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Folk vil ha det enkelt og forventer at ting gdar fort.
Det kan tenkes at CampusGuiden kan bidra til dette.
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PROBLEMBESKRIVELSE

Tradlgse Trondheim holder péa & utvikle en kartguide over NTNUs campus.
Applikasjonen skal utvikles for smarttelefoner og skal tillate at brukeren
sgker etter steder og ressurser for sa & vise disse pa et fornuftig kartfor-
mat/plantegninger bade utendgrs og innendgrs. Hvor er EL1? Hvor er naer-
meste printer? Applikasjonen benytter brukerens posisjon der for & vise ulike
ressurser og vei til det brukeren sgker.

Oppgaven bestar i a kartlegge om det finnes forretningsmessig grunnlag for
& utvikle slike applikasjoner for stgrre bygg og campuser (sykehus, universi-
teter, offentlige bygg osv). Sentrale elementer vil veere & kartlegge nytte og
betalingsvilje blant ulike interessenter, vurdere verdikjeden samt alternative
inntektskilder.

Oppgave gitt: 07.02.2011

Veileder: Thomas Jelle
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SAMMENDRAG

Oppgaven har kartlagt nytte og betalingsvilje for CampusGuiden ved to ulike
marked. Til dette ble en kvalitativ forskningsmetode benyttet. Det har blitt
laget en forretningsmodell, som blant annet beskriver aktgrer, kostnader og
inntekter.

Nytten av tjenesten er tydeligst der bygningsmassen og folketettheten er
stgrst. Kostnadene ved implementering av tjenesten ved en ny lokasjon likesa.
Investeringskostnader og arlige driftskostnader er proporsjonale med antall
kvadratmeter gulvareal. Tilpasning av etasjeplaner til kartgrunnlag utgjer
den stgrste andelen. Stadig endring av etasjeplanene, som ved messeomrader,
medfgrer derfor vesentlige kostnader.

Reklamefinansiering kan benyttes av kommersielle aktgrer, og kan gi bety-
delige arlige merinntekter. Retningslinjer og regelverk vanskeliggjor slik fi-
nansiering ved hggskoler og universiteter. Stgrst fortjeneste oppnas ved salg
til kommersielle aktgrer som sjelden gjgr endringer i etasjeplanene.
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INTRODUKSJON

1.1 Omfang

I 2010 ble det solgt 2.5 millioner mobiltelefoner i Norge, hvorav halvparten
av disse var sakalte smarttelefoner!. Andelen smarttelefoner hadde da gkt
med 20% i forhold til &ret for. Prognosene for 2011 tilsier at det totale antall
solgte mobiltelefoner vil veere omtrent uforandret fra 2010, men at andelen
smarttelefoner vil gke til omlag 60% [7]. En undersgkelse gjennomfert av
Chess i samarbeid med InFact? viser at det er folk, flertallet menn i alders-
gruppen 15-39 ar, som er mest ivrige etter smarttelefoner. Aldersgruppen
over 60 er minst interessert[9].

Det ligger an til & fortsatt veere et stort og trolig gkende marked for mobile
tjenester. Dette vaere seg underholdningstjenester, verktgy for sgk eller opp-
slag, samt navigasjonstjenester. Og det er her CampusGuiden kommer inn
i bildet. Tjenesten er skapt nettopp for a liste tilgjengelig ressurser og vise
disse pa et digitalt kart. En demo har veert i test av en mindre brukergruppe
ved NTNU Campus Glgshaugen siden mars 2011.

1.2 Problemstilling

Den opprinnelige problembeskrivelsen ble gitt av veileder Thomas Jelle, den
07.02.2011.

CampusGuiden begynte som et forskningsprosjekt, men Tradlgse Trondheim

I1En smarttelefon er en type mobiltelefon som drives av et operativsystem, som lar
brukeren installere og kjgre avansert programvare [8|. Den har ogsé gjerne mulighet for &
aksessere internett og kan ha trykkfglsom skjerm

2InFact er et norsk selskap som gjennomfgrer landsdekkende markeds- og samfunns-
analyser pa oppdrag av blant annet dagspressen, politikere og andre.
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vurderer & kommersialisere produktet, det vil si selge det til lokasjoner uten-
for NTNU. En implementasjon ved en annen lokasjon krever ngye tilpasning
og medfgrer mye arbeid, selv om prosessen forventes a ga raskere ved fremti-
dige installasjoner. Kostnadene ved implementering til nye lokasjoner gjgr at
Tradlgse Trondheim méa komme opp med en forretningsmodell som kan sik-
re et ngdvendig inntektsgrunnlag for de kan implementere lgsningen pa nye
steder. Men hvilke marked skal de velge? Ser de som sitter med pengesekken
nytten av tjenesten - og hvem skal til syvende og sist betale for den?

Denne oppgaven tar sikte pa & beskrive tjenesten CampusGuiden, mulige
konkurrenter, hvilken nytte folk i administrasjon og ledelse ved utvalgte or-
ganisasjoner ser av tjenesten, samt hva de mener skal til for at deres organisa-
sjon skulle ha investert i lgsningen, og hvilke tanker har de om finansiering?
De viktigste funnene og kartleggingen av eventuelle trender kan videre brukes
i utformingen av en forretningsmodell, som beskriver blant annet verdikje-
de og mulige inntektskilder. Undersgkelsene er rettet mot fglgende marked:
Universiteter og hggskoler, samt konferanse- og utstillingsomrader, heretter
omtalt som messeomrader.

Helt konkret sgker undersgkelsene & finne ut av:

e [ hvilken grad oppfattes de undersgkte markedene som oversiktlige?
Og hvilke(n) faktor(er) avhenger dette av?

e Hvilken nytte ser, seerlig administrasjon og ledelse i tjenesten?

e Hvordan kan tjenesten finansieres? Er reklamefinansiering en mulig-
het?

e Bgr TrT ta andre hensyn i prosessen med & kommersialisere CG? I s&
fall hvilke?

1.3 Begrensninger

Kjernen i oppgaven, herunder de empiriske undersgkelsene, er & kartlegge
nytten og betalingsviljen for CampusGuiden for to utvalgte markeder. Det
betyr ikke at andre potensielt attraktive markeder bgr vurderes. Oppgaven
er ingen bred markedsundersgkelse rettet mot sluttbrukere, men ma betrak-
tes som en smalere undersgkelse rettet mot ngkkelpersoner i ledelse og ad-
ministrasjon i to ulike markeder. Det er hit tjenesten mé selges inn for &
i fremtiden komme sluttbrukerne til gode. Dette er ikke en teoretisk utred-
ning om rammeverk for forretningsmodellering. Et anerkjent rammeverk har
riktignok veert benyttet som utgangspunkt for analysen av CampusGuiden,
hovedsakelig for & finne en god méate & strukturere analysen pa og sgrge for
at de viktigste aspektene blir belyst. Det pekes pa mulige utvidelser av tje-
nesten, men oppgaven fokuserer ikke pa disse, verken i redegjorelse eller i
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beregninger.

1.4 Motivasjon

For & forsta dybden i de tekniske utfordringene og designet av CampusGuiden
og de bakenforliggende teknologiene er det en fordel av ha et snev av teknisk
innsikt. Likevel er ikke dette en oppgave om systemutvikling, det er fors-
te og fremst en undersgkende studie som bunner ut i en forretningsmodell.
Motivasjonen for oppgaven ligger forst og fremst i det & kunne arbeide i
skjeeringspunktet mellom teknolgi og marked. Det har gitt muligheten til &
se nezermere pa anvndelse av en relativt avansert teknisk lgsning i et forret-
ningsmessig og virkelighetsneert perspektiv.

1.5 Nogkkelord

CampusGuiden, innendgrs navigasjonstjeneste, WLAN, konkurrentanalyse,
fokusert intervju, nytte, betalingsvilje, forretningsmodell.

1.6 Struktur av oppgaven

Oppgaven er organisert pa fglgende mate:

e Kapittel 2 starter med 2 tenkte scenarioer for anvendelse av CampusGuiden.

Sa beskrives tjenestens virkemate, hovedkomponenter, samspille mel-
lom disse, samt gir en kort presentasjon av likende teknologier og kon-
kurrenter.

e Kapittel 3 beskriver metodene som vil benyttes i oppgaven, og foku-
serer naturlig nok pa metoden for som blir benyttet for datainnsam-
lingen. Her beskrives hovedtrekkene ved kvalitativ analyse, fokusert
intervju, generelt om feilkilder og konkret om fremgangsmate for in-
tervjuprosessen.

e Kapittel 4 inneholder de viktigste resultatene fra intervjuene, og re-
flekterer spgrsmalene fra kapittel 1.2.

e Kapittel 5 presenterer en forretningsmodell for CampusGuiden. Den
forste delen er en generell analyse og inkluderer blant annet verdikje-
der, og diskuterer finansielle aspekter for de undersgkte markedene.

e Kapittel 6 diskuterer metoden(e), resultatene i lys av problemstillin-
gen, analysen i kapittel 5, og andre aspekter ved oppgaven, som styrker,
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svakheter og fremtidig arbeid.

1.7 Annet

En del av opplysningene som fremkommer av oppgaven er basert pa forfatte-
rens fgrstehandserfaring med tilveerelsen som student ved NTNU. Her er det
ikke brukt kildehenvisninger. Dette gjelder blant annet scenariobeskrivelsene
i kapittel 2.1.

Begrepene WLAN og tradlgst nettverk brukes om hverandre. Tjenesten, eller
lgsningen, viser til CampusGuiden om ikke annet er spesifisert.

1.8 Sammendrag

Andelen solgte smarttelefoner antas & veere omlag 60% av det totale mobil-
telefonsalget i 2011. TrT har utviklet en tjeneste for innendgrs navigasjon
som heter CampusGuiden. Tjenesten er utviklet i samarbeid med NTNU og
kan testes pa campus Glgshaugen. Det vurderes & kommersialisere lgsningen,
men fgr sa kan skje ma mulige markeder undersgkes med hensyn pa nytte
og betalingsvilje. Denne oppgaven er en undersgkende studie av nevnte - for
hggskole- og universiteter og messeomrader. Metoden som skal benyttes er
kvalitativ analyse i form av fokuserte intervjuer med personer i administra-
sjon og ledelse i de nevnte markedene. Dette vil danne grunnlaget for en
forretningsmodell for tjenesten.



TEORI

Tradlgse Trondheim er en ung teknologibedrift i en kraftig voksende bran-
sje. Bedriften lever hovedsakelig av & levere aksessnett og portaltjenester. Sel-
skapet eier et av Europas stgrste og mest avanserte tradlgse nettverk, og gjen-
nom datterselskapet Sky Labs betjenes over hundretusen brukere over hele
landet. Kunnskap om- og erfaring med kompleks infrastruktur er selskapets
kanskje fremste konkurransefortrinn. Det arbeides stadig med & utvikle flere
tjenester for nye og eksisterende kunder. @kende forekomst av smarttelefoner
og bruk av navigasjonstjenester gjgr dette til naturlige satsningsomrader[10].

2.1 Scenarier

Ett eksempel pa en slik tjeneste er CampusGuiden. Gjennom to scenarier
far leseren et innblikk i hvorfor det er et behov for slike tjenester - og i
hvilke situasjoner denne kan komme til nytte. Det forste scenariet tar ut-
gangspunkt i hvordan CG er implementert ved NTNU, det andre beskriver
et messeomrade.

2.1.1 NTNU-student

Hvert ar tas det opp ca. 2000 studenter til sivilingenigrstudiene ved NTNU.
Disse samles pé campus Glgshaugen for sdkalt immatrikulering i midten av
august. Den samlede bygningsmassen pd NTNU er i overkant av 500.000
kvm, hvorav i over 300.000[11] er & finne pad Glgshaugen. Nye studenter
bruker gjerne en mnd eller to fgr de er komfortable med omradet, og finner
frem dit de skal.

NTNU-studentens hverdag starter gjerne med en forelesning. Det foregar
normalt pa en av auditoriene. Undervisningen legges naturlig til ulike byg-
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Figur 2.1: Oversiktsbilde over NTNU campus Glgshaugen][1].

ninger. A finne frem forste dag kan veere forvirrende. Hva hvis timen holdes
pé et annet sted enn vanlig? Eller hva med pausen, nar studenten gnsker &
kjgpe en oppkvikkende kopp kaffe: Hvor er naermeste kiosk? En time eller to
senere er det kanskje lunsj, og en gruppe studenter har lyst pa pizza, men
er usikre pa hvilke(n) kantine som tilbyr dette - og i sa fall til hvilken pris.
Kan de finne ut dette pa noen méate, uten & ga rundt hele campus?

Etter lunsj skal en student gjgre en gving i fysikk, men han gnsker ikke a
arbeide alene. Han avtaler & mgte en kamerat ved grupperom G klokka 13.
Det viser seg imidlertid at det allerede er noen pa grupperom G. Studenten
vet at det er flere grupperom péa realfagsbygget, men det er pa motsatt side
av campus - og det tar 4-5 minutter bare & komme seg dit. Er det ledig
nar de kommer frem? Kan det tenkes at det finnes andre lesesaler som er
nzermere?

Det viser seg at den gammeldagse undervisningsassistenten gnsker innleve-
ringene i papirform. Studenten og kameraten méa derfor finne en printer til
dette formal. @Dvingen skal s& leveres i en gitt hylle ved instituttledelsens
kontor. Undervisningsassistenten er normalt tilstede pa forelesningene, men
ingen av dem husker hvor kontorene til ledelsen er. Fristen naermer seg: Hvor
gar de?
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2.1.2 Messeomrade

Hvert ar gjennomferes flere titalls arrangement; konferanser, bransje- og
varemesser ved flere messeomrader, eller messer.

En messe er en midlertidig tilstelning med fa faste innslag bortsett fra de som
selv jobber i kulissene. Samme arrangement gar gjerne igjen ar etter ar, og
mange av utstillerne er de samme. Besgkende kan ha veert der for, men mange
har ikke, de har begrenset tid til disposisjon - kanskje en ettermiddag - og
det er mange steder & ga innom. Utstillerne har gjerne med seg en eller flere
nyansatte, og det er ingen grunn til & tro at disse har bedre retningssans enn
andre besgkende, selv om sistnevnte tilhgrer den stgrste gruppen brukere.
For eksempel en far som har veert pa bilmesse gjentatte ganger, men som
har med seg sgnnen for forste gang i ar. Selv om far har en formening om
hvor hans favoritter star parkert, er det ikke dermed sagt at sgnnen er like
begeistret for det samme utvalget - og kanskje vil yngstemann oppsgke deler
av omradet som far ikke tidligere har veert pa.

De var kanskje pa jakt etter Koeningsegg, men har kommet bort fra hver-
andre i folkehavet. Far star ved inngangen i hall B og ser etter sgnnen som
ogsa star ved inngangen - men til hall C. Sgnnen, som gér pa ungdomsskolen
har egen iPhone lurer pa hvorfor han pa en enkel mate kan vise far hvor han
er. Et maltid pa en av de lokale restaurantene hgrer ogsd med, men det er
flere av dem, s hvilken skal de velge, hva slags mat tilbys ved de ulike?

De far omsider spist og sett pa Koeningsegg. Far, som akkurat har vunnet
19 millioner i lotto, gnsker mer info om doningen. Han er nysgjerrig pa og
om det er andre sportsbilentusiaster tilstede der og da; som enten eier noe
liknende eller i det minste som han kunne diskutert saken med. Hvordan
kommer man i sa fall i kontakt med disse? Ved ankomst registrerte han seg
med navn, telefonnummer, og at han krysset av for aldersgruppen “40-50”,
“sportsbiler”, og “alle prisklasser”. Tenk om systemet kunne hjelpe han og
finne likesinnede.

En navigasjonstjeneste som CG, tar sikte pa & oppfylle i hvert fall en del
av behovene som teksten viser til. Videre i kapitlet er tjenestens virkemaéte
beskrevet, og det sies litt om mulige konkurrenter og muligheter for finan-
siering.

2.2 CampusGuiden i detalj

Campusguiden er et samlebegrep som innbefatter (1) en sentralenhet med
kartgrunnlag, planskisser, alt innhold, som navn pa steder, oversikter over
rom og andre ting, og som holder styr pa brukerne, samt (2) en applikasjon
(app), som sluttbrukeren laster ned og kjgrer fra sin mobile enhet. Her vises
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brukeren egen posisjon, ulike informasjon kan listes, og det er mulig & fa vist
hvordan en tar seg fra naveerende posisjon til gnsket sted som en rute i det
digitale kartet. CG er en implementert som en java-applikasjon. Tjenesten
benytter aksesspunktene i det tradlgse nettet for & bestemme posisjonen til
mobile enheter. CampusGuiden betegner ikke lokasjonsteknologien i seg selv,
men tjenesten som helhet, med de to hoveddelene som nevnt over|[12].

o d
~— )
Kiient

Sentral-
enhet

Figur 2.2: Hovedkomponenter i CampusGuiden: Sentralenhet og klient.

CampusGuiden baserer seg pa integrasjon med et eksisterende infrastruk-
tur. Dette veere seg generelle nettverkskomponenter som routere og switch-
er, administrasjonsverktgy, samt lgsninger som muliggjor lokasjonsbaserte
tjenester. Alle disse tre mé veere pa plass for at CampusGuiden skal kunne
realiseres. Cisco og Meru er eksempler pa produsenter som kan levere kom-
plett infrastruktur for tradlgse nettverk, inkludert lokasjonstjenester. Ved
NTNU Campus Glgshaugen er det Cisco over hele linjen, og Cisco er derfor
brukt som grunnlag i den videre beskrivelsen av CampusGuiden.

Klienten i CG er utformet som en web-applikasjon (WebApp). Det vil si at
applikasjonen er plattformuavhengig, og at en og samme versjon kan lastes
ned og kjgres pa iPhone eller Android. Klienten gjor fglgende:

e varsler CG-server om at den er pa nett
e ber om posisjon

o tillater at systemet (dvs serversiden av CG) benytter IP-adressen for
identifisering

e beregne posisjon som sendes til klienten i form av et kartbilde

e henter kartdata ut fra det utsnittet som brukeren ber om (nir bruker
zoomer inn, hentes den eller de kartbildene som danner grunnlag for
det aktuelle kartbildet)

2.2.1 Infrastruktur

En mulig implementasjon av CG er illustrert i figur 2.4. De viktigste er
Mobility Service Engine (MSE), Wireless Control System (WCS), og Wire-
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Figur 2.3: CG WebApp.

less LAN Controller (WLC) som tilsammen muliggjer de lokasjonsbaserte
tjenestene[3]. I figuren er det tatt utgangspunkt i nettverkskomponenter fra
Cisco, at sentralenheten til CG star plassert i Tr'T sine lokaler, og at GeoPOS
(fortsatt) befinner seg i Horten.

MSE utgjor hjernen i Cisco sin implementasjon av kontekstbevisste syste-
mer! og star pa toppen av hierarkiet av komponenter i det tradlgse nettver-
ket. Begrepet omhandler systemer som kan ta inn data fra omverdenen, for
eksempel en fra en temperatursensor eller data fra en GPS-mottaker, og til-
passe sin oppfersel etter et definert sett med regler. MSEen gjgr det mulig a
fa frem sanntidsinformasjon om lokasjon av en mobil enhet i et tradlgst nett-
verk, finne blindsoner?, benytte historiske data og vise bevegelsesmgnstre.
Systemet kan bade bruke signalstyrke® og tidsforsinkelse* for posisjonering
av mobile enheter.

Komponentene videre nedover i hierarkiet er mer generelle nettverkskompo-
nenter, og kunne veert tatt fra et hvilket som helst tradlgst Cisco nettverk:
Aksesspunkter sgrger for forbindelse til mobile terminaler. I stgrre nettverk
benyttes gjerne “lightweight” aksesspunkter. I motsetning til et aksesspunkt
eller en tralgs ruter for hjemmebruk, styres gjerne aksesspunktene i stgr-
re nettverk av egne kontrollere, kalt WLC. Disse sgrger blant annet for at
forbindelsen til de mobilen enhetene opprettholdes selv om brukeren er i

1Eng. Context aware

2omrader med darlig dekning

3Received Signal Strength Indication (RSSI)
4Time Difference of Arrival (TDoA)
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Figur 2.4: Sentrale komponenter i en tenkt implementasjon av CG.

bevegelse og klienten er koblet til mer enn ett aksesspunkt®.

For & administrere nettverket benyttes en eller flere WCS. Hver av disse
kan kontrollere flere hundre WLCer, som igjen stgtter mellom 25° og 5007
aksesspunkter. Cisco sin WCS-Igsning gjor det blant annet mulig & hente ut
trafikk- og applikasjonsdata for eksempelvis navigasjonstjenester.

GeoPOS er et konsept for formidling av lokasjonsdata til tilbydere av loka-
sjonsbaserte tjenester. Det er mange systemer som kan levere lokasjonsdata,
herunder GSM, fastnett (fiber/kopper), WiMAX og WLAN. GeoPOS til-
byr et grensesnitt for & enkelt kunne bruke disse dataene videre. GeoPOS
skaper et unisont grensesnitt til den- eller de aktuelle leverandgrene av
lokasjonsdata[13], for eksempel TrT. I tilfellet med CG hentes lokasjonsdata-
ene fra Cisco sin MSE, leveres til CG sin sentralenhet. Med utgangspunkt i
klientens MAC-adresse finner MSEen klientens posisjonen i det tradlgse net-
tet. Poenget er at formatet pa disse dataene ikke uten videre kan benyttes.
GeoPOS lgser dette med & oversette dataene til formatet lon,lat,z, for sa &
returnere dette til CG sentralenheten, som na kan behandle disse dataene
videre[12]. Det hadde veert mulig & designe dette grensesnittet selv, men av
hensyn til bekvemmelighet og fleksibilitet benyttes GeoPOS.

5Roaming i tradlgse nett
6Gjelder minste modell i 4400-serien
7Gjelder 5500-serien
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Figur 2.5: Posisjonen til den mobile enheten beregnes ut fra malinger av
f.eks. signalstyrke til (helst) flere aksesspunkter.

2.2.2 CampusGuiden dataflyt

Komponentene som ble nevnt ovenfor mé virke sammen for at CG skal fun-
gere. Dataflyten mellom de ulike komponentene er vist i figur 2.6. Dialo-
gen er basert pa et tenkt tilfelle der brukeren slar pa telefonen, starter
CG og trykker “vis min posisjon”. Et meldingsdiagram (Message Sequen-
ce Diagram (MSC)) er brukt for & illustrere dette. Fplgende komponenter er
tatt med i diagrammet: terminal®, CG som representerer CG-sentralenheten,
GeoPOS og MSE. Qvrig infrastruktur er utelatt fra figuren[12].

Det totale kartverket for NTNU rommer flere GB. Med dagens overfgrings-
hastigheter for tradlgse nettverk® og gitt tilgjengelig prosessorkraft i mo-
derne smarttelefoner, genereres og lagres kartutsnittene i sentralenheten(e).
Med dagens teknologi ville tatt uforholdsmessig lang tid bade & overfgre og
prosessere dataene pa den enkelte telefon, sammenlignet med & generere kart-
visningen hos Tradlgse Trondheim og s& overfore det aktuelle kartutsnittet
til klienten'©.

2.2.3 Finansiering

Kostnadene knyttet til CG er knyttet til fglgende hovedpunkter:

e Utvikling av den tekniske lgsningen, herunder systemutvikling og de-
sign av sentralenhet og applikasjon for mobile enheter, og integrasjon

8Det vil si CG WebApp, som kjgres fra klienten
91 praksis 10-40Mbps
107 stgrrelsesorden 0.1-1MB
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Figur 2.6: Meldingsflyt mellom sentrale komponenter i et tilfeller der en
bruker starter CG WebApp pé sin telefon og trykker “vis min posisjon”.

med GeoPOS

e Implementasjon av lgsningen ved en ny lokasjon, serlig kostnadsdri-
vende er tilpasningen av etasjeplaner til det generiske kartgrunnlaget,
Open Street Map (OSM).

e Salg og markedsforing.

Det forste punktet gjores internt hos TrT. De har egne utviklere som arbei-
der med utvikling av ny funksjonalitet, og videreutvikling av eksisterende
lgsninger. Tilpassning av etasjeplaner gjgres pr na av TrT, men dette tren-
ger ikke veere fgrende for hva som gjgres fremover og for nye lokasjoner. Siste
punkt er viktig na for & skaffe nye kunder, og kan medfgre en del kostnader,
men det er ikke mulig & gi noe ngyaktig estimat for hvordan dette blli pa
lang sikt.
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2.3 Konkurrenter

Global Positioning System (GPS) og Assisted GPS er mest utbredt pr né,
men navigasjonstjenester basert p4 WLAN er pa fremfart. GPS er tatt med
pa grunn av systemets utbredelse, og fordi dets virkemate prinsipielt ligner
mye pa teknologien som ligger bak CampusGuiden. De gvrige lgsningene
som presenteres er ment & gi leseren et lite innblikk i hva som finnes av al-
ternativer pa4 markedet, men det kan ikke oppfattes som noen altomfattende
konkurrentanalyse.

2.3.1 GPS og AGPS

GPS star for Global Positioning System, og er et posisjoneringssystem opp-
rinnelig utviklet for det amerikanske militeeret, men har i senere tid ogsé
blitt tilgjengelig for sivile formal. Systemet beregner posisjonen ut fra sig-
nalstyrken til et antall geostasjonaere satellitter. Tjenesten er sveert utbredt
for navigasjonssystemer i bil. Moderne smarttelefoner har gjerne innebygget
GPS-mottaker, og er derfor godt egnet til dette formal. Den eneste ulem-
pen er at systemet kun fungerer utendgrs, der det ikke er hindringer mellom
satellitter og mottaker [§].

Ngyaktigheten til en moderne GPS-mottaker er i beste fall pa 1-3 meter,
i praksis 3-15 meter, gitt at man er i for eksempel i byen, det er enkelte
hus eller andre hindringer i neerheten, slik at forutsetningen ikke lenger er
optimale, heller gjennomsnittlige eller “normale”. Bruken av AGPS'!

Den reduserte ngyaktigheten gjgr at den assisterte GPSen i de fleste tilfeller
viser hvilken bygning eller del av bygning som brukeren befinner seg i, men
systemet er ikke i naerheten av & oppna den samme ngyaktigheten som CG
er i stand til. Dette er en av styrkene til CG.

Et tysk nettsted, GPS-Monitor, har en rekke maletall og et par grafer som
viser dette. Nedenfor er en graf basert pa tallene fra denne siden, den viser
ngyaktigheten til en Garmin GA-29 antenne for maritimt bruk[2|. Tallene
er gjennomsnittsverdier av malinger fra to ulike posisjoner. Ngyaktigheten
til GPS-mottakere i smarttelefoner er sammenlignbare, gitt at mottakerfor-
holdene er “normalt” gode, det vil si at brukeren ikke star under et tre eller
befinner seg innendgrs.

11 Assisted GPS, eller pa norsk; assistert GPS. Triangulering ut fra basestasjonene i
telenettet benyttes sammen med GPS. Fordelen er at det er raskere og at dekningen er
bedre - det fungerer ofte innendgrs, men at ngyaktigheten blir vesentlig redusert i forhold
til GPS alene.
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Figur 2.7: Skissert feilmargin for posisjoneringstjenester|2, 3| vist som sann-
synlighet x for & veere innenfor y antall meters feilmargin.

2.3.2 Google

Google tilbyr posisjoneringstjenester som “My Location” og “Google Lat-
titude”, for & vise egen posisjon i Google Maps og dele denne med andre
brukere (venner). Tjenesten benytter i utgangspunktet GSM-triangulering,
kan ogséa nyttiggjgre seg aGPS og WLAN, noe som bedrer presisjonen ve-
sentlig. I forbindelse med Googles datainnsamling til Street View'2?, hadde
en del av kjgretgyene WLAN-mottakere, som registrerte omtrentlig posisjon
til WLAN med apen ssid. Det er en viss usikkerhet knyttet til datainnsam-
lingen, siden aksesspunktenes posisjon gjettes ut fra signalstyrke. Likevel
er posisjonering med en enhet der WLAN er aktivert, som regel bedre enn
GSM-triangulering [14, 8|. Figur 2.8 viser et tenkt tilfelle der enkelte aksess-
punkter har kjent posisjon, men ett har ikke. Det er vanskelig a si sikkert
hvor det siste aksesspunktet er plassert, basert pa maledata alene.

2.3.3 PointInside

Point Inside Inc. er et amerikansk selskap som leverer en tjeneste med samme
navn. P4 hjemmesiden deres beskrives produktet ders som lgsningen pa GPS
sine begrensninger - dvs manglende dekning og ngyaktighet innendgrs. Sel-
skapet skriver ingenting om teknologien bak pa sine hjemmesider, og nettsgk
gav ingen klare svar, men intervjuer som har blitt gjort med administrerende
direktor[15] avkrefter at GPS er teknologien bak. En presentasjon om innen-
dgrs posisjonering ved bruk av mélt signalstyrke i WLAN fra Universitetet
i Nicosia, Kypros[16], argumenterer blant annet for at WLAN pé grunn av
dets utbredelse, er den foretrukne plattformen for slike tjenester, og nevner

12Funksjon i Google Maps, som lar brukeren navigere pa gateplan
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Figur 2.8: Forsgk pa & lokalisere et tredje aksesspunkt.

Point Inside som en aktgr i denne sammenheng.

Forfatteren testet selv tjenesten ved en mellomlanding pa Frankfurt lufthavn

i April i ar. Inntrykket svarte ikke til forventningene'3.

2.3.4 CPH Airport

Kgbenhavn lufthavn har lansert en egen applikasjon, tilgjengelig for ned-
lasting via App Store[17]. Den benytter ogsd WLAN-posisjonering som ba-
sis. Applikasjonen skiller seg PointInside pa ett vesentlig punkt: Den tar i
bruk AR, ogsa kalt utvidet virkelighet. Teknologien tar virkeligheten som
utgangspunkt, men legger til informasjon i form av grafikk, bergring, lukt-
eller lydinntrykk. Eksempler er merking av banen eller reklamebannere som
ser ut som de er malt pa enten gressmatta i amerikansk fotball. I dette til-
fellet fungerer teknologien som veiviser. Tekst og forklaring kan tegnes oppa
bildet fra mobilkameraet - og vises pa sammen telefonens skjerm. Brukeren
kan holde telefonen opp og fa et bilde av utganger eller spisesteder, eventuelt
en veiviser til en aktuell flyvning.

2.3.5 Messe Diisseldorf og Expo Real

Messen i Diisseldorf i Tyskland har lansert sin egen app, med en oversikt
og informasjon over arrangementer|[18]. Brukeren velger arrangement og kan
sé& sgke eller se oversikter over utstillere og produkter, og fa se i et kart hvor
de ulike utstillerne er plassert. Andre “points of interest” kan ogsa vises,
det veere seg utganger, spisesteder, med mer. Applikasjonen oppdateres med

13Utstyrt med en iPod Touch var malet & ta seg fra en utgang til den neste. Flight-nr,
flyselskap og forventet tid for avgang var inngangsverdiene. Applikasjonen var ved ett
tilfelle, i stand til & identifisere klientens posisjon med omlag 5 meter avvik. Resten av de
20 minuttene var avvikene vesentlig stgrre, og applikasjonen tjente hovedsakelig som kart.
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Figur 2.9: Skjermbilder fra applikasjonen PointInside. Til venstre “home scre-
en” og til hgyre et eksempel pa kartbilde fra Seattle Tacoma lufthavn.

nyheter, og det er mulighet for & lagre favoritter; utstillere, produkter eller
utvalgte poster fra programmet[19].

Messe Miinchen[20] har tilsynelatende ingen egen applikasjon for mobile
enheter. Flere av de store messene derimot har lansert sin egen app. En av
dem er Expo Real 2011, som omtaler seg selv som “en internasjonal plattform
for nettverk med industri og transnasjonale prosjekter” innen eiendomsbran-
sjen. En oppgradert versjon av deres applikasjonen lanseres i september i ar,
omfatter plankart, program for konferansen, oversikt over utstillere og deres
plassering i de ulike messehallene, samt den vil ha en innebygget naviga-
sjonstjeneste, slik at brukerne kan se hvor de er og eventuelt veien til gnsket
destinasjon, det veere seg utstiller eller parkeringsplass [21, 22]. T tillegg vil
den inneholde elementer fra AR tilsvarende det CPH Airport benytter, men
altsa for messeomradet i Miinchen.

2.3.6 Oppsummering liknende lgsninger

Hensikten med & vise liknende lgsninger var todelt: For det forste vises mu-
lige konkurrenter pa markeder som flyplasser, kjgpesentre og messeomrader.
For det andre, vises de eksempler pa andre innovative lgsninger og gode
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Figur 2.10: Eksempel pa bruk av AR for et utvidet bilde av virkeligheten,
her et snapshot fra en travel bygate[4]

brukergrensesnitt.

I tabell 2.3.6 beskriver feltet “Finnes hvor” hvor naermeste implementasjon
av produktet finnes, gitt at dette er utenfor Norge. “Kjede” indikerer om
applikasjonen ble utviklet for én enkelt lokasjon eller til en kjede, for eksem-
pel kjopesentre. Det siste feltet er subjektive vurderinger av i hvilken grad
lgsningene er i stand til & konkurrere med CampusGuiden gitt at de siktet
pa samme marked i Norge.

Point Inside er en relativt stor aktgr, og har en lgsning som er sveert lik den
Tradlgse Trondheim har, men selskapet er ikke representert i Norge eller
Skandinavia. CHP airport skiller seg ut med godt design, og det er den enes-
te av tjenestene her som har implementert AR. Messen i Diisseldorf har en
egen app, og den fremstar som ryddig, men inneholder ingen navigasjonstje-
neste pr i dag. Det blir derimot implementert i applikasjonen som lanseres
av til ExpoReal ved Messe Miinchen kommende hgst. Den ligner mye pa
CampusGuiden hva funksjonalitet angar, og kan i s4 mate veere en verdig
konkurrent. Ingen andre aktgrer har etablert seg i Norge (enné), altsa er det
ingen reell konkurranse fra de nevnte aktgrene pa naveerende tidspunkt.

2.4 Reklame

En av utfordringene i problemstillingen var & se péa finansieringsmater for
CG. Reklame ble ansett for & veere en mulighet, men to dokumenter under-
tegnet av undervisningsdirektgren ved NTNU i 1998 og 1999 legger klare
foringer for hviken frihet kommersielle aktgrer gis pa NTNU. Dokumentene
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Figur 2.11: Skjermbilder fra Real 2011 - en iPhone applikasjon laget for
eiendomsmessen som vil avholdes ved Messe Miinchen hgsten 2011.

legges til grunn, sammen med eventuelle innspill fra de empiriske under-
sgkelsene, for muligheten til & finansiere tjenesten med reklame ved norske
utdanningsinstitusjoner.

Reglementet for bruk av vrimlearealer ved NTNUJ[23] slar fast at “Kun or-
ganisasjoner eller foreninger som i det alt vesentlige omfatter studenter eller
ansatte ved NTNU, samt ideelle og humanitsere organisasjoner med kontak-
ter i universitetsmiljget far normalt tillatelse til & sette opp stands i vrimle-
arealene ved NTNU. Med stands menes her (...) demonstrasjoner, utdeling
av brosjyrer samt oppsetting av frittstaende plakater (...) Eksterne organisa-
sjoner bedrifter o.l., herunder universitetets leverandgrer, gis ikke anledning
til & drive salg (...) eller demonstrasjon”

Det er neerliggende & anta utdeling av brosjyrer og oppsetting av frittstaende
plakater kan tenkes & innebefatte ting som bannere, logoer, skilt, informa-
sjonskapsler, meldinger, eller annen tekstlig eller grafisk representasjon av
kommersielle aktgrer, deres varer eller tjenester. Det er sannsynlig at re-
klame i et dataprogram mé betraktes som en plakat, og at teksten ovenfor
derfor vil omfatte CG.

Pa et styremgte ved NTNU i 1999[24] fremmet undervisningsdirektgren et
forslag om retningslinjer for profilering av samarbeidspartnere. Forslaget ble
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Tabell 2.1: Eksisterende teknologier og konkurrenter til CG.

enstemmig vedtatt, og i protokollen star fplgende: “NTNUs trykksaker og
publikasjoner skal ikke inneholde reklame. De skal i hovedregel heller ikke
inneholde logo eller omtale av sponsorer, unntatt i de tilfeller hvor det lages
presentasjonsmateriell for samarbeidsprosjekter med eksterne deltakