflydelse
pd markedet for it-baserede oplevelser. Fgrst og fremmest er kunderne ble-
vet ekstremt kraevende i forhold til, hvad en hjemmeside skal kunne tilbyde.
Det faktum, at den teknologiske udvikling er gdet steerkt i de senere ar, har
naermest skabt en selvforstaerkende effekt, hvad angar forbrugernes for-
ventninger. Disse flytter sig ogsa hurtigere end fgr og det, der var spsenden-
de og nyteenkende sidste ar, er allerede uinteressant i ar. Dette stiller store
krav til virksomhedernes brug af it, og mange virksomheder befinder sig
stadigvaek i stenalderen i forhold hertil.

En anden tendens er behovet for at skabe og seette sit eget preeg pa produk-
ter. Denne tendens er en fglge af, at vi alle stort set har rad til det samme,
og individualisme derfor ikke laengere er et spgrgsmal om, hvem, der kgber
hvad. Det handler om at szette sit personlige praeg pa tingene, for kun der-
igennem kan man veere sikker p&, at det produkt man kgber for alvor er
unikt. En made, hvorpa Levi's i fremtiden overvejer at udnytte denne ten-
dens, vil vaere ved at give kunderne mulighed for at veelge en jeansmodel
via hjemmesiden, personalisere den og herefter hente de faerdigproducerede
jeans i butikken. Dette er ikke en mulighed i dag, da det stiller meget store
krav til virksomhedens Supply Chain Management. Men tankerne er der, og
det overvejes som en fremtidig mulighed, fordi man forventer, at tendensen
vil udvikle sig.

En tredje afggrende tendens er forholdet mellem form og funktion i brugen
af it-baserede oplevelser. I dag bruger Levi's it til at understgtte oplevelser,
og fokus er i hgj grad pa form - pa at skabe legende, stilfulde, attraktive og
interaktive oplevelser. Det er denne made, hvorpa langt de fleste virksom-
heder, der hverken har it eller oplevelser som deres kerneprodukt, arbejder
med it og oplevelser i dag. Men hos Levi’s mener man, at fokus i fremtiden
vil skifte til ogsa at omfatte funktion - altsd it-baserede oplevelser som no-
get, der effektiviserer relationen mellem producent og forbruger og giver
sidstnaevnte mulighed for at vaere medproducent af produktet. Ovenstaende
eksempel med de individualiserede jeans betegner ogsa denne tendens, i det
man kunne forestille sig en langt taettere integration af brandet via hjemme-
siden og detailledet.

Markedsfgring

Levi's’ it-baserede markedsfgring foregdr primaert
ved brug af sdkaldt pull-markedsfgring, hvor man
forsgger at tiltraekke kunderne ved at tilbyde dem
noget, der er s3 interessant, at de far lyst til at
kigge naermere pa produktet. Modsaetningen til
pull-markedsfgring er i sagens natur push-
markedsfgring, hvor man, mere aggressivt, skub-
ber produktet hen mod kunderne. Denne form for
markedsfaring benyttes ogsd af Levi’s, men mere i
forhold til massemedierne sdsom Tv. Men i forhold
til den it-baserede markedsfgring er pleje og styr-
kelse af brandet altafggrende. Levi’s brand skal
simpelthen vaere s3 interessant og markedsfgres
pd en sddan made, at det sikre, at kunderne tiltraekkes uden, at de fgler sig
presset til noget.

Levi’s virtuelle modeller
kan tilpasses, s§ de lig-
ner dig i ansigtstreek,
hudfarve og h&r
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Levi's’ europzeiske hjemmeside bruges meget aktivt i markedsfgringsmikset.
Da virksomheden ikke har noget detailled, salges der ikke noget direkte fra
hjemmesiden. Derimod bruges siden til at skabe loyalitet ved at formidle
information og oplevelser i forbindelse med brandet. Mange virksomheder
har eksempelvis spil pa deres hjemmesider, hvor man, som kunde, kan "le-
ge” sig til kendskab omkring produktet. Det tilbydes i mindre grad i Levi's,
fordi man ikke mener, at spil har en laengerevarende effekt. I stedet arbej-
der de med mader, hvorpd de kan styrke folks kreativitet igennem eksem-
pelvis musik og kunst.

I forhold til musik planlzegger Levi’s at tilbyde kunderne en applikation, der
kan downloades til deres mobiltelefon. Denne applikation ggr det muligt for
kunderne selv at komponere musik. P& kunstsiden har virksomheden indstif-
tet en kunstpris - Levi’s Digital Arts Award - hvor kunderne opfordres til
visuel kreativitet, og hvor de bedste arligt preemieres. Begge disse tiltag
integrerer de tre temaer - medier, brand og malgruppe - som navnt oven-
for. Det er oplevelser, der egner til at blive kommunikeret via en hjemme-
side. De understgtter brandet, fordi Levi’s traditionelt forbindes med musik,
fordi de har et gnske om at fremstd som banebrydende, hvilket kunstprisen
giver dem mulighed for. Endelig passer de i forhold til malgruppen - de 15-
253arige, der interesserer sig for musik og for nye kunstformer.

Pa sin amerikanske hjemmeside har Levi’s endvidere skabt et virtuelt prave-
rum for sine produkter. Brugeren har her mulighed for at generere en detal-
jeret 3D-profil af sig selv, der tager hgjde for brugerens fysiske dimensioner
samt en lang reekke detaljerede, personlige treek sdsom harfarve, kropstype,
etc. Profilen gemmes pa hjemmesiden, sa den er til radighed hver gang,
man logger pa. Gennem 3D-profilen har brugeren mulighed for at prgve et
(indtil videre begraenset) udvalg af Levi’s’ produkter. P& denne made formar
Levi’s at appellere til samtlige potentielle brugere af sine produkter pa et
individuelt plan. Oplevelsen fremhaeves desuden af underholdningsvaerdien
ved at opbygge profilen. Med ‘Virtual Fitting Room’ bryder Levi’s graenserne
for anvendelse af oplevelser i forbindelse med salg af produkter, der traditi-
onelt set forbindes med de fysiske rammer indenfor detailhandelen.

Barrierer og potentialer

Det er en barriere for Levi’s, at der ikke er teknologiske standarder i forhold
til it-baserede oplevelser pa mobilomradet, forstaet pa den made, at der skal
udvikles forskellige applikationer til forskellige mobiltelefonmaerker. I takt
med, at medierne integreres og blandes, bliver behovet for standarder stgrre
og Levi’s mener, at en standardisering vil ggre det nemmere at skabe it-
baserede oplevelser.

Samtidig er der et stort potentiale i markedet for it-baserede oplevelser fordi
der hele tiden skabes nye teknologiske muligheder. Internettet skaber ogsa,
som medie, nogle helt nye muligheder for kommunikation, hvis virksomhe-
derne formar at udnytte dem.

Effekt af arbejdet med it-baserede oplevelser
Levi’s har en reekke underleverandgrer i deres arbejde med at skabe ople-
velser pa deres website. De samarbejder med bureauer, der leverer:

Strategisk radgivning og planlaegning af digitale kanaler
Web design

PR-radgivning

Softwareleverandgrer

Kundeanalyser og kunderesearch.
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5.4.2

P& denne mé&de er der ingen tvivl om, at Levi’s arbejde med it-baserede op-
levelser har en positiv effekt p& brandet.

Der er ikke tvivl om, at Levi’s oplever en positiv veerditilvaekst ved at benytte
it-baserede oplevelser. Da man ikke kan male, om kundernes aktivitet pd
hjemmesiden omsaettes i direkte kgb af Levi’s jeans, opererer virksomheden
med kvalitative og kvantitative malinger. Disse malinger foretages jeevnligt
via nettet, og kunderne bliver stillet en raekke spgrgsmal, der relaterer sig til
brandet Levi’s. Disse malinger viser en positiv udvikling i form af gget brand
loyalitet i takt med, at virksomheden skaber flere og flere oplevelser for kun-
derne, men Levi’s gnsker ikke at oplyse de konkrete tal.

Home - et hjem i Cyberspace

Home A/S

Sgren Frichs Vej 36 F
8230 Abyhgj
www.home.dk

Etableringsar 1989

Hovedtal i kr. 2004 2003 2002 2001 Vaekst
1000 (02-03)
Omseetning N/A 108.515 97.445 N/A 11 %
Bruttoavance N/A 49.203 N/A N/A N/A %
Resultat N/A 25.173 19.109 N/A 32 %
Egenkapital N/A 116.528 91.355 N/A 28 %
Samlet balance N/A 127.352 108.049 N/A 18 %
Antal ansatte 37 37 34 N/A 3

Forretningsidé, marked og produkter

HOME er Danmarks stgrste ejendomsmaeglerkaede malt pa andele af bolig-
salgsmarkedet. HOME har en markedsandel pa 25 % i konkurrence primaert
med de tre gvrige store ejendomsmaeglerkaader - Nybolig, Danbolig og EDC.

HOME er en franchisekeede med 186 forretninger primaert baseret i stgrre
byer og attraktive boligomrader, hvor malgrupperne har hgjere uddannelse
og indkomster.

Der handles omkring 80.000 boliger &rligt i Danmark. Danskere bruger flere
penge pa bolig og indretning, og markedet for ejendomshandel vurderes at
veaere i vaekst. Omkring 70 % af boligkgberne orienterer sig og sgger bolig
via internettet, mens den traditionelle avisannoncering primaert bruges til at
opbygge image og brand for HOME - ikke mindst overfor boligsaelgere.

HOMEs malsaetning er at saelge bolig effektivt og med hgj trovaerdighed,
hvad angar prissaetning, salgssituation og jura. HOME betegner sig selv som
innovativ, hvad angdr produkter til seelgere og kgbere af ejendomme. HOME
var den fgrste landsdaekkende ejendomsmaeglerkaede pa internettet.

Af it-baserede oplevelsesprodukter kan navnes:
e 360¢° billedvisning af boliger

e HOME Skyline - billeder fra luften
e Myhome - et dialogveerktgj bade for salgere og kgbere.

It’s rolle i oplevelsesgkonomien 36




Effekter af it-baserede oplevelser i ejendomshandel

En af de centrale effekter af it-baserede oplevelser har vaeret en effektivise-
ring af salgsprocessen. Kunden er sdledes bedre forberedt pa ejendomskg-
bet, og salgsprocessen kreever faerre fysiske fremvisninger af ejendommen.
Samlet set har denne effektivisering givet mulighed for en hgjere kvalitet i
servicen fra ejendomsmeeglerforretningerne.

Fornyelse af online-faciliteter og oplevelser har ogsa veaeret med til at skabe
et staerkt image af HOME som ejendomsmaegler og dermed fastholde kun-
der. Samtidig er eksempelvis ‘myhome’ med til at fastholde dialog med szel-

geren.

2 home.dk - 360" foto - Micrasoft Internet Explorer providedby.... (B0 - [5]x]

Endelig har de udviklede on-
line-oplevelser skabt gget
interesse for internettet som
udgangspunkt for huskgb og
veeret med til at reducere
omkostninger til traditionel
annoncering i avisen og pa
TV.

v 8 9
360° FoTO e | @scerve - Byop - Seter | Bo Griracne Grier Gaase B

Tendenser i ejendoms-
handel
HOME har allerede udviklet

S ar. |l
P& Home’s hjemmeside kan man i dag se boliger

indretnings-, design- og arki-
tekturvaerktgjer til internet-
tet, men disse er kun i ringe

til salg i 360 graders panoramafotos. Det kan
man hos flere andre ejendomsmeaeglere — men
Home har flere innovative tjenester p8 vej, som
gor det lettere at opleve potentialet i husene til
salg.

grad taget i brug. Veerktgjer
som bl.a. 'turn tool’ giver
kgbere mulighed for at de-
signe og bygge om i en po-
tentiel ny bolig. HOME far ca.
2.000 nye boliger til salg om maneden, hvilket vurderes at vaere for mange
til disse mere avancerede praesentationsvaerktgjer.

HOME forventer, at ejendomsmaeglerbranchen generelt vil mgde @gget kon-
kurrence fra mediebranchen (aviser, tv, internet mm.), der allerede formid-
ler boligannoncer, men som pa sigt kan bevaege sig ind pd ggr-det-selv-salg
af boliger.

Salg af boliger vil i fremtiden i endnu hgjere grad end i dag foregar pa inter-
nettet. Iseer huse der er lette at salge vil veelge den traditionelle annonce-
ring fra. Boligsalg er dog et meget uensartet marked og der vurderes ikke,
at hele boligsalget kommer til at forega online.
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5.4.3

5.5

Andre eksempler
De fglgende korte praesentationer illustrerer andre virksomheder med om-

trent samme profil pa koblingen mellem it og oplevelser som de to ovensta-
ende cases:

Kims - Markedsfgring, storytelling og et interaktivt brand

Etableringsland og -&r: Danmark 1963
Antal ansatte: 250
Omseetning 2003: 443 mio. kr.
Stigning i omsaetning (02-03): 6 %

Chips producenten ‘Kims’ er den stgrste udbyder af snacks pd det danske marked.
Kims Chips har, i kraft af en markant vaekst indenfor den senere arraekke, opnaet
en markedsandel i Danmark p& omkring 50 % samt store dele af det nordiske
marked. De stigende markedsandele er ikke mindst et resultat af en szerdeles
vellykket markedsfgrings- og branding indsats. Dette resulterede i, at Kims i 2002
modtog drets maerkevarepris fra Dansk Markedsfgringsforbund, og iflg. en Gallup-
undersggelse i 2003 indtog pladsen som det 5. staerkeste brand i Danmark. Et af
de vigtigste redskaber i formidlingen af brandet er storytelling. Gennem opbyg-
ningen af universet omkring ‘chips-kongen Jgrgen’, formidler Kims sine vaerdier
om fest, hygge og humor. Dette omfatter nu ogsd en raekke interaktive mulighe-
der via. Kims hjemmeside, sdsom konkurrencer, kasinospil, downloads mm. Se
mere pd www.kims.dk.

