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Det Danske Filminstitut fordeler

over de naeste to ar

|2 mio. kroner til nye initiativer
inden for computerspil

AF ULLA DUBGAARD

Hvis den danske spilbran-
che skal udvikles og Kklare sig
pa et internationalt marked
med sterk konkurrence, skal
der vere plads til eksperimen-
ter. Derfor skal det Det Dan-
ske Filminstitut over de naeste
to ar fordele i alt 12 mio. kro-
ner i statsstotte til talentud-
vikling inden for digitale spil.
Og det er pa hgje tid, at Dan-
mark kommer med pa omra-
det, siger nyansat projektre-
dakter for ordningen Thomas
Howalt, der har arbejdet i den
skandinaviske filmbranche i
over 10 ar.

»Spilbranchen vil vokse 49
pct. inden for de neeste fire &r,
det er mere end film og mu-
sik. I Danmark har vi uddan-
nelserne, infrastrukturen og
kendskab til markedet, men
ogsa en branche, hvor de to-
tre store firmaer er ejet af in-
ternationale selskaber. Det er
nu, vi skal rykke,« siger han.
Dem, der primeert skal rykkes,
er de cirka 70 danske mikro-
virksomheder pa omréadet og
de studerende. Thomas Ho-
walt ser store mulighederidet
uudnyttede potentiale.

Flere beskaftigede

»Det er en pulje, der statter
det nye »twist« pa tingene.
Hyvis vi gor det rigtigt, kan vi fa
en industri, der i dag beskeefti-
ger en 600-800 mennesker til
at vokse til at beskaeftige 2000
om et par ar,« vurderer han.
Puljen skal bade yde oko-
nomisk statte, men ogsa hjeel-
pe med at skabe netvaerk og
kontakter. Forelgbigt er ord-
ningen pa forsegsbasis med
fire ansegningsrunder over
de kommende to ar, den for-

Et af de mest succesrige spil, Hitman, der senere blev filmatiseret, skal nu have
folgeskab af nye spil der kan indtage spilmarkedet. Foto: Polfoto

Skabt til mere end vaekst m——

ste omkring 1. april. Men selv
om de 12 mio. kroner betrag-
tes som »risikovillig kapital,
kan helt gronne spilentusia-
ster ikke regne med at fa del
imidlerne.

»Der skal vere et manife-
steret talent,« siger Thomas
Howalt, der ogsa forklarer, at
man skal veere selskabsregi-
streret og have en idé til, hvor-
dan ideen kan fores ud i livet,
bade hvad angar produktion
og salg.

»Vi setter barren hajt med
vilje, fordi det kan giver dig
mulighed for at fa materialet
ud iverden,« siger han.

Permanent stgtte

I december foreslog Produ-
centforeningen, der varetager
den danske spilindustris inte-
resser, at computerspil stot-
tes permanent pa lige fod med
filmindustrien, der modtager
flere hundrede millioner kro-
ner om aret. Det er efter for-
eningens mening nodvendigt
pa et verdensmarked, hvor
eksempelvis den canadiske
spilindustri modtager massiv
statsstotte. Kunstnerisk leder
af New Danish Screen, der va-
retager den nye pulje, Jakob
Kirstein Hogel, medgiver, at
de 12 mio. kroner ikke kan std
alene, men skal bakkes op af
eksempelvis venture fonde.

»Vi stotter ikke, at et spil
bliver gjort faerdigt, men vi tor
ga ind for andre. Det handler
ogsa om at se computerspille-
ne som vearker, som mere end
kommercielle produkter. Det
er tiden moden til nu,« siger
han.

»Vihar en steerk dansk spil-
branche, men den orienterer
sig efter, hvad der giver kom-
merciel mening. Den her pulje
vil forhabentlig give et puste-
rum til at teenke 1 andre baner,
der ogsa giver kommerciel
mening, men bevirker, at ud-
viklingsdelen bliver lidt min-
dre fra hand til mund.«

ulla.dubgaard@borsen.dk
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Skarp weekend

hos Honda den 1.+2. marts

www.honda.dk

Prov en Civic og deltag i konkurrencen
om en rejse for 2 til New York
- eller hvad med en tur til Barcelona?

The Power of Dreams



Sog efter: SCANPIX

Pa scanpix.dk finder du mange forskellige sider
af dine segeord. Sag i Creative eller Nyhed & Arkiv
- vi hjeelper dig gerne med rettighederne.

mediemarke

ONSDAG DEN 20.2.2008

Direct
marketing
forgylder bank

Side 10

Aller lancerer
magasin i
miniformat

Side 2 Danske virksomhedgr.med tunge
annoncebudgetter vil i 2008 bruge
Google og segeordsmarkedsforing
mere aktivt. Det vil ramme
traditionelle medier. Foto: Polfoto

=F= | Storannoncgrer gger
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Annoncemarkedets vakstkomet Google rundede sogemaskinen er pavejindisin tredje annoncebolge,
sidste ar 500 mio. kr. i omsaetning herhjemme, og hvor store virksomheder som Danske Bank og B&O
udsigten for i ar er pa 800 mio. kr. Internet- forst nu for alvor seger mod Google. Side 4-5

Danmarks mest centrale...

33.000 kvadratmeter under ét tag til events, seminarer, fagmesser, firmafester,
konferencer, disponeringsdage, mgder, kurser m.m.

*. »Mellem himmel og jord«
af Carl-Henning Pedersen
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Onsdag den 20. februar 2008

»lanteloven gelder slet ikke i USA,« siger Charlotte Rubin og opfordrer danske virksomheder til at kaste ydmygheden over bord og kommunikere pd amerikanernes praemisser, hvis de vil ind

pd markedet. Foto: Joseph Moretti

Dansk ydmyghed
holder ikke i USA

Danske Charlotte Rubin er
medejer af PR-firmaet Crux
Communications i Californien
og har set mange eksempler

pa, hvor galt det kan ga,

nar danske firmaer vil erobre
verdens stgrste marked

AF KLAUS GIVSKOV
SANTA MONICA - »Veer
agressiv, konsekvent, fortel

ofte din historie og veer loyal
over for dit produkt«.

Det er kort fortalt, hvad
Charlotte Rubin slar pa, nar
hun prover at fortaelle danske
firmaer, hvordan de skal mar-
kedsfare sig i USA. For USA’s
medielandskab er langt me-
re komplekst end i Danmark,
forteeller Charlotte Rubin, der
er medejer af PR-firmaet Crux
Communications i San Diego i
Californien.

»Antallet af medier er uen-
deligt, og hvis vi eksempelvis
ser pa business-to-business in-
den for telecom-omradet findes
der i tusindvis af industrispe-
cifikke medier, fagblade, bran-
cheanalytikere, finansanaly-
tikere, blogs, on-line-medier,
radiokanaler, tv-show, som
udelukkende fokuserer péa at
kommunikere til branchens
professionelle. Omvendt bety-
der det, at virksomhederne skal
veere meget specifikke i deres
kommunikation og positione-

ring. Medielandskabet i Dan-
mark har meget fa fagblade, og
der leegges en langt storre veegt
pa de generelle medier og
kommunikation af en mere
samfundsmeessig karakter,« si-
ger Charlotte Rubin.

Néar hun deltager i store
branchemesser i USA, moder
hun ofte danske virksomhe-
der, der har lejet en lille stand
og grundleggende gor et godt
stykke arbejde. Nar talen falder
pa PR, er der dog abenbare for-
skelle pa, hvordan man tenker,
nar det geelder PRihenholdsvis
Danmark og USA.

Misforstaet PR

»De forstar simpelthen ikke
PR-verdien i USA, og derfor
er det ogsa ofte sveert at opna
den opmerksom, som et pro-
dukt maske fortjener,« siger
den danske kommunikations-
ekspert.

En stor del af udfordringen
for danske virksomheder er -
ifolge Charlotte Rubin - at ba-
de de direkte og indirekte ame-
rikanske konkurrenter alle er
ude for at fortaelle om deres
fortreeffeligheder, og de ken-
der jo ogsa de kunder, som den
danske virksomhed prever at
kapre.

»0g de er ikke bange for at
understrege, at de er de bedste
- det er ganske naturligt for et
firma i USA, og det accepteres
ogsa af modtagerne,« siger hun
og tilfgjer:

»Man er ngdt til - via medi-
erne - at skabe sig en position
i markedet over for det rigti-
ge publikum og sa sikre, at al-
le dem, man gerne vil selge til,

har forstaet firmaets brand and
value proposition«.

Effektiv PR i USA er ikke no-
get, der kun sker en enkelt eller
to gange om éaret. Det er noget,
som kerer hele tiden, og man er
nedt til at gere opmaerksom pé
sig selv sa ofte og s& bredt som
muligt, om det sd er i en presse-
meddelelse, en reklamesgjle, di-
rect mail, som foredragsholder,
pa nettet eller blandt branche-
analytikere - hvilket ikke ma
forveksles med aktieanalytike-
re. Og hvis man vil ud i USA, er
det en god idé at begynde kom-
munikationen et halvt eller helt
ar for lanceringen af et produkt.
Og sa pointerer Charlotte
Rubin, at man ikke veere bange
for at vaere positiv over for pro-
dukterne.

»Janteloven gaelder slet ikke i
USA,« siger hun.

Det drejer sig i USA om at
overbevise potentielle kunder
om, at man virkelig er bedre og
dygtigere end alle konkurren-
terne.

»Om det er helt sandt eller ¢j
er sadan set, i forste omgang,
ligegyldigt, for i USA gealder
»perception is reality« i haj
grad, og hvis man kan overbevi-
se omgivelserne om, at man er
nummer et - ja, sd er det ok,«
siger Crux-ejeren.

Ydmyghed duer ikke

»0g s behover man ikke vere
bange for at blive opfattet som
arrogant,« tilfgjer hun.

Det at optreede ydmygt dansk
i forbindelse med PR i USA
duer ikke, understreger hun.
Omvendt ma man ogsa vere
klar til at kunne bevise, at ens

produkt vitterligt er det bedste,
ellers kan en PR-kamp i USA
hurtigt fa den modsatte effekt.
Derudover skal man huske at
kommunikere pa kundernes
preemisser. Det nytter ikke, som
det ofte er set, at man oversaet-
ter danske brochurer til engelsk
og laver det samme stunt med
virksomhedens hjemmeside.

Forsta kulturen

»Det er nodvendigt at forsta det
»kulturelle sprog«, man kom-
munikerer til,« lyder det fra
Charlotte Rubin.

Hendes amerikanske partner
iCrux, Kym Heisler, husker séle-
des et eksempel pa et skandina-
visk PR-firma, som havde brugt
ordet »spin« i sit firmanavn, da
man ville abne i USA. Proble-
met var blot, at »spin« i USA har
en utrolig negativ klang og stort
set betyder, at man manipulerer
og politiserer.

»Det er derfor essentielt at
forstd den amerikanske kultur,
for man kaster sig ud markeds-
foring,« siger Kym Heisler

Endelig er det ifolge Charlot-
te Rubin bydende nedvendigt,
at man holder fokus:

»Alt for ofte ser jeg skandi-
naviske firmaer, som tror, at de
ikke behgver PR, for de kender
deres kunder, iseer nér det dre-
jer sig om mindre virksomhe-
der med et specifikt produkt.
Men de glemmer blot, at
konkurrenterne bruger mange
dollar pa at positionere sig og fa
fatide samme kunder«.

»PR i USA er sa absolut
en udfordring, men det er
ogsa sjovt,« erkender hun dog.
Konkurrencen er intens, men

Charlotte
Rubin

Charlotte Rubin fik 1 1994
en master i International
Marketing and Manage-
ment fra Copenhagen
Business School. Begynd-
te som organisations-kon-
sulent for Det Konser-
vative Folkeparti i 1995,
hvor hun var ansvarlig
for kampagner og medie-
koordinering pa tvers af
partiet. Hendes politiske
arbejde startede egent-
lig 1 1990, da hun var an-
sat hos Europabevaegelsen
og senere lavede kam-
pagner og mediekontakt
for EU-Kommissionern.
Men for hun oprettede
Crux Communnications
for et par ar siden, var hun
iover 10 ar ansat hos tele-
giganten Ericsson, senest
som ansvarlig for dets
globale kommunikation
omkring CDMA, som er
en USA-standard, der sva-
rer til GSM og G3, og som
ogséa benyttes 1 Asien, Syd-
amerika og i visse dele af
Osteuropa. Desuden stod
hun for divisionens inve-
stor relations og markeds-
foring med udgangspunkt
fra hovedsedet i San
Diego i Californien.
givskov

hvis man gor det rigtige, er
USA et stort tag selv-bord. Der
er et amerikansk ordsprog, som
siger: »You get in business what
you negotiate - not what you
deserve«. Det er ifolge
Charlotte Rubin meget rele-
vant og forteeller danske firma-
er, hvordan de bor agere, hvis de
for alvor kaster sig PR-meessigt
over USA:

»Proaktivt, kontinuerligt og
til det rigtige publikum«.

klaus.givskov@borsen.dk