SAS - transport er ogsa underholdning

Etableringsland og -8r: Sverige 1951
Antal ansatte (2002): 35.506
Driftsresultat 2003: 57,8 mia. Skr.
Stigning i driftsresultat (02-03): -11 %

P& SAS’ flyvninger til Asien og Nordamerika med Airbus A330 og A340 har hvert saede
en individuel videoskaerm med touch screen teknologi, hvor der er en raekke filmkana-
ler, musik, hgjtlaesning for bgrn samt computerspil tilgeengelige. Passagererne kan frit
veelge mellem underholdningsprogrammer og -tilbud og kan i gvrigt fglge flyvningen
b&de med en ruteoversigt og direkte kameravisning bade fremad under start og lan-
ding og nedad under flyvningen. SAS (og andre flyselskaber) har dermed taget skridtet
fra traditionel transport fra A til B med visse underholdningselementer som spisning,
shopping, magasiner, falles filmvisning mm. inkluderet til individualiserede og it-
baserede oplevelser til passagererne. Se mere pd www.sas.dk.

Kan det betale sig?

I dette afsnit har vi analyseret otte, meget forskellige virksomheder, der har
det til felles, at de alle arbejder med it-baserede oplevelser pa en eller an-
den mé&de. Det er selvfglgelig umuligt at generalisere pd baggrund af otte
cases, men opsummerende kan det siges, at disse otte virksomheder alle
oplever en positiv effekt af at arbejde med it-baserede oplevelser.

Haus der Musik har et voksende antal besggende. Museet har oplevet en
vaekst pd 36 % fra ar 2 til i dag. Det er en hgj vaekst for et museum, der
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primaert baserer sin forretning pa hele tiden at tiltraekke nye besggende i
form af turister.

Bruun Rasmussen kan méale en direkte effekt af deres websatsning. De har
simpelthen 30 % flere kunder og dermed stgrre indtjening.

Vizoo er en virksomhed, hvis produkt i sig selv er en it-baseret oplevelse.
Dermed kan man sige, at virksomhedens samlede omsatning er en effekt af
at arbejde med it -baserede oplevelser. Vizoo er i dag 7 ansatte, men for-
venter at blive mange flere.

ITE’s produkt er, ligesom Vizoos, en it-baseret oplevelse i sig selv, sa der
gaelder det samme, nemlig, at hele omsaetningen er en effekt. ITE har i dag
40 ansatte ‘'med god Ign’, som de selv udtrykker det.

3 mobil har foretaget massive investeringer i det danske marked og satser i
meget hgj grad pa at levere it-baserede oplevelser. De har allerede i dag
mange kunder, hvilket vidner om stor efterspgrgsel og forventer driftsover-
skud i 2006

Dansk Bredbdnd har fgrst for nylig introduceret oplevelser relateret til deres
produkt i form af on-demand produkter, men de oplever allerede i dag stor
efterspgrgsel efter disse produkter, og ndr de sammenligner danske forhold
med internationale, ser de et stort potentiale.

N&r Levi’'s maler pa effekten af deres it-baserede oplevelser, kan de doku-
mentere bade gget kundeloyalitet og et styrket brand. Hvorvidt det omsaet-
tes i kgb af jeans, ved de ikke, men det forventer de.

Ejendomsmeaeglerkaaden Home kan dokumentere, at deres brug af it-
baserede oplevelser effektiviserer salgsprocessen, fordi kommende huskgbe-
re simpelthen kraever faerre fremvisninger. Home kan endvidere dokumente-
re et styrket image ved at vaere blandt de fgrste, der integrerer it-baserede
oplevelser i salgsprocessen.

Konklusionen er altsd, at arbejdet med it-baserede oplevelser i disse otte
virksomheder kan males direkte pa bundlinjen.
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6. Tendensanalyse

Formalet med dette afsnit er at undersgge, hvilke tendenser, der ggr sig
geeldende for omrddet og for at ggre dette, bryder vi feltet ‘it-baserede ople-
velser’ op i en raekke omrader:

¢ Teknologi: Hvilke tendenser er der inden for udviklingen af informa-
tions- og kommunikationsteknologier, som egner sig til at skabe eller
understgtte oplevelser?

e Veaerdier: Hvilke tendenser er der i retning af forbrugernes veerdier i
forhold til oplevelser?

¢ Forretningsproces: Hvor i forretningsprocessen optraeder de it-
baserede oplevelser, og er der forskel pa, hvilke typer oplevelser,
der optraeder hvor i processen?

e Brancher: Hvilke tendenser er der i de fire kvadranter, nar de tre
omrader (teknologier, vaerdier og forretningsprocesser) kobles?

Afslutningsvis fglger en opsummering pa tendensanalysen, hvor de forskelli-
ge omrader vurderes ud fra virksomhedens synsvinkel.

Teknologier

It-baserede oplevelser er i sagens natur afhaengige af, hvilket stadie tekno-
logierne befinder sig pa. Allerede i dag findes der en lang raekke teknologier,
der kan understgtte oplevelser i forskellig grad. Disse teknologier involverer
forbrugeren i forskelligt omfang. I nedenstadende skema har vi kategoriseret
teknologierne i forhold til, hvad deres formal er, og hvordan de involverer
brugeren:

Formal Effektivise- Give mere On-demand | Interaktivitet Med- Sociale
med tek- ring information producent relationer
nologien

Eksempler | Lagerstyring | Database PDA Touch Software til Dating-
Tekst- 3D teknologi | Mobiltelefon screens indspilning tjenester og
behandling Hjemme- RFID Pc-spil af musik andre feelles-

sider Chipkort webbaserede | skaber pd
rollespil nettet

Forklaring Vi ggr det Vi giver dig Vi viser dig ‘Du veelger 'Du skaber ‘Du kan mgde
let for dig’ information’ det, ndr du det, du vil selv dit ligesindede’

vil’ se’ produkt’

Ovenstaende skema viser hvordan eksisterende teknologier anvendes til at
skabe oplevelser og veerdier for forbrugeren. Teknologierne er primaert in-
strumenter til informationsbehandling (lagerstyring, tekstbehandling, data-
baser og software) og informationsformidling (lyd og billede).

Det er dog en tendens i oplevelsesgkonomien, at oplevelsen bevager sig fra
syn til flere sanser: Traditionelt er it baseret pd synssansen, men lugte-,
hgre-, smage- og fglesanserne aktiveres i stigende omfang i design af ople-
velser. For eksempel designer hoteller og forretninger i stigende omfang
‘lugten i bageriet’ og bilproducenter designer ikke blot motorens lyd, men
0gséd lyden af den smaekkende bildgr. Fra Toyotas show room i Tokyo over
Legoland i Billund og til Universal Studios i Hollywood kan tendens spores i
4D biografer, hvor de traditionelle film (synssansen) suppleres med surround
sound (hgresansen), rokkende og vandsprgjtende saeder (fglesansen), der

It’s rolle i oplevelsesgkonomien

40




oven i kgbet afgiver duftstoffer (lugtesansen). Det kan forventes, at fremti-
dens teknologier i hgjere grad vil stgtte op om denne tendens.

Veaerdierne og oplevelserne skabes ofte ved at kombinere informations-
behandling og -formidling (som vist i tabellen ovenfor med overskrifterne on
demand, interaktivitet og Medproducent). En anden central tendens er sdle-
des, at teknologier kombineres og smelter sammen (konvergerer) med hen-
blik pa at skabe mere avancerede oplevelser, der giver stgrre veerdi. Denne
tendens vil blive yderligere forstaerket i takt med udviklingen af flere og me-
re avancerede teknologier.

Fglgende 10 tendenser kan spores i udviklingen af nye avancerede teknolo-
gier, der skaber connectivity - dvs. mangeartede forbindelser mellem infor-
mation og ting:

1. Trédlgs - bliver mere end mobiltelefoner, idet wi-fi (wireless fidelity
baseret pd 802.11 standarden for tradlgs kommunikation) ggr det
muligt for en lange raekke apparater (baerbare Pc’er, spilkonsoller,
PDA’er etc.) at ga pa nettet - 100 gange hurtigere end 3G mobiltele-
foni. Wi-fi netvaerk, hotspots, dukker op i kommercielle miljger (ca-
feer, lufthavne etc.)

2. Peer to peer - er det nye computing-miljg, hvor direkte client-to-
client kommunikation erstatter traditionel client-server kommunika-
tion. Det er blevet brugt til fildeling i oplevelsesgkonomien (et ek-
sempel pa dette var fildelingstjenesten Gnutella, Napsters efterfgl-
ger, der i modsaetning til Napster ikke var baseret pa en central ser-
ver og derfor ikke kunne standses) men bruges ogsa til at spare
penge i beregningstung forskning ved, at folk donerer computerkraft
og lader deres computer foretage beregninger, nar den ikke er i brug
(til brug for f.eks. forskning i brystkraeft eller eftersggning af intelli-
gent liv i rummet).

3. Digitale tags - sdsom XML-tags er information, der ogsa indeholder
en beskrivelse af sig selv i modsaetning til databasen, hvor raekken
og kolonnen beskriver data og dermed fastholder data i databasen.
Digitale tags friggr data fra databaser og muligggr webservices, hvor
data udveksles, anvendes og genanvendes i nye sammenhaenge.

4. Fysiske tags — ggr ting kloge, idet det fysiske tag (en lille chip) ind-
lejrer kommunikations- og informationsbehandlingsevne i produktet.
RFID (radio frequency identification) er den fremkommende standard
for kommunikation med fysiske tags. RFID-lzeseren udsender radio-
bglger som aktiverer RFID-taggen og giver den energi til at kommu-
nikere med laeseren. Dermed behgver selve taggen ikke have en
indbygget strgmkilde. Priserne for sddanne tags er hurtigt pa vej ned
og kan komme helt ned under 10 gre, hvorved det bliver muligt at
bruge dem i selv billige produkter.

5. Sensorer - sdsom reaktive materialer, kameraer og bioanalytiske in-
strumenter bliver mindre, mere intelligente og kommunikerende.
Sensorerne er med til at muligggre maskine-til-maskine-
kommunikation.

! De 10 tendenser er baseret pa oplaeg fra Alex Soojung-Kim Pang, Forskningsdirektgr
ved Institute for Furture Studies (Fremtidstaenketank i Silicon Valley, USA) og rappor-
ten Ten Year Forecast 2003 fra Institute for Future Studies.
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6. Intelligente materialer — opfatter a&ndringer i omgivelserne, reagerer
pd aendringerne og signalerer deres tilstand.

7. Displays - bliver sma og billige og dukker op i alt, overalt. Nye typer
skaerme opstar: Optiske fibre kan vaeves ind i tekstiler, der kommer
til at fungere som skaerme. Organic light-emitting diodes (LEDs) og
light emitting polymers (LEPs) er endnu mere fleksible, idet de kan
fremstilles med ink-jet teknologi og skabe en skaerm pa enhver over-
flade i enhver form og stgrrelse.

8. Taleteknologier — Det bliver muligt at tale til og med internettet med
stadig mere avancerede former for stemmegenkendelse og andre ta-
leteknologier

9. Biometrik — Det bliver muligt at bruge distinkte menneskelige traek
som fingeraftryk, mgnstre i nethinden eller DNA til at identificere
mennesker. Teknologien muligggr bade gget sikkerhed eller nem og
hurtig adgang (f.eks. ved login). Teknologien kan yderligere som alle
de gvrige teknologier bruges kreativt til at skabe oplevelser.

10. Mini-strem - fra nanobatterier til breendselsceller er med til at ggre
ting mobile. Printbare batterier bliver sa flade, at de kan integreres i
emballage.

De 10 teknologier kan sammenfattes med termen ‘allestedsnzervaerende
computere’ (ubiquitous computing), der er blevet kaldt modsaetningen til
virtual reality for, hvor virtual reality handler om at lade mennesker traede
ind i en computergenereret verden, sa handler ‘allestedsnaervaerende com-
putere’ om at fa computerne ud i det virkelige liv - den menneskelige ver-
den.

Det falder uden for denne rapports rammer at sp& om, hvordan de 10 nye
teknologier vil blive kombineret pa kryds og tvaers med henblik pa at skabe
avancerede oplevelser. Men det vil ske, og det vil bidrage til vaeksten og
veerdien af it-baserede oplevelser - og i praksis inden for en ti-arig horisont.

Vaerdier

Som det fremgik i det ovenstdende, udvikles teknologien til at tilfredsstille
nogle behov hos forbrugeren, nar man taler om oplevelser. Disse behov ud-
trykker nogle veerdier. Igennem ekspertinterview og desk research har vi
analyseret os frem til fglgende tendenser i retning af, hvilke vaerdier forbru-
geren tiltraekkes af i forbindelse med it -baserede oplevelser:

Teknologien skal styrke effektiviteten. Denne veerdi er naturligvis helt
grundlaeggende for brug af it og har ikke et seerlig stort oplevelsesindhold.
Den er interessant at medtage i denne sammenhaeng, fordi den, som naevnt,
indledningsvist udtrykker startpunktet for brug af it — virksomheder imple-
menterede forskellige it-lgsninger for derigennem at blive mere effektive.

Det nye er spaendende. Nar en ny teknologi introduceres, har den et ny-
hedselement. Da mobiltelefonen fgrst kom pa markedet, var den spaendende
simpelthen, fordi det var en ny teknologi. I dag er den ikke spaendende mere
i sig selv — den er blot en telefon. Fokus er skiftet fra telefonen til dens ind-
hold. I takt med, at teknologi introduceres og bliver udbredt, vil det, der
fgrst var en oplevelse, fordi det var nyt, blive noget der blot er effektivt.
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Der er et stort behov for sanselighed. Hele kommunikationsbranchen er
preaeget af, at man forsgger at appellere til forbrugerens sanser. Der er et
fokus pd, at man ikke bare vil opleve med hjernen - forbrugeren vil opleve
med grene, synet, lugte-, fgle- og smagssansen. Hele faanomenet omkring
story telling var - og er - en reaktion pa dette behov for at have en fglel-
sesmaessig relation til produkter. Denne veerdi udfoldes i dag yderligere med
faeanomener som ‘oplevelsesbaseret kommunikation’. Teknologier, der kan
formidle sanselighed bliver vigtige i denne sammenhaeng.

Der er ogsa stor veerdi i leg. Vi m& ikke blive voksne og alt, hvad der forbin-
des med leg og nysgerrighed opleves som positivt. Voksne maend udtrykker,
at de stadig er legebgrn, og ny teknologi omtales som legetgj. It er en per-
fekt platform til at skabe leg i form af eksempelvis spil. Et konkret eksempel
pa denne tendens er, at salget af computerspil i dag overgar salget af bio-
grafbilletter til Hollywood-film.

En af de helt store veerdier er kreativitet. Folk vil vaere kreative, de vil selv
pavirke deres produkter. Alle har rad til det samme, og forbrugeren vil gerne
kunne differentiere sig. Eksempelvis gnsker virksomheder som Levi’s og Nike
at give deres kunder mulighed for selv at personalisere deres jeans og Igbe-
sko via hjemmesider for derefter at kunne hente dem i butikken. Utallige
softwareprogrammer til musikindspilning, design af bolig, have, etc. er et
eksempel pa denne tendens. Kreativitet ses allerede i dag i form af mass
customization, hvor forbrugeren i begraenset omfang kan pavirke sit produkt
og sin oplevelse, men tendensen er, at udviklingen vil g& endnu videre, og at
forbrugeren i fremtiden selv vil kunne skabe sit produkt.

Endelig kommer feellesskaber mere og mere i fokus. Webbaserede faelles-
skaber blomstrer frem i form af diverse nettjenester, der faciliterer alt lige
fra at finde en partner til at mgde andre, der interesserer sig for ornTologi
eller stavgang. Selv folk med meget nicheagtige interesser kan i dag finde
ligesindede, fordi teknologien muligggr faellesskaber pd tveers af graenser.

Det sociale og det kreative

Vi mener, at fallesskaber og forbrugerens mulighed for at vaere medprodu-
cent er de to helt store tendenser i forhold til, hvilke vaerdier, der pévirker
udviklingen af it-baserede oplevelser i dag. Fglgende model viser, hvordan
faellesskab og det kreative relaterer sig til hinanden og illustrerer, med musik
som eksempel, hvordan tendensen gér i retning af it-baserede oplevelser i
netop krydsfeltet mellem det sociale og det kreative:

Brugerens
rolle
A

Kreativ
Produ-

Kegb software der
lader dig indspille
og producere din
egen musik

Komponer musik
ved hgelp af program
fx Protools

cent

Leer at spil guitar
via computer
program

Deltag icommunity
Interak- omkring jeres egne
sange og melodie

tiv

Ga til koncert
med vennerne

Her en CD hjemme
i stuen

B L L L L L T

Modtager >

Faellesskab

Alene Sammen med andre
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Der er en tendens til, at veerdierne udvikler sig i retning af det gverste hgjre
hjgrne, hvor fallesskab og kreativitet kobles. Det betyder naturligvis ikke, at
der ikke er muligheder for andre typer it-baserede oplevelser end de, der
kobler feellesskab og kreativitet. For det fgrste udtrykker alle de naevnte ten-
denser veerdier, der er fremherskende, og for det andet vil der naturligvis
0gsa vaere et marked for oplevelser, forbrugeren kan have alene og uden at
deltage aktivt. Der vil ogsd vaere forskelle pa hvilke segmenter, der tiltraek-
kes af hvilke typer oplevelser. Men vi mener at oplevelser, der kobler det
sociale med det kreative skaber nye muligheder for teknologiudvikling og at
det samtidig er der, hvor der er et stort indtjeningspotentiale, fordi disse
oplevelser vil giver forbrugeren stor fglelsesmaessig vaerdi.

Forretningsprocesser

Vi har i det foregdende set pa tendenser inden for teknologier og i forhold til
forbrugerens vaerdier. I dette afsnit rettes fokus mod, hvor i forretningspro-
cessen, at den it-baserede oplevelse findes. Dette er ngdvendigt for siden
hen at kunne praecisere vurderingen af potentialet i it-baserede oplevelser
for dansk erhvervsliv.

Nedenstdende model illustrerer de forskellige faser i virksomhedens forret-
ningsproces:

UDVIKLING OG RO SALG OG SERVICE
PRODUKTION = SRLCE PUAREIED S ADD ON
OPLEVELSE FORING

Den fgrste fase i forretningsprocessen er udvikling og produktion. Man kunne
argumentere for at adskille de to, men ndr vi har valgt at se p& dem samlet
skyldes det, at udvikling og produktion i nogle brancher, som eksempelvis
servicesektoren eller turisme, er sasammenfaldende. I denne fase ses vardien
kreativitet ofte udtrykt. Eksemplet med Nike og Levi’s, der giver forbruge-
ren mulighed for at selv at saette et personligt praeg pa@ produktet viser det-
te.

Den nzeste fase drejer sig om selve produktet, serviceydelsen eller oplevel-
sen. Her er veerdien leg vigtig fordi produktet, hvad enten det er materielt
eller immaterielt, helst skal appellere til noget legende. En anden vaerdi er
sanselighed, som man eksempelvis ser udtrykt bade pa museer, der prover
at kommunikere til flere sanser eller i detailhandlen, hvor man arbejder med
musik og dufte. Endelig er ogsd kreativitet fremherskende her, iszer i for-
hold til oplevelsesbranchen, hvor forbrugeren oftere og oftere forventer at
vaere med til selv at skabe sin oplevelse, som det sds i eksemplet med Haus
der Musik eller pd Experimentarium i Kgbenhavn.

Herefter fglger salg og markedsfgring, hvor man i hgj grad ser det nye og
spaendende som veerdi, fordi det kan fungere som en gjendbner, som far
folk til at stoppe op. Tidligere var et spil pa en hjemmeside nyt og noget, der
fik folk til at sende links rundt til venner og bekendte, som derefter ad den
vej s produktet. Videreudviklingen pa dette er at skabe nye og spaendende
oplevelser for forbrugeren, der er taettere knyttet til produktet, og som der-
for ‘ldser’ forbrugeren i en taettere relation til produktet. Et eksempel er Le-
vi's virtuelle prgverum, der kraever, at forbrugeren bruger tid og energi pa at
designe sin egen model, og som derfor vil veere mindre tilbgjelig til at skifte
til et andet jeans meerke. Et helt nyt eksempel er Adidas, der sammen med
danske Kontrapunkt har udviklet prototypen p& en Igbesko med skridttzeller,
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som er koblet op pa et forsikringsselskab. I takt med, at forbrugeren Igber,
nedsaettes praemien pa forsikringen, fordi forbrugeren ger noget godt for sit
helbred. Forbrugeren ‘lases’ pd denne made til produktet.

Endelig skal den sidste fase, nemlig service og add-on naevnes. I denne fase
ses vaerdien omkring faellesskaber ofte udtrykt. Flere og flere virksomheder
tilbyder deres kunder en form for faellesskab i form af en kundeklub eller
lignende. Nogle gange identificerer forbrugeren sig s kraftigt med produk-
tet, at de selv danner fallesskaber. Det ses eksempelvis i Harley Davidson-
klubben, der med 700.000 medlemmer pa globalt plan ma siges at udggre et
omfattende fallesskab. Et andet eksempel er spilbranchen, hvor brugerne er
enormt engagerede i produktet og sdgar deltager i udviklingen af nye versi-
oner — med eller uden spilproducenternes tilsagn.
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Brancher

I dette afsnit kobles de forskellige brancher i form af de fire kvadranter fra
analysen med, hvor i forretningsprocessen den it-baserede oplevelse finder
sted. I nedenstdende skema illustreres de forskellige udfaldsrum med ek-

sempler fra virksomheder.

Oplevelser

It og oplevelser

It

Andre brancher

Udvikling og produktion:
Kunden har mulighed for at
udvikle og producere sin
oplevelse

Sammenszet din egen rejse
Veelg Brgndbyfan eller
FCKfan som kommentator
pa fodboldkampen - allere-
de muligt i England.

Skab dit eget spilleunivers,
fx online rollespil eller spil,
indspil og producer din
egen musik ved hjezelp af
musiksoftware.

Design din egen computer
som fx hos Dell.

Design din egne jeans
(dette er til dels muligt i
dag men vil blive udfoldet
yderligere i fremtiden, jf.
interviewet med Levi 's).

Produkt/service:
@get interaktivitet

Mulighed for at fa forskelli-
ge oplevelser formidlet ved
hjeelp af PDA eller mobilte-
lefon

Omradet er defineret ved
at veere it-baserede ople-
velser, og derfor giver det
ikke mening af tale om en
2ndring

It-virksomheder gar fra at
veere it til oplevelsesvirk-
somheder ved, at Dansk
Bredband eksempelvis
udvikler spil.

Home udvikler programmet
Turntool, der giver kunden
mulighed for at lege desig-
ner og arkitekt - lege med
farver pa vaegge, flytte
mure, etc.

Salg/markedsfgring:
Hjemmeside eller andre it-
baserede medier

Se hele museets samling -
0gsa de ting der er opma-
gasinerede.

Sammenfald mellem pro-
dukt og markedsfgring,
fordi produktet i sig selv er
en it-baseret oplevelse

It-virksomheder bruger it i
markedsfgring pa linje med
andre virksomheder.

Spil der relaterer sig til
virksomhedens produkt,
som man kan spille p&
hjemmeside.

Add-on:
It-baserede communities
eller services

TV2 lancerer Sputnik — en
ny service fra en oplevel-
sesvirksomhed.

Feellesskaber (communi-
ties) pa nettet omkring
bestemte spil

Dansk Bredband lancerer
video og games on demand
gennem partnere SF Any-
time.

Starbucks introducerer
musikportal - braend en CD
mens du drikker kaffe.

Ovenstdende skema skal blot ses som et overblik over alle de forskellige
muligheder, der findes inden for hver af de fire grupper af virksomheder. Nar
man ser pa oplevelsesproducenterne, kan de it-baserede oplevelser optraede
i de fire forskellige faser af forretningsprocessen. Der kan vaere it-baserede
oplevelser i udviklings- og produktionsfasen som eksempelvis, ndr man som
fodboldfan kan vaelge kommentator til tv-transmissionen af fodboldkampen
afhaengig af hvilket hold, man er fan af. I forhold til selve oplevelsen kan
man fa en it-baseret oplevelse eksempelvis pa et museum ved, at man via
en PDA far formidlet forskellige oplevelser i takt med, at man bevaeger sig
rundt i en udstilling. N&r det drejer sig om salg og markedsfgring kan den it-
baserede oplevelse bestd i, at man kan se hele museets samling pa nettet
inklusive de dele, der ikke er udstillede. Endelig kan man i forretningspro-
cessens sidste fase - add-on og service - eksempelvis fa en it-baseret ople-
velse i form af streaming, nar TV2 lancerer Sputnik, som et yderligere tilbud
til forbrugerne.

Samme kobling mellem forretningsprocessens faser og brancherne i de re-
sterende tre virksomhedstyper er illustreret i resten af skemaet for at vise
mulighederne.

6.5

Opsummering pa tendensanalysen

I fgrste del af dette afsnit blev tendenserne i forhold til udvikling af it oprid-
set. Der er ingen tvivl om, at der i fremtiden vil blive udviklet utallige nye
former for it, der kan anvendes til at skabe oplevelser, og at it i fremtiden vil

blive en integreret del af det at skabe oplevelser.

Som det blev vist, har it forskellige formal, og der er sket en voldsom udvik-
ling i de senere ar i forhold til, hvilke formal, der opfyldes. It har vaeret med
til at effektivisere virksomheders forretningsprocesser, og dette vil naturlig-
vis stadigvaek vaere tilfeeldet. It vil 0ogsa fortsat blive brugt til at give mere
information, men det vil blive opfattet som noget, der bare skal veere i or-

It’s rolle i oplevelsesgkonomien

46




den, og der vil ikke vaere den store oplevelse forbundet med at f& adgang til
mere information. It i forhold til on-demand og interaktivitet er stadigvaek
omrader, der er i rivende udvikling, men der, hvor vi forventer den stgrste
udvikling af it, vil vaere i forhold til at give forbrugeren mulighed for at veere
medproducent af et produkt eller en serviceydelse og til at understgtte socia
le relationer mellem folk.

Dette haenger sammen med veerdierne, der ogsa blev praesenteret i dette
kapitel. To af de helt centrale veaerdier er kreativitet og feellesskaber. Hvis
forbrugeren kan knytte en oplevelse til selve produktet eller serviceydelsen,
vil det vaere unikt for den enkelte - ogsd selvom der er tale om massepro-
duktion. Og hvis forbrugeren selv kan vaere med til at producere og give det
endelige produkt et personligt praeg, vil det have endnu stgrre vaerdi for for-
brugeren.

Den anden vaerdi, faellesskaber, er produkt af en udvikling, hvor ingen har
lyst til at veere del af den store flok, og hvor alle vil tilhgre en niche. For nok
vil forbrugeren gerne vaere unik, men man vil alligevel helst ikke veere helt
alene. Forbrugeren vil gerne vaere del af et feellesskab, som kan vaere base-
ret pa en interesse eller et produkt, fordi man derigennem signalerer en
seerlig identitet.

Disse to veerdier vil blive centrale i forhold til udviklingen af it-baserede op-
levelser i fremtiden. Vi mener endvidere, at it-baserede oplevelser, der lige-
frem kobler det sociale med det kreative, har potentialet til for alvor at ska-
be vaerdi for virksomhederne. Oplevelser af denne type giver forbrugeren
seerlig stor veerdi i kraft af, at de har et emotionelt indhold, der raekker langt
udover den rene underholdning.

Som det blev vist, er det muligt at arbejde med it-baserede oplevelser i alle
forretningsprocessens faser, men den it-baserede oplevelse ligger typisk i
forbindelse med enten selve forbruget i de tilfaelde, hvor produktet er en
oplevelse eller i forbindelse med salg og markedsfgring. Men forbrugeren
bliver stadig mere kraesen og det, der var en oplevelse i gar er kedeligt i
morgen. Derfor er der et stadigt krav om fornyelse af it-baserede oplevelser
og udviklingen gar utrolig hurtigt, hvilket stiller store krav til virksomheden.

Produktionsfasen foregar traditionelt usynligt for forbrugeren, men tenden-
sen i retning af, at forbrugeren efterspgrger mulighed for at vaere medpro-
ducent og kreativ skaber nye forretningsmuligheder i denne fase. Vi ser alle-
rede virksomheder som Nike og Levi’s teenke i disse baner og i takt med, at
teknologien udvikler sig, vil der opstd endnu flere muligheder her. Mange af
de tidlige it-baserede oplevelser sdsom spil er relativt lette at kopiere og er
ofte ikke unikke for den enkelte virksomhed. Men hvis det bliver muligt for
alvor at give forbrugeren mulighed for at veere medproducent, vil denne op-
levelse vaere fuldstaendig unik og umulig at kopiere.

Dermed vil den it-baserede oplevelse forbundet med at veere medproducent
blive en staerk konkurrenceparameter.

0gsa it-baserede oplevelser i forbindelse med service og add-on skaber nye
forretningsmuligheder. Her er det for alvor muligt at arbejde med den socia-
le veerdi, fordi man, som virksomhed, kan tilbyde forskellige former for fael-
lesskaber som add-on til et produkt eller serviceydelse. Disse feellesskaber er
med til at skabe en fglelsesmaessig tilknytning til produktet, som igen kan
veere med til at skabe identitet. Netop derfor mener vi, at der er et stort
potentiale i it-baserede oplevelser i lige netop denne fase af forretningspro-
cessen.
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7.1

7. Potentialet og barrierer for it-baserede oplevelser

I dette afsnit foretages et skgn over potentialet for it-baserede oplevelser
baseret pa en raekke estimater af de brancher, der producerer it-baserede
oplevelser. Potentialevurderingen gennemfgres for at give et overblik over
stgrrelsen af markedet for it-baserede oplevelser og for at give en indikation
af hvor stor en andel af dette marked, Danmark potentielt kan realisere.

Igennem analysen er der identificeret en raekke barrierer for anvendelsen af
it-baserede oplevelser i de forskellige grupper af virksomheder. Disse barrie-
rer vil blive vurderet afslutningsvis i dette afsnit.

De endelige anbefalinger til, hvordan Danmark kan nedbringe barriererne og
realisere potentialet for it-baserede oplevelser fglger i afsnit 9.

Potentiale

Som naevnt, oplever alle de otte analyserede virksomheder en positiv effekt
af at arbejde med eller producere it-baserede oplevelser - enten i form af
vaekst p% nye markeder, et staerkere brand eller ved, at virksomhedens for-
retningsgrundlag simpelthen er de it-baserede oplevelser.

Otte virksomheder udggr dog et spinkelt datamateriale for kvantitativt at
vurdere potentialet p& omradet it-baserede oplevelser. For at blive i stand til
at vurdere potentialet underbygges tendenserne fra case-analysen i det fgl-
gende med tal indhentet fra en raekke forskellige kilder sdsom danske og
internationale brancheorganisationer, interview med ngglepersoner, etc.

Et helt grundlaeggende problem ved at estimere potentialet i it-baserede
oplevelser er, at der ikke er tale om en velafgraenset branche eller en klart
afgraenset produktion. I naerveerende rapport udarbejdes en afgraensning af
omradet, men begrebet it-baserede oplevelser er stadigvaek nyt, og mange
virksomheder og brancher ser ikke ngdvendigvis sig selv som del af dette
omrade. De opfatter sig snarere som spilproducenter, reklamebureauer, etc.

Derfor sgges den gruppe af virksomheder, der kaldes producenter af it-
baserede oplevelser operationaliseret, sa det derigennem kan blive muligt at
estimere potentialet p& brancheplan. Overordnet opdeles virksomhederne
inden for denne gruppe i to grupper:

e Producenterne af indholdet:
o Indholdsindustrien (spil, film, musik, radio, Tv, DVD/video,
internettjenester, digitale forlag, etc.)
o It-baseret reklame/marketing (kampagner, der integrerer it
og oplevelser)
e Producenterne af platformen/den fysiske ramme:
o Forbrugerelektronik (oplevelsesrige teknologier sdsom Apple,
fladskaerme, etc.)

I det fglgende vurderes verdensmarkedet for hver af de to grupper af virk-
somheder henholdsvis i 2005, 2010 og 2015. Disse vurderinger er foretaget
pd baggrund af talmateriale indhentet fra diverse danske og internationale
brancheorganisationer, rapporter samt interview med ngglepersoner inden
for brancherne. Det skal understreges, at der er tale om vurderinger og at
tallene derfor skal ses som indikationer pa en markedsstgrrelse og ikke ek-
sakte markedsanalyser.
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7.1.1

Danmarks andel af verdensmarkedet kendes ikke for disse brancher, men vil
blive estimeret i dette kapitel. Der tages udgangspunkt i en situation, hvor
Danmarks markedsandel svarer til vores omtrentlige andel af verdens BNP
(0,5 %). Dette udgangspunkt er valgt ud fra nedenstdende vurderinger af
den nuvaerende danske indholds- og platformsproduktion. Omvendt er der
naturligvis mulighed for, at Danmark kan opnd en relativ stgrre andel af
markedet ved at udnytte saerlige danske styrkepositioner.

Perspektivet i dette illustreres her med tal pd en branche, hvor Danmark
traditionelt har en staerk position pa verdensmarkedet - nemlig svineproduk-
tion. Ifglge Landbrugsradet og Danske Slagterier har Danmark en andel pa 2
% af verdensmarkedet for svineproduktion. I andre brancher, specielt niche-
brancher, er Danmark endnu stzerkere. Eksempelvis har Danmark op i mod
80 % af verdensmarkedet for hgreapparater. Samtidig udggr Danmarks BNP
en andel af verdens BNP svarende til kun 0,49 % jf. nedenstaende tabel:

Tabel: Forholdet mellem Danmarks og verdens samlede BNP i 2003 tal:

Verdens samlede BNP: USD 36.153 mia.
Danmarks samlede BNP: USD 176 mia.
Danmarks andel af verdens samlede BNP: 0,49 %

Kilde: IMF, The Economist og Danmarks Statistik

Med udgangspunkt i disse tal og overvejelser beregnes det kvantitative po-
tentiale i hver af de to brancher i henholdsvis 2005, 2010 og 2015 i forhold
til tre scenarier:

e Basisscenarie, hvor Danmark har samme andel af verdensmarkedet
som vores omtrentlige andel af BNP indikerer, nemlig 0,5 %

e Hgjandels-scenarie, hvor Danmark har 1 % af verdensmarkedet

e Best-case scenarie, hvor Danmark gennem en strategisk satsning pa
disse omrader opnar 2 % af verdensmarkedet svarende til andelen
af verdensmarkedet for svineproduktion.

Afslutningsvist beregnes pd samme made det samlede gkonomiske potentia-
le i it-baserede oplevelser forstdet som den potentielle danske andel af ver-
densmarkedet for it-baserede oplevelser. I denne del af afsnittet kvalificeres
veekstpotentialet yderligere, og det vurderes, hvilken del af it-baserede ople-
velser, der rummer det stgrste potentiale.

Indhold

Under overskriften ‘indhold’ findes der to overordnede grupper af virksom-
heder:

e Den gruppe af virksomheder der betegnes ‘indholdsproducenter’,
hvis produkter omfatter udvikling, design, management og distribu-
tion af indholdsprodukter og de underliggende teknologier. Det vil si-
ge brancher sdsom spil, film, musik, radio, Tv, DVD/video, internet-
tjenester, digitale forlag, etc.

e Den gruppe af virksomheder, der udvikler og producerer de store
kampagner, hvor virksomheder bruger it-baserede oplevelser. Det vil
sige brancher s3som marketing og reklame.

Indholdsproduktion

Verdensmarkedet for indholdsproduktion opggres forskelligt, fordi der ikke er
enighed om en endelig definition af branchen. Afhaengigt af hvilken kilde der
veelges, estimeres stgrrelsen pd verdensmarkedet fra DKK 970 mia. (jf. Out-
sellinc.com) op til DKK 2400 mia. (jf. Irlands Handels- og Beskaeftigelsesmi-
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nisterium) og helt op til DKK 2900 mia., hvis definitionen inkluderer forlags-
virksomhed, tv/radio, musik, film og video (jf. Kulturministeriet)?. P8 bag-
grund af disse tal estimeres markedet konservativt til DKK 1140 mia. i 2005
(US$ 200 mia.).

Marketing og reklame

Den danske brancheforening for annoncgrer - Annoncgrforeningen - oplyser,
at det totale forbrug af markedsfgring i verden i 2003 var pd DKK 4646 mia.
Det er naturligvis ikke hele dette belgb, der anvendes pa it-baserede ople-
velser, idet langt stgrstedelen stadigvaek bruges pa traditionelle reklame-
kampagner. P& baggrund af kontakt til danske bureauer sdsom Framfab og
Grey estimeres den andel af den samlede markedsfgring, der udgar it-
baserede oplevelser til 5 % i 2005. Denne andel forventer Rambgll Manage-
ment vil vokse af fglgende grunde:

e It- og oplevelsesbaserede kampagner foregar ofte pd medier
(web, mobiltelefon), der har ‘gratis sendetid’ for virksomheder-
ne. Det betyder, at der i markedsfgringsbudgetter kan flyttes
penge fra indrykning til produktion af bedre reklamer, historier,
kampagner etc.

e Interaktivitet bliver stadig vigtigere i markedsfgring og er
nemmere at implementere gennem it end de traditionelle mar-
kedsfgringsmedier

e Eksisterende tal viser, at internettet som medie er voksende i
indrykningsbudgetterne pa bekostning af andre medier. I Dan-
mark er internettets samlede andel af indrykningsomsaetningen
vokset fra 3 til 5 % fra 2000 til 2003, mens andelen af Tv
kampagner stagnerer eller falder.

Derfor estimeres det, at andelen af it-baserede oplevelser ud af det samlede
budget for annoncering vil vokse, sdledes at den vil udggre 10 % i 2010 og
20 % i 2015.

Nedenstdende skema viser Danmarks potentielle andel af verdensmarkedet
for indhold (indholdsproduktion og marketing/reklame) for de tre scenarier
(beregningerne for henholdsvis indholdsproduktion og marketing/reklame
vedlaegges i bilag 3):

Tabel: Markedspotentialer for indhold:

Verdensmarked | DKs andel ved 0,5 % DKs andel ved 1 % DKs andel ved 2 %
2005 DKK 1372 mia. DKK 6,9 mia. DKK 13,7 mia. DKK 27,4 mia.
2010 DKK 1920 mia. DKK 10 mia. DKK 19,3 mia. DKK 38,4 mia.
2015 DKK 2786 mia. DKK 13,9 mia. DKK 27,9 mia. DKK 55,7 mia.

Erhvervsstatistikken om indholdsproduktion i Danmark er begraenset pa nu-
veerende tidspunkt (Kulturministeriet i gang med at udbedre dele af denne
mangel i regi af Mediesekretariatet®) og der er derfor aktuelt ikke et fyldest-
ggrende statistisk materiale tilgaengeligt til at kunne opggre Danmarks mar-
kedsandel preecist, hvorfor det er ngdvendigt at samle en raekke kilder for at
fa en indikation. Fglgende oversigt kan som estimat give et udgangspunkt
for en vurdering af Danmarks markedsandel og potentiale?:

2 "En erhvervsgkonomisk analyse af fire fokusomrader i de kulturelle erhverv",
Kulturministeriet, 2000. http://www.kulturministeriet.dk/sw4598.asp

3 Om projektet omkring mediestatistik, se:
http://www.mediesekretariatet.dk/mediestatistik.htm

4 Disse tal er sammenstykket pd baggrund af interview med og tal fra branche-
foreninger (Producentforeningen, IFPI, DRRB og Annoncgrforeningen) og inter-
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7.1.2

Tabel: Oversigt over estimeret dansk indholdsproduktion

Indholdskategori: Estrimeret dansk
produktion i DKK mio.
It-baseret reklame (estimeret til 5 % af samlet indrykning i 1.200
Danmark p& DKK 24 mia.)
Reklamefilmsproduktion 600
TV produktion hos broadcastere (primaert DR og TV2) 2.600
TV produktion i uafhangige produktionsselskaber 630
Film 497
Kort- og dokumentarfilm 35
Radioproduktion (lokalradio, uden DR) 300
Dansk produceret musik (inkl. DKK 700 mio. i eksport) 970
Ialt 6.832

Det fremgar heraf, at Danmark med en produktion pa DKK 6,8 mia. har ca.
0,5 % af verdensmarkedet i dag.

Indholdsproduktion er et marked i veekst, selvom vaeksten har vaeret lidt
lzengere tid om at indfinde sig, end det blev antaget for fa ar siden. P& bag-
grund af kontakt til organisationer og desk research estimeres vaeksten til at
blive pd 5 % arligt frem til 2015. Dette er konservativt sat, da nogle rappor-
ter estimerer vaeksten til helt op p& 8-9 %, mens andre opererer med en
vaekst pa ca. 4 %.

Kulturministeriets rapport fra 2000 pegede p&, at de danske virksomheder
inden for indholdsproduktion er i vaekst. Rapporten viste, at virksomhederne
statistisk set er kendetegnet ved:

e En overgennemsnitlig vaekst i omsaetning og eksport inden for ind-
holdsindustrien som helhed

e En konsolidering i feerre og st@grre virksomheder

e En underskov af mange mikrovirksomheder

e En veekst i arbejdsproduktiviteten

Disse forhold geelder formentlig stadig i dag.

Det er realistisk, at Danmark kan opna en relativt hgj andel af markedet for
indhold. Danmark har i forvejen en raekke styrker, som kan understgtte rea-
liseringen af potentialet — bade branchemaessige styrker inden for spil, film,
musik, etc. og mere strukturelt gennem det hgje uddannelsesniveau samt
evne til kreativitet og innovation.

Platform

De it-baserede oplevelser leveres pd platforme, som enten ejes af forbruge-
ren selv eller af virksomheder, der tilbyder deres kunder it-baserede oplevel-
ser. Eksempler pa platforme er: Mobiltelefoner, computere, fjernsyn, mp3-
afspillere, computerspilkonsoller, stereoanlaeg, etc. — alt sammen samlet
under fzellesbetegnelsen forbrugerelektronik. Forbrugerelektronik er sdledes
en vaesentlig del af de it-baserede oplevelser, ndr malet er at estimere et
marked for danske virksomheder.

Udviklingen i denne sektor er kraftigt pavirket af konvergensen af forskellige
teknologier. Disse nye muligheder skaber helt nye markeder og der lanceres

view med kommunikations- og forretningsansvarlige i DR og TV2 samt tilgaenge-
lige tal i regnskaber, rapporter mv.
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i dag multifunktionelle produkter som eksempelvis computerfirmaet Dells
kombinerede Tv og computerskserm, der bade har DVD-afspiller og kan
downloade musik (kilde: Euromonitor).

Samtidig kannibaliserer produkter hinanden. Nar mp3-afspiller og telefon
integreres i et produkt, er der ikke lzengere behov for at kgbe en separat
mp3-afspiller, hvilket betyder, at produkter hastigt forsvinder fra markedet i
takt med, at nye kommer ind.

Verdensmarkedet for forbrugerelektronik var i 2003 pa DKK 969 mia., og
den gennemsnitlige vaekstrate mellem 1998 og 2003 var pa 6,8 % (kilde:
Euromonitor). I forleengelse af dette estimeres det, at vaekstraten fortsat vil
vaere pa 6 % arligt. P& baggrund af disse tal beregnes det samlede ver-
densmarked i henholdsvis 2005, 2010 og 2015 og det danske potentiale af
dette marked estimeres:

Tabel: Markedspotentialer for platform:

Verdensmarked | DKs andel ved 0,5 % DKs andel ved 1 % DKs andel ved 2 %
2005 DKK 1083 mia. DKK 5,4 mia. DKK 10,8 mia. DKK 21,7 mia.
2010 DKK 1449 mia. DKK 7,2 mia. DKK 14,5 mia. DKK 29 mia.
2015 DKK 1939 mia. DKK 9,7 mia. DKK 19,4 mia. DKK 38,8 mia.

Danmark har i dag en produktion af forbrugerelektronik i milliardklassen, om
end forbrugerelektronik udggr en relativ lille del af den samlede it-industri,
jf. folgende tabel fra ITEK®:

Omsaetning i ITEK-erhverv

2003 Januar 2004 til august 2004 August 2004
Pet. veekst ift. Pct. vaekst ift.

samme periode samme periode

Mio. kr. Mio. kr. aret for Mio. kr. aret for

ITEK-erhverv 106.644 69.486 2,8 7.796 1,9
[T-softw are 39.851 25.963 33 2.851 -23
Telekommunikation 33.981 24.037 11,3 2.592 11,7
Professionel elektronik 12.427 7.855 -0,7 955 4,6
Telemateriel 5.770 1.645 -57,3 125 -69,3
Forbrugerelektronik 4.367 2775 2,1 410 254
Hlektroteknik 2.903 2.023 6,0 245 -0,8
[T-hardw are (service) 2.893 2.297 27,0 265 60,6
Film- og videoproduktion 2.575 1.818 23,5 213 6,0
[T-hardw are 1.878 1.074 -8,8 140 -10,8

Danmarks Statistik og DI

Forbrugerelektronik kan imidlertid defineres mere eller mindre sneaevert, idet
det er vanskeligt at afggre, hvor stor en del af produktionen af IT- og AV-
udstyr, der er oplevelsesorienteret. Fglgende dele af elektronikbranchen har
en hgj andel af oplevelsesorienterede produkter og kan bruges som endnu
en indikation af den danske produktion af forbrugerelektronik:

s Omsaetningen i ITEK-erhverv er baseret pd en opteelling hos samtlige virksom-
heder i ITEK. Omsaetningstallene er i denne tabel opdelt p& underbrancher. Kil-

den er Firmaernes Kab og Salg, som ITEK far gennem saerkgrsler fra Danmarks

Statistik.
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7.1.3

Tabel: Indikation p8 den danske produktion af forbrugerelektronik

Omsatning i DKK 1000

2000

2001

2002

2003

2004

Fremstilling af kontor-
maskiner og edb-udstyr

DKK 1.732.907

DKK 1.950.900

DKK 1.858.431

DKK 1.936.211

DKK 1.854.685

Fremstilling af radioer,
fjernsyn, hgjtalere mv.

DKK 6.256.989

DKK 6.957.378

DKK 6.640.815

DKK 6.025.116

DKK 5.530.588

Ialt

DKK 7.989.896

DKK 8.908.278

DKK 8.499.246

DKK 7.961.327

DKK 7.385.273

-5 %

-6 %

Udvikling i forhold til aret for, i % 11 %

-7 %

Kilde: Danmarks Statistik (statistikbank p& dst.dk) og egne beregninger.

For at vurdere den danske andel af verdensmarkedet i dag tages der ud-
gangspunkt i de to indikationer pa den danske produktion af forbrugerelek-
tronik. I den forste tabel har vi et tal for 2003 pa8 DKK 4.367.000.000. I den
anden tabel er tallet for 2003 DKK 7.961.327.000. Da tallene er opgjort pd
forskellig made, vaelger vi at lave et gennemsnit af de to tal for derigennem
at vurdere den danske andel af verdensmarkedet. Regnestykket ser ud som
fglger:

4.367.000.000+7.961.327.000/2 = ca. DKK 6,16 mia.

I forbindelse med den gennemfgrte estimering, hvor Danmarks estimerede
andel af verdensmarkedet blev udregnet for henholdsvis 0,5, 1 og 2 % er
tallet ved en andel pd 0,5 % DKK 5,4 mia. i 2005. Dette tal ligger relativt
teet pd ovenstdende indikation pa den danske andel af verdensmarkedet og
tallene indikerer sdledes, at Danmark har lidt over 0,5 % af verdensmarke-
det i dag. De to ovenstdende tabeller viser forskellige vaekstrater, men over-
ordnet ser tendensen ud til at veere, at produktionen de senere ar har veeret
faldende. Spgrgsmalet er derfor, om Danmark kan fastholde eller gge sin
markedsandel - og i givet fald, hvordan. Markedet for platforme er som vist
meget stort, men det er ikke ngdvendigvis i alle led af forretningsprocessen,
at Danmark har et stort potentiale. I dag findes der danske virksomheder
inden for alle dele af vaerdikaeden:

e Udvikling (f.eks. B&O og Kiss Technologies)
e Produktion (f.eks. Orion og Flextronics) og
e Distribution/handel (f.eks. Dangaard).

Der er ingen tvivl om, at Danmark har sin primeere styrke i relation til udvik-
ling af forbrugerelektronik grundet den danske innovations- og designtraditi-
on, og at det vil veere naturligt at satse pa at realisere potentialet inden for
dette omrade.

Tendensen gar i retning af, at virksomhederne flytter produktionen til lande
med lavere Ignninger, hvilket senest sas med virksomheden Flextronics ned-
skaeringer. Der kan dog godt vaere synergieffekter forbundet med at have
produktion og udvikling samlet geografisk, men hvorvidt der findes et poten-
tiale vil afhaenge af, om automatisering af produktion kan konkurrere med
billig arbejdskraft (jf. IT-brancheforeningen).

I forhold til distributionen af forbrugerelektronik falder det uden for denne

rapport at vurdere potentialet, da det befinder sig i yderkanten af omradet
vedrgrende it-baserede oplevelser.

Det samlede potentiale for it-baserede oplevelser
I det foregdende er verdensmarkedsstgrrelse og mulige markedsandele for

Danmark blevet beregnet for de forskellige brancher. Nedenstaende tabel
viser det samlede estimerede verdensmarked for de to grupper.
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Tabel: Verdensmarkedet for produktion af it-baserede oplevelser:

Indhold Platform Total
2005 DKK 1372 mia. DKK 1083 mia. DKK 2455 mia.
2010 DKK 1920 mia. DKK 1449 mia. DKK 3369 mia.
2015 DKK 2786 mia. DKK 1939 mia. DKK 4725 mia.

Endvidere gennemfgres en estimering af de samlede danske markedspoten-
tiale for de tre scenarier for markedsandele pa henholdsvis 0,5, 1 og 2 %:

Tabel: Samlede markedspotentialer for it-baserede oplevelser - DKK mia.:

Verdensmarked | DKs andel ved 0,5 % DKs andel ved 1 % DKs andel ved 2 %
2005 2455 12 25 49
2010 3369 17 34 67
2015 4725 24 47 95

Konklusionen p& ovenstdende vurderinger er, at markedet for it-baserede
oplevelser forstdet som samlet omrade er meget stort, og der findes et til-
svarende stort potentiale for Danmark. Ved en markedsandel pd 2 % har

Danmark potentielt mulighed for at nd op pa en omsaetning pa knap DKK

100 mia. konservativt estimeret ud fra 2005-tal.

Der er forskel pa stgrrelsen pd potentialet, nar de forskellige brancher inden
for it-baserede oplevelser vurderes.

Reklame og marketing har et mindre potentiale end indhold, da det stadig-
vaek er en begraenset del af reklamebranchen, der fokuserer pa it-baserede
oplevelser.

Forbrugerelektronik har et meget stort potentiale, men da kategorien inklu-
derer bade udvikling, produktion og handel med forbrugerelektronik vil der

vaere en stor del, der ikke er relevant ud fra et dansk synspunkt. Saledes vil
produktionen af forbrugerelektronik sandsynligvis fortsat blive samlet i lavt-
Ignslande, og det danske potentiale ligger formentlig primaert i udviklingsfa-
sen.

Indholdsproduktion synes saledes at rumme det stgrste danske potentiale.
Der er et stort markedsmaessigt potentiale kombineret med et frugtbart er-
hvervsklima i form af et hgjt uddannelsesniveau og styrker i forhold til inno-
vation, kreativitet og design. Alt sammen lige praecis de faktorer, der skal
veere til stede for at sikre en staerk indholdssektor. Det er sdledes realistisk,
at Danmark kan fa en relativt hgj andel af verdensmarkedet.

Endvidere er det interessant at se pa vaekstraten for indholdsproduktion.
Den estimeres konservativt til 5 % arligt i vurderingen af potentialet, men vil
sandsynligvis blive hgjere i de kommende &r. Alle eksperter vurderer, at
markedet vil vokse kraftigt, hvilket blot ggr det endnu mere interessant set
fra et dansk synspunkt. Til sammenligning har industrien i Danmark oplevet
en gennemsnitlig arlig vaekstrate pa 2,1 % mellem 1995 og 2002 (jf. Dan-
marks Statistik).

I rapportens afsluttende afsnit vil der blive skitseret en raekke anbefalinger
til tiltag, der kan sikre, at potentialet i it-baserede oplevelser realiseres.
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7.2 Barrierer

Igennem analysen har vi identificeret en raekke barrierer for realiseringen af
potentialet for it-baserede oplevelser i forhold til de fire grupper af virksom-
heder. I nedenstdende skema praesenteres samtlige barrierer i forhold til de
fire grupper. Rambgll Management har vurderet barriererne i forhold til de-
res stgrrelse for den enkelte gruppe af virksomheder. Vurderingen gennem-
fores pa baggrund af dels de forudgdende cases, dels Rambgll Managements
erfaring med erhvervs- og forretningsudvikling i andre sammenhange.

Figur: Barrierer for realisering af potentiale

De fire typer virksomheder: Oplevelser | It og op- It Andre
levelser brancher

Interne barrierer:

Begraenset gkonomisk raderum i mindre *xok *kk *% *x

virksomheder

@nsker ikke vaekst (geelder sma virksomhe- *x * * *okok

der)

Manglende intern forst3else * - * Hokok

Virksomheden tror ikke det kan betale sig - * - * * Kk

eller mangler dokumentation for, at det

kan.

Eksterne barrierer:

Dyr teknologi ok * * ok

Danmark er et lille sprogomrade * ok * *
Sveert at vaere BornGlobal fra Danmark * *xx *x *
Manglende teknologiske standarder * *k *x ¥
Darlig adgang til kapital * Hokx F N
Mangel pd kompetencer i Danmark * *k *x ¥
Teknologisk infrastruktur * kK Kok

Darlig beskyttelse af rettigheder - oK P -
Umoden teknologi - * * *x
Mindre politisk opmaerksomhed end udland - *x - -

Forklaring til skemaet: -: Ingen barriere; *: Lille barriere, **: Mellemstor barriere, ***: Stor barriere
Kilde: Rambgll Management

7.2.1 Barrierer for oplevelsesproducenter
Der er tre markante barrierer for, at it i hgjere grad integreres i denne grup-
pe virksomheder:

e Virksomhederne i oplevelsesbrancherne er kendetegnet ved en hgje-
re andel af sma virksomheder end resten af dansk erhvervsliv. Det,
sammen med det faktum, at nogle af virksomhederne er offentlige
eller selvejende institutioner betyder, at gkonomien i virksomheder-
ne ofte er presset, og at det skonomiske rdderum for at integrere it i
stgrre grad er begraenset

e Mange af de sma og mellemstore virksomheder gnsker reelt ikke
vaekst og er derfor ikke er villige til at foretage risikofyldte investe-
ringer i form af eksempelvis udvikling af nye produkter

o Disse forhold forstaerkes af, at teknologien ofte er relativ dyr.

7.2.2 Barrierer for it-baserede oplevelsesproducenter
. o
e Virksomhederne er ofte sma eller mellemstore og der er en stor an-

del af iveerkseettere. Dette szetter nogle gkonomiske rammer for ud-
vikling af virksomhederne
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7.2.3

7.2.4

e Virksomhederne opgiver ofte de offentlige venturefonde, og det er
vanskeligt at finde investorer til produkter, der ikke har bevist deres
markedspotentiale endnu

e Det er vanskeligt at veere ‘BornGlobal’ i Danmark. Knudepunkterne
for disse brancher ligger i USA, London og @sten og virksomhederne
er afhaengige af at fa etableret den rette struktur i form af agenter
og partnerskaber, fordi de har hele verden som marked allerede i
udgangspunktet.

e Endelig er det en barriere, at det stadig er sa vanskeligt at beskytte
immaterielle produkter. Netop disse virksomheder har viden og idéer
som deres primaere produkt og er afhaengige af, at koncepterne kan
beskyttes mod kopiering

e Virksomhederne har ofte ikke kontakt til forskningsmiljgerne, hvilket
er en barriere i forhold til produktudvikling og innovation

¢ Nogle virksomheder har ikke mulighed for at finde kvalificeret ar-
bejdskraft i Danmark.

Barrierer for it-producenter
Den stgrste barriere for denne gruppe af virksomheder er, at:

e Den teknologiske infrastruktur skal udvikles yderligere i Danmark. I
takt med, at flere og flere ydelser eksempelvis baseres pa adgang til
bredband er det afggrende, at infrastrukturen kommer pa plads.
Dette gaelder bdde for it og for it-baserede oplevelser.

Herudover stdr it-producenterne overfor mange af de samme barrierer som
producenterne af it-baserede oplevelser, nemlig at der er mange sma og
mellemstore virksomheder, at det er vanskeligt at veere '‘BornGlobal’ i Dan-
mark, etc. (jf. ovenstdende).

Andre virksomheder

Det er vanskeligt at generalisere i forhold til denne gruppe af virksomheder,
fordi den i princippet repraesenterer resten af dansk erhvervsliv. Nogle af de
generelle barrierer er, at:

e Virksomhederne simpelthen ikke gnsker vaekst. Der er manglende
intern forstaelse for potentialet i at bruge it-baserede oplevelser i de
forskellige faser af forretningsprocessen

e Fordi omradet er sd nyt, er der mange virksomheder i denne gruppe,
der ikke har forstdelse for hele omradet omkring oplevelser og de
muligheder, der ligger for at vinde konkurrencefordele

e Mange virksomheder tror ikke, at det kan betale sig at arbejde med
it-baserede oplevelser. Det kan eksempelvis vaere, hvis virksomhe-
den mener, at oplevelser blot er et salgsgimmick, der ikke kan tilfgre
virksomheden konkret vaerdi p& bundlinjen

e Endelig er det en barriere at det er dyrt at arbejde med it-baserede
oplevelser. Det er begraenset, hvor mange danske virksomheder, der
har mulighed for at foretage disse investeringer - isaer i takt med, at
de it-baserede oplevelser kobles taettere til produktet og dermed bli-
ver endnu dyrere.
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8.1

8. Forskning i it og oplevelser i Danmark

Efter at have veeret i kontakt med en lang raekke af de forskellige forsk-
ningsmiljger i Danmark kan vi konkludere, at forskningen i it-baserede ople-
velser opstar som en hybrid i mellem mange forskellige forskningsomrader,
og derfor ikke foregar samlet. En kontakt til Statens Humanistiske Forsk-
ningsrad bekreefter, at der ikke findes noget samlet overblik over forsknin-
gen indenfor it-baserede oplevelser.

Kortlaegningen af forskningen i it-baserede oplevelser viser, at:

e Der er et stort behov for koordinering af forskningen pa tveers af in-
stitutionelle og faglige skel. De mange forskellige forskningsmiljger
opfatter ikke ngdvendigvis sig selv som del af et samlet forsknings-
omrade og har ofte ikke kendskab til hinanden p3 tvaers, hvilket be-
tyder, at der gar synergimuligheder tabt

e Det er afggrende, at der forskes i det indholdsmaessige og oplevel-
sesrelaterede og i kreativitet, fordi der er et stort potentiale, og fordi
Danmark har en reel mulighed for at blive ledende i verden pa om-
radet

e Der er et stort behov for, at forskningsresultaterne kobles langt
steerkere til erhvervslivet. Meget af den praksisorienterede forskning
har et stort potentiale i forhold til konkret produktudvikling, men ri-
sikerer ikke at blive anvendt. Her kunne Danmark laere af udlandet,
idet man eksempelvis i Finland er meget dygtige til at koble forsk-
ning med erhverv pa lige netop de navnte felter.

P& baggrund af desk research og telefoniske interview med en raekke forske-
re har vi udarbejdet nedenstdende overblik over den forskning, der foregar i
Danmark. Der er ikke tale om en udtgmmende redeggrelse, idet krydsfeltet
mellem it og oplevelser ikke er et velafgraenset forskningsomrade, men
treekker pa en lang raekke akademiske discipliner inden for bdde humaniora,
teknologi og it, samfundsvidenskab, design og arkitektur

Oversigt over forskningsinstitutioner

Pa fglgende forskningsinstitutioner har vi identificeret forskningsmiljger, der
pa forskellig vis beskaeftiger sig med it og oplevelser:

Copenhagen Business School: Centre for Creative Industries Re-
search

P& Copenhagen Business School har man oprettet et center under navnet
Centre for Creative Industries Research. Fokus for dette center er pa den
vaerdi, kreativitet skaber.

Centret fokuserer pd de kreative industrier, forstdet som bade de traditionel-
le sdsom kunst, underholdning og medier, men ogsa design, trends, varer og
services, der forbindes med kunstneriske og underholdningsmaessige veerdi-
er sdsom bil- og parfumeindustrien, indendgrsarkitektur samt legetgjs- og it
branchen. Centrets forskning fokuserer pa folgende omrader:

Internationalisering
Lokalisering/klynger
Organisation af kreativitet
Ledelse af kreativitet.
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Centret udggres af forskere fra fire forskellige institutter, men i alt er der 10-
12 forskere p% fuld tid. Centret mener, at der vil veere et voksende behov for
forskning inden for de kreative brancher, fordi det er en sektor i vaekst, og
fordi der ikke er en lang forskningstradition at traekke pa.

Laes mere pa& www.cbs.dk

It Universitetet: Institut for Digital Astetik og Kommunikation

P& It Universitetet foregar der ogsa en del forskning inden for omradet. Ind-
faldsvinklen pd Institut for Digital Astetik og Kommunikation er humanistisk
og sociologisk. Fokusomraderne er:

Computerspil
Design
Kommunikation
Medier.

Der fokuseres isaer pa computerspil lige nu, og Instituttet er meget involve-
ret i netvaerket spilforskning.dk, der samler forskningskreefter fra en lang
raekke institutioner i Danmark. Der forskes ogsa i emotionelle aspekter af
webkommunikation og webdesign.

Pa It Universitetet findes endvidere Institut for Design og Brug af Informati-
onsteknologi, men her er fokus i hgjere grad pa brugergraenseflader og ef-
fektivitet og mindre pa oplevelser.

Laes mere pd www.spilforskning.dk og pad www.tu.dk

Aalborg Universitet: VR Media Lab

P& Aalborg Universitet findes VR Media Lab, der er en af Europas stgrste vir-
tual reality (VR) installationer med en unik samling af visualiseringsfacilite-
ter. Formalet med VR Media Lab er at vaere samlingssted for Aalborg Univer-
sitets forsknings- og undervisningsmiljger men ogsa i hgj grad at vaere er-
hvervslivets samarbejdspartner og kompetencecenter for isser udviklingspro-
jekter, der ggr brug af virtual reality.

VR Media Lab fokuserer ikke kun pa anvendelsen af store og avancerede
displaysystemer, som er laboratoriets stgrste aktiv, men arbejder med me-
diet p& mange omrader herunder ogsa mindre og mobile enheder samt om-
rader som Augmented Reality, Interaction og Perception.

Virtual reality er en stor del af feltet ‘it og oplevelser’, fordi der er fokus pa
nye brugergranseflader og kommunikationsrum, hvor nye muligheder for
interaktion med den virtuelle verden analyseres og udvikles.

Lees mere pd www.vrmedialab.dk

Roskilde Universitets Center: Center for Viden og Design i Nye Medi-
er

P& RUCs Center for Viden og Design i Nye Medier foregdr der eksperimente-
rende forskning med interaktive installationer i komplekse rum, navnlig til
brug p& museer. Endvidere forskes der i performative rum, hvilket er en re-
aktion pa udviklingen af computermediet i retning af, at man kan begynde at
opfatte computerressourcer som en slags allestedsnaerveerende kraft, som
man kan traekke vilkarligt pa, lige meget, hvor man er. Dette arbejde ind-
drager bland andet sociologi, performance, spilforskning og digital aestetik.

Lees mere p& www.ruc.dk
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Arhus Handelshgjskole: Strategy-Lab

P8 Arhus Handelshgjskole har man oprettet Strategy-Lab under Institut for
Ledelse. Strategy-Lab er et strategilaboratorium, hvor der blandt andet ar-
bejdes med sammensmeltningen af strategi og forretningsudvikling, dvs.
balancen mellem effektiv drift og kreativ, ideskabende og innovativ forret-
ningsudvikling.

Strategy-Lab forsgger at veere koblingspunkt mellem forskningsteori og er-
hvervspraksis og har sdledes et bredere fokus end blot de kreative virksom-
heder. Men der findes adskillige forskere i Strategy-Lab, der har specifikt
fokus pa kreative virksomheder.

Tre professorer star i spidsen for Strategy-Lab, men herudover er en raekke
forskere tilknyttet laboratoriet med forskellige kompetencer.

Strategy-Lab mener, at der er et stort behov for forskning i kreativitet i
fremtiden. Hidtil har fokus meget vaeret pd den teknologiske side, men Stra-
tegy-Lab mener, at man skal passe pa med at satse for ensidigt pa teknolo-
giforskning, da man risikerer at skabe en ny fremstillingssektor i en tid, hvor
Danmark for alvor skal veere en vidensgkonomi med styrker inden for kreati-
vitet og innovation.

Lees mere pd& www.asb.dk/researchprojects/strategy-lab

Arhus Universitet: Centre for Pervasive Computing

Centre for Pervasive Computing (CfPC) er etableret som et samarbejde mel-
lem Arhus Universitet og Alexandra Instituttet. Centrets formal er at blive
leder i forhold til naeste generation af computerteknologier, hvor informati-
ons- og kommunikationsteknologi findes over alt og er tilgaengelig for alle,
hele tiden.

Centret bidrager bade til udvikling af produkter og services savel som til for-
retningsmodeller baseret p& pervasive computing. I fremtiden gnsker centret
at udvide sine aktiviteter til at hjaelpe ivaerkszettere, eksempelvis med et
ivaerksaettermiljg, videnskabs- og udviklingsfaciliteter og adgang til venture
kapital.

Laes mere p& www.pervasive.dk

Arhus Universitet: Centre for Advanced Visualization and Interaction
Centre for Advanced Visualization and Interaction (CAVI) er en del af Arhus
Universitet med fokus pa felgende omrader:

e Arkitektur i forhold til, hvordan urbane omrader og bygninger i frem-
tiden kan blive visualiseret

e Digital kunst og underholdning i forhold til de nye dimensioner, der
opstar ndr materialer og scenografi digitaliseres

e Design og brugen af 3D teknologi

e Videnskab og brugen af 3D teknologi til visualisering og kommunika-
tion af forskningsresultater.

CAVIs faciliteter bruges bade til undervisning og forskning og til projekter,
der inddrager virksomheder og institutioner udenfor universitetet.

Laes mere pd www.cavi.dk
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Kunstakademiets Arkitektskole: Center for Designforskning

Center for Designforskning er et nyetableret center (2004) og et samarbejde
mellem Arkitektskolen i Aarhus, Danmarks Designskole, Designskolen Kol-
ding og Kunstakademiets Arkitektskole.

Formalet med centersamarbejdet er at tilgodese behovet for forskningsbase-
ret undervisning ved designuddannelserne under Kulturministeriet, at udvik-
le et staerkt dansk forskningsmiljo i design pa tveers af arkitekt- og design-
skolerne og at optimere mulighederne for at kunne indga i et aktivt samspil
med erhvervet og stille resultater af designforskningen til radighed for dan-
ske virksomheder.

Fokus er blandt andet pd de udfordringer, de nye teknologier stiller i forhold
til design samt p& omrader sdsom kreativitet, sestetik og oplevelse relateret
til design.

Lees mere pa www.karch.dk

Danmarks Padagogiske Universitet: Learning Lab Denmark

Learning Lab Denmark (LLD) er i dag tilknyttet DPU som forskningsinstituti-
on. LLD er et forskningslaboratorium, der fokuserer pa laering. LLD gnsker at
Igse sociale problemer relateret til laering igennem praksisorienteret forsk-
ning, hvor brugeren inddrages i forskningsprocessen, og udgangspunktet er
mennesket frem for teknologien.

Et af fokus omraderne for LLD er koblingen mellem kultur, kunst og er-
hvervslivet, og hvordan kunsten kan bidrage til udviklingen af erhvervslivet.
Et andet omrade er spil i forbindelse med lzering og kreativitet, hvor fokus i
hgj grad er pa den oplevelse, brugeren har samtidig med, at der foregar
laering.

Laes mere pd www.lld.dk

Alexandra Instituttet

Alexandra Instituttet er et unikt samarbejde pa it-omrddet, hvor uddannel-
sesinstitutioner og offentlige myndigheder er gdet sammen med private virk-
somheder i et aktieselskab, der skal styrke it-forskning, udvikling, vidende-
ling og uddannelse. Instituttets formal er at bygge bro mellem it-forskning
og erhvervsliv til gavn for begge parter. Mange af de naevnte forskningsinsti-
tutioner er sdledes medlemmer af Alexandra Instituttet.

Laes mere p& www.alexandra.dk

Innovation Lab

Endelig skal Innovation Lab ogsd naevnes. Innovation Lab er ikke en forsk-
ningsenhed men er mere en formidlingsvirksomhed, der er med til at saette
fokus pd fremtidens it-udvikling.

Innovation Lab er finansieret som et samarbejde mellem TDC, Arhus Amt og
Arhus Kommune.

Laes mere pé’] www.innovationlab.net
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9. Anbefalinger

I naervaerende rapport er der blevet stillet skarpt pa it-baserede oplevelser.

Undersggelsen har vurderet det gkonomiske potentiale for de brancher, der

producerer it-baserede oplevelser. De barrierer, der eksisterer for realiserin-
gen af dette potentiale er endvidere blevet skitseret.

Undersggelsen falder i forleengelse af Videnskabsministeriets arbejde med
perspektiver for dansk uddannelse og forskning i oplevelsesgkonomien gene-
relt. Ministeriet har i den forbindelse bedt en arbejdsgruppe om at se p3,
hvilke kompetencer, der generelt er behov for i oplevelsesgkonomiens
vaekstlag. Nedenstdende anbefalinger falder fint i trdd med denne arbejds-
gruppes anbefalinger om en malrettet uddannelses- og forskningsindsats,
selvom fokus her er specifikt p& de it-baserede oplevelser.

De konkrete anbefalinger til indsatser, der praesenteres i dette afsnit, kan
vaere med til at sikre, at potentialet realiseres. Anbefalingerne koncentrerer
sig om at fremme de brancher, der producerer it-baserede oplevelser og i
saerdeleshed indholdssektoren og forbrugerelektronikbranchen pa grund af
det store potentiale blandt disse virksomheder. Nogle vil vaere rettet mod en
offentlig indsats, mens andre bgr Igftes af andre aktgrer sdsom arbejdsgi-
verorganisationer, brancheorganisationer, erhvervsfremmeaktgrer, etc. An-
befalingerne grupperes under en raekke overskrifter.

Infrastruktur

Mange af indholdsprodukterne er afhangige af, at den teknologiske infra-
struktur i Danmark er omfattende, udbygget og udbredt - ikke bare i absolut
forstand, men ogsa relativt i forhold til verdensniveauet, da udviklingen af
produkter flytter derhen, hvor infrastrukturen er bedst. Forskere og er-
hvervsliv taler om, at vi i Danmark mister vores attraktion som attraktivt
test- og udviklingsmarked pa den konto.

e Anbefaling:

o Fokuser pd, at den danske infrastruktur benchmarkes inter-
nationalt pa pris savel som kvalitet, og at den rette kombina-
tion af liberalisering, regulering og offentligt-privat samspil
sikres.

Forskning

Som vist i afsnit 7 foregar der meget forskning pa& de danske forskningsinsti-
tutioner, der relaterer sig til it-baserede oplevelser, og som er yderst rele-
vant for produktudviklingen i dansk erhvervsliv. Undersggelsen viste ogsa, at
de forskellige miljger ikke altid har kontakt eller er bevidste om, at de indgar
i et samlet forskningsfelt - it-baserede oplevelser. Endelig efterspgrger virk-
somhederne kontakt til og viden fra forskningsinstitutionerne.

e Anbefaling:

o Seet fokus pa it-baserede oplevelser som samlet forsknings-
omrade med henblik pa at styrke synergieffekterne mellem
forskning i indhold, design og teknologi

o Formidl forskningen til virksomhederne eventuelt i form af en
enhed oprettet til formalet, som man har erfaring med i Fin-
land eller i form af en informationskampag-
ne/arrangementer, der har til sigte at bringe virksomheder
og fogskere sammen i netvaerk med produktudvikling som
formal.
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Erhvervsudvikling og tveergdende samarbejder

Virksomhederne, der producerer it-baserede oplevelser, er ofte sma eller
mellemstore, og der er en stor andel af iveerksaettere, hvilket giver saerlige
barrierer for vaekst. Samtidig er markedet for indhold midt i en konsolide-
ringsfase, hvor eksempelvis spilbranchen er praeget af, at de sm& bukker
under. Der sker 0ogsa en raekke brancheglidninger i disse ar, hvor produkter
integreres og udvikles pa tvaers af traditionelle brancheskel.

e Anbefaling:

o Analyser branchernes potentiale naermere og faciliter pa den
baggrund klynger inden for udvalgte brancher for herigen-
nem at sikre, at virksomhederne far de rette betingelser for
vaekst

o Etabler netvaerk mellem virksomheder med henblik pa at sik-
re eventuelle synergieffekter ved, at virksomhederne i fzl-
lesskab udvikler produkter, eller bliver underleverandgrer til
hinanden.

Danish Design - ogsa indhold

Danmark har nogle helt klare styrker som designland, og det vil vaere oplagt
at teenke indholdsproduktion ind som en del af designtraditionen. Samtidig
har danske designere en raekke kompetencer, der bgr kunne anvendes i de
naevnte virksomheder. B&O er en af de virksomheder, der har veeret i stand
til at integrere design og teknologi, og det er et eksempel, der bgr kunne
efterleves i andre virksomheder. Designbranchen fokuserer allerede i dag pa
at blive mere erhvervsrettet, og kombinationen af design og teknologi re-
praesenterer helt klart et unikt dansk potentiale.

e Anbefaling:

o Faciliter at teknologitunge virksomheder inden for eksempel-
vis forbrugerelektronik mgder designere med henblik pa at
designe oplevelser omkring produkterne

o Indholdsproduktion bgr opfattes som en af Danmarks styrker
pa linje med og som en del af ‘Danish Design’.

Talentudvikling

Brancherne inden for producenterne af it-baserede oplevelser er afhangige
af at kunne ansaette kompetent, kreativ arbejdskraft. Endvidere findes der
ikke et samlet overblik over, hvilke kompetencer, virksomhederne inden for
disse brancher vil efterspgrge i fremtiden. Fglgende anbefalinger skal ses i
lyset af anbefalingerne fra ‘arbejdsgruppen om uddannelser til fremtidens
oplevelsesgkonomi’.

e Anbefaling:

o Seet fokus pa, hvordan man i det danske uddannelsessystem
styrker evnen til kreativitet og innovation

o Kortleeg kompetencebehovet blandt producenterne af it-
baserede oplevelser med henblik pa at sikre, at de fremtidige
medarbejdere far de rette kompetencer med fra uddannel-
serne.

o Gennemfgr eventuelt initiativer blandt skoleelever og stude-
rende med henblik pa at promovere en karriere inden for
indholdssektoren for at sikre tilgangen af kvalificeret ar-
bejdskraft.
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BornGlobal

Som naevnt er en relativt stor andel af virksomhederne inden for disse bran-
cher BornGlobals. Danmark er for lille et kultur- og sprogomrade til, at ind-
holdsproduktionen kan udvikles til hjemmemarkedet. Virksomhederne er
derfor ngdt til at vaere ‘BornGlobals’ eller i det mindste internationalt oriente-
rede fra begyndelsen. I forbindelse hermed er virksomhederne afhangige af
at fa etableret den rette struktur i form af agenter og partnerskaber, fordi de
har hele verden som marked allerede i udgangspunktet. Virksomhederne
repraesenterer saledes ogsa et stort eksportpotentiale, hvilket Danmarks
Eksportrdd sgger at saette fokus p& med bade 'BornGlobal’ og ‘BornCreative’
programmerne.

e Anbefaling:
o Understgt virksomhedernes internationalisering yderligere
ved at sikre, at de har adgang til rddgivning og netvaerk.

Adgang til kapital

En af de klassiske barrierer for sma, vidensbaserede virksomheder er, at de
ikke har den forngdne adgang til risikovillig kapital. Endvidere er situationen
ofte den for kreative virksomheder, at de, for at fa finansieret deres udvik-
ling, seelger deres rettigheder til forlag, distributgrer, Tv-kanaler, etc. og
dermed ikke far tilstraekkelig fortjeneste ved en succes. Virksomhederne har
endvidere vanskeligt ved at anvende de offentlige venturefonde og det kan
veere sveaert at finde investorer til produkter, der ikke har bevist deres mar-
kedspotentiale endnu.

e Anbefaling:

o Overvej at etablere en saerlig venturefond for indholdsprodu-
center, eller at szette fokus pd omradet inden for det eksiste-
rende system, som tilfeeldet har vaeret med biotek.

o Undersgg, om det er muligt at tiltraekke international ventu-
rekapital til de danske indholdsproducenter.

Immaterielle rettigheder

Brancherne for it-baserede oplevelser har viden og idéer, som deres primae-
re produkt og er afhaengige af, at deres produkter og koncepter kan beskyt-
tes mod kopiering - isaer i takt med den ggede globalisering. Samtidig ud-
vikles der nye platforme, der skaber usikkerhed omkring hvem, der har ret
til hvilke produkter og hvilken information pa hvilken platform. Samtidig ser
mange sma virksomheder de juridiske regler som en jungle og far nogle
gange ikke beskyttet deres rettigheder mod kopiering eller patenteret deres
produkter. Endelig har virksomhederne ofte ikke overskud til at fgre retssa-
ger, hvis deres produkter kopieres.

e Anbefaling:

o Invester i forskning og internationale samarbejder omkring
udvikling af kopibeskyttelse og anden sikring af immaterielle
rettigheder i takt med, at nye teknologier skaber nye plat-
forme.

o Tilbyd virksomhederne rddgivning og information omkring
immaterielle rettigheder.
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Bilag 1: Metodeovervejelser

Nedenstdende fglger en naermere gennemgang af de forskellige metoder,
der er anvendt i analysen.

Desk research

Der blev gennemfgrt omfattende desk research af omradet vedrgrende it-
baserede oplevelser, bade i forhold til eventuelle analyser og i forhold til at
identificere eksempler pa virksomheder, der arbejder med omradet. Denne
desk research fungerede som input til afgraensningen af omrddet samt ud-
viklingen af analyserammen. Desk researchen blev endvidere anvendt i for-
bindelse med identifikationen af eksperter, tendensanalysen og udveaelgelsen
af bade de dybdegdende og de illustrative cases.

Der er ogsa gennemfgrt kgrsler i Danmarks Statistik, Kgbmandsstandens
Oplysningsbureau og Hoover.com for at tilvejebringe statistisk materiale om
virksomheder og brancher.

Ekspertinterview
Herefter blev fglgende eksperter interviewet enten personligt eller telefonisk:

e Research Director Alex Pang, Institute for the Future, USA

e Pervasive/Wireless e-Business Principal Anders Quitzau, IBM

e Forskningsdirektgr Karsten Vandrup, Nokia

e Adm. Direktgr Brian Wirtz, Dansk Datadisplay

e Teknisk Direktgr Morten Corell, Vizoo

e Direktgr for teknik og kommunikation Ina Andreasen, Proctor and
Gamble Development Danmark

e Interaktiv chef Peter Looms, Danmarks Radio

e Udviklingsdirektgr Preben Mejer, Innovation Lab og TDC

e Managing Director Pouline Middleton, Crossroads Copenhagen

e Strategic Planner Eva Steensig, Tribal DDB

e Forsker Lars Bo Jeppesen, Copenhagen Business School

e Forsker Jesper Strandberg, Copenhagen Business School

e Advokat Klaus Hansen, Producentforeningen

e Forsker Ida Engholm, Center for Designforskning

e Development Manager Frank Radich, Strategy-Lab, Arhus Handels-

hgjskole
e Consortium Director Lotte Darsg, Learning Lab Denmark
e Afdelingsleder Lektor Peter Carstensen, IT-universitetet

Disse interview blev anvendt som input til tendensanalysen, kapitlerne ved-
rgrende potentialer, barrierer, forskning og til de politiske anbefalinger.

Mgder med arbejdsgruppen

Herudover har der vaeret afholdt to mgder med arbejdsgruppen med reprae-
sentanter fra Dansk Handel & Service, DI/ITEK, IT-brancheforeningen og
Videnskabsministeriet. Formalet med mgderne var at diskutere analyseram-
me, udvaelge otte virksomheder til naermere analyse samt diskutere potenti-
aler og barrierer for den forretningsmaessige udnyttelse af it-baserede ople-
velser i dansk erhvervsliv.
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P& mgderne deltog, udover Rambgll Management:

Konsulent Gorm Johansen, Dansk Handel & Service

Chefkonsulent John Sarborg Pedersen, TEK

Chefkonsulent Jette Baade, IT-Brancheforeningen

Specialkonsulent Sgren Jensen, Ministeriet for Videnskab, Teknologi
og Udvikling

e Fuldmeegtig Helle Schade-Sgrensen, Ministeriet for Videnskab, Tek-
nologi og Udvikling.

Virksomhedscases
De otte udvalgte cases praesenteres pa baggrund af:

e Interview med ngglepersoner i virksomhederne (direktgr, udviklings-
chef, marketingansvarlig, etc.)

Data fra Kgbmandstands Oplysningsbureau

Data og arsregnskaber fra virksomhederne

Pressemeddelelser

Interview med brugere af virksomhedernes produkter.

Der er forskel pd, hvordan de otte cases praesenteres, hvilket skyldes, at der
er stor forskel pd, hvilket materiale, der har vaeret tilgaeengeligt i de enkelte
virksomheder. Dette har fglgende grunde:

¢ Nogle virksomheder har arbejdet med it-baserede oplevelser i adskil-
lige &r, og iszer i de virksomheder, hvor teknologi og oplevelser er
sammenfaldende, er det relativt let at male pa vaerdiskabelsen, fordi
den simpelthen vil vaere lig virksomhedens samlede omseetning

e Andre virksomheder har arbejdet med omradet i nogle &r, men pa en
mé&de, hvor oplevelser indgar som en del af en stgrre strategi, og
hvor veerdien af oplevelserne derfor ikke kan isoleres, fordi de indgar
i et stgrre kompleks - typisk som del af markedsfgringen af virk-
somheden. Disse virksomheder har typisk hverken oplevelser eller it
som deres primaere produkt, og det er sdledes vanskeligt at male pa
den kvantitative veerdiskabelse, mens den kvalitative typisk vil vaere
mere veldokumenteret

o Endelig er der virksomheder der, fordi omradet er s relativt nyt,
endnu ikke har tal pd, hvilken vaerdi arbejdet med it-baserede ople-
velser har bibragt virksomheden p& bundlinien. Dette gaelder typisk
for virksomheder, der enten har it eller oplevelsen som det primaere
produkt, og hvor koblingen mellem de to er relativt ny og derfor ikke
malbar endnu.

Praesentationerne af virksomhederne er naturligvis forsggt ensrettet mest
muligt, men pa grund af de naevnte forhold vil de otte cases ikke vil vaere
direkte sammenlignelige i forhold til alle de naevnte faktorer.

Efterfglgende er potentialet for it-baserede oplevelser sggt kvantificeret ved
at udarbejde estimater for markedets stgrrelse for de forskellige brancher.
Her har fokus vaeret pd at estimere fgrst verdensmarkedet og herefter den
potentielle danske andel af dette. Estimeringen er gennemfgrt ved at identi-
ficere relevante tal for brancherne gennem kontakt til danske og internatio-
nale brancheorganisationer. Herefter er vaekstraterne beregnet og/eller
estimeret pa baggrund af input fra interview med virksomheder og andre
ngglepersoner. Endelig er den potentielle danske andel af verdensmarkedet
estimeret i forhold til tre scenarier p% henholdsvis 0,5, 1 og 2 %.
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De forskellige estimater og beregningsmetoder er i videst muligt omfang
s@gt bekraeftet gennem kontakt til relevante brancheorganisationer og per-
soner i de respektive brancher, men det skal understreges, at tallene natur-
ligvis er behaeftet med markant usikkerhed, idet de er beregnet pa baggrund
af estimater.
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Bilag 2: Computerspilindustrien i Danmark

Verdensmarkedet

Computerspilindustrien er med en imponerende vaekstrate vokset til en af de
mest betydningsfulde kulturelle industrier pa verdensplan. Siden 1995 er
markedet for computerspil naesten tredoblet i vaerdi og overskrider, med en
estimeret omsaetning pa 18,5 mia. dollars, box-office indtaegterne fra filmin-
dustrien®.

Markedet for computerspil bestar af to primaere sgjler; konsolmarkedet, dvs.
platforme som Sonys Playstation2 og Microsofts X-box, og markedet for PC-

spil. Der er indenfor de seneste ar sket en konvergens mellem platformene,

hvad angdr udvikling af titler, og langt stgrsteparten af de spil, der udvikles i
dag, udgives sdledes (i modsaetning til tidligere) i flere formater.

Konkurrencen pa spilmarkedet er hard - det er primaert de bedst saelgende
spil, der tjener penge for alvor. Dette medfgrer, sammenholdt med kraftigt
stigende omkostninger til markedsfgring og produktion samt ggede krav om
online indhold, at industrien er inde i en kraftig konsolideringsfase, hvor de
store forlag og udviklere, der kan udvikle kvalitetsunderholdning og levere
online indhold, bliver stgrre, og de sma og mindre vil forsvinde eller blive
opslugt.

P& konsolmarkedet, der udgar ca. 60 % af det samlede marked, er konkur-
rencen desuden genstand for svingninger alt efter markedets modenhed.
Markedet for den nuvaerende generation af konsoller naermer sig afslutnings-
fasen, hvilket giver sig udtryk i prisnedsaettelser pa hardwaren og et meget
stort udbud af konkurrerende kvalitetsspil, som stiller ggede kvalitetskrav til
nye titler. Overgangsperioden til den naeste generation af konsoller har alle-
rede kraevet sit fgrste offer blandt de stgrre spiludgivere, nemlig Acclaim
som gik konkurs i september 2004.

Avancen indenfor spilindustrien er dog ogsa potentielt meget hgj i forhold til
eksempelvis avancerne pd musik- og filmmarkedet. Der er saledes flere ek-
sempler pa spil, der har genereret indtaegter pa over 200 mio. dollars, mod
udviklings- og distributionsomkostninger pa under 6 mio. dollars’.

Computerspilbranchen i Danmark

I betragtning af markedets stgrrelse er computerspilindustrien (trods enkelte
internationale succeser) ikke specielt stor i Danmark. Branchen er klassifice-
ret under kategorien ‘udvikling af standardsoftware’, der omfatter 551 virk-
somheder pa landsplan. Efter at have gennemgaet branchen blev det fundet,
at kun 12 virksomheder (med mere end en ansat, jf. opggrelse i KOB) ud af
disse beskaeftiger sig med udvikling og produktion af computerspil. Disse
virksomheder er medtaget i det fglgende, sammen med en enkelt virksom-
hed indenfor ‘film- og videoproduktion’ (Studio 1-2 A/S), fordi den i forvejen
er kendt som en producent af computerspil til bgrn.

Virksomhederne har samlet 307 ansatte og omfatter:
e IO Interactive A/S (140 ansatte)
e Deadline Games A/S (47 ansatte)
e Interactive Television Entertainment ApS (TE) (40 ansatte)
e Studio 1-2 A/S (38 ansatte)

6 Screen Digest (2004): "Interactive Leisure Software: Global Market Assessment and
Forecasts to 2007”
7 Harold L. Vogel (2004): “Entertainment Industry Economics”
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Aglet Technologies A/S (11 ansatte)

Interactive Vision A/S (8 ansatte)

AM3D A/S (7 ansatte)

Game Trust Europe ApS (6 ansatte)

Kiloo ApS (3 ansatte)

Ivanoff Interactive A/S (3 ansatte)

Savannah A/S (2 ansatte) - er for nylig blevet opkgbt af Dansk
Bredband i forbindelse med udviklingen af deres games-on-demand
produkt.

e Pinkfloor (2 ansatte)

Antal ansatte er refereret i henhold til de senest tilgaengelige oplysninger fra
Kgbmandsstandens Oplysnings Bureaut. Som det fremgar af ovenstdende
liste, er der tale om en branche, som er domineret af et par mellemstore
virksomheder og en enkelt stor (IO Interactive). Langt stgrstedelen af de
ansatte i branchen arbejder sdledes i de fire stgrste virksomheder. Desuden
er der (som forventeligt) en klar tendens til, at gennemslagskraften pa ver-
densmarkedet stiger med virksomhedens stgrrelse. I det fglgende vil der
derfor blive fokuseret pd udviklingen indenfor de fire stgrste virksomheder
overfor branchen som helhed. Sammenligningsgrundlaget vil vaere antallet
af ansatte, da det er den eneste faktor, der er konsistent for alle virksomhe-
derne i relation til registrering af data.

Branchens udvikling i Danmark
Nedenstdende graf viser den generelle udvikling indenfor spilindustrien, gen-
nem den senere arraekke, samt udviklingen for de 4 stgrste virksomheder:

Ansatte i computerspilsbranchen i Danmark
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8 Antallet af spilproducenter opggres i en anden sammenhaeng til 64 jf. Erik Robertsons rapport
"Nordiska Datorspel” fra 2004. Forskellen mellem de to tal formodes at skyldes, at Robertsons
rapport medregner enkeltmandsvirksomheder. Nar der ses pa antallet af ansatte, adskiller de to
opggrelser sig ikke vaesentligt fra hinanden, idet Robertsons rapport opggr branchen til at omfatte
320 ansatte, hvor Rambgll Managements opggrelse ender p& 307. Forskellen skyldes sandsynligvis
at antallet af ansatte hele tiden sendrer sig samtidig med at virksomheder etableres og lukker og
at opggrelsen af branchen derfor varierer.
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Generelt har branchen veaeret i kraftig vaekst med en neaesten fordobling af
arbejdsstyrken indenfor en 5-3rig periode. Der er dog ikke tale om en gene-
rel stabil veekst pa tvaers af virksomhederne, og langt hovedparten af vaek-
sten kan tilskrives IO Interactive, der er vokset fra 19 til 140 ansatte gen-
nem perioden. Faktisk har 4 virksomheder oplevet et fald, og yderligere 3
viser en stagnation gennem perioden. Tre af de virksomheder, der har udvist
et fald, er samtidig de mindste virksomheder i branchen, og derfor skal fal-
det sandsynligvis ses et resultat af de ovennasvnte konkurrencebetingelser.

Spilbranchen i krystalkuglen

Hvis udviklingen indenfor spilindustrien fglger den generelle forbrugerten-

dens indenfor oplevelsesindustrierne, vil den i fremtiden i hgjere grad foku-
o .. . . o . .

sere pa kreativitet og muligheden for at indga i sociale sammenhange. Ar-

gumentationen kan illustreres gennem fglgende model:

Brugerens
rolle The Sims
A Tycoon-serien
Kreativ Manage-
ment spil
Everquest
PC- og World og Warcraft
konsol-spil Star Wars Galaxies
Interaktivy------- 2 W
Interaktive
TV-spil
Hugo
Film og TV
Modtager Social

> deltagelse

*Massive Multiplayer Online Role Playing Game

1. I starten af halvfemserne kom de fgrste interaktive Tv-spil. De fun-
gerede via trykknaptelefoner og blev den fgrste platform, der mulig-
gjorde interaktiv underholdning mellem to personer over stgrre af-
stande. Det oplevelsesmaessige niveau var dog lavt og baseret pa
multiple choice eller at ‘trykke p& knappen pa det rigtige tidspunkt’.

2. De traditionelle computerspil vinder frem i midten af 1990erne, med
3D-teknologiens indtog. Indholdet i spillene er i begyndelsen bygget
op omkring mere eller mindre linezere storylines med en fastlagt
malsaetning - at vinde. Der viser sig hurtigt en tendens til, at bru-
gerne gnsker at bryde med de fastlagte handlingsforigb, og det bli-
ver derfor en konkurrenceparameter sd vidt muligt at skabe friere
valgmuligheder. Parallelt bliver spillet mere og mere malsaetningen i
sig selv, og de fastdefinerede succeskriterier forsvinder gradvist.
Dette har givet sig udslag i to genrer, som er i fremmarch pa spil-
markedet:

3. A - Managementspillene; her er begrebet ‘at vinde’ fuldstaendigt ud-
visket og spillet drejer sig kun om at skabe og udvikle.
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B - Massive Multiplayer Online Role Playing Games (MMORPG);
handler ogsad om at udvikle, men her er det sociale aspekt i hgjsae-
det. Spillene fungerer som virtuelle 3D-verdner, som forbinder et
meget stort antal spillere, der har mulighed for at interagere med
hinanden.

Med udgangspunkt i tendensanalysen i afsnit 6 kan man med god grund for-
mode, at det naeste tiltag p% markedet vil veere et, der kombinerer kreativi-
tet og socialt engagement. Der kan naturligvis vaere andre tendenser, der vil
ggre sig geeldende, men vi vaelger at tage ovennaevnte med, da analysen har
vist at lige netop denne tendens er vigtig i forhold til omradet it-baserede
oplevelser.
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Bilag 3: Beregninger af potentiale

Nedenstdende fglger de beregninger der ligger bag beregningen af potentia-
let for it-baserede oplevelser forstaet som indhold.

Den bagvedliggende beregning omfatter sdledes henholdsvis indholdspro-
duktion og reklame/marketing.

Nedenstdende skema viser Danmarks potentielle andel af verdensmarkedet
for indholdsproduktion for de tre scenarier ved en arlig vaekst pd 5 %:

Tabel: Markedspotentialer for indholdsproduktion:

Verdensmarked DKs andel ved 0,5 % DKs andel ved 1 % DKs andel ved 2 %

2005 DKK 1140 mia. DKK 5,7 mia. DKK 11,4 mia. DKK 22,8 mia.
2010 DKK 1455 mia. DKK 7,3 mia. DKK 14,6 mia. DKK 29,1 mia.
2015 DKK 1857 mia. DKK 9,3 mia. DKK 18,6 mia. DKK 37,1 mia.

Nedenstdende skema viser Danmarks potentielle andel af verdensmarkedet
for it-baserede oplevelser inden for marketing/reklame. Beregningen er gen-
nemfgrt pa baggrund af et estimat, hvor det estimeres at andelen af it-
baserede oplevelser vil vokse saledes at den vil udggre 10 % i 2010 og 20 %
i 2015 og herefter udregnet i forhold til de tre scenarier p& henholdsvis 0,5,
1, og 2 %.

Tabel: Markedspotentialer for it-baseret reklame/marketing:

Verdensmarked DKs andel ved 0,5 % DKs andel ved 1 % DKs andel ved 2 %
2005 DKK 232 mia. DKK 1,2 mia. DKK 2,3 mia. DKK 4,6 mia.
2010 DKK 465 mia. DKK 2,3 mia. DKK 4,7 mia. DKK 9,3 mia.
2015 DKK 929 mia. DKK 4,6 mia. DKK 9,3 mia. DKK 18,6 mia.
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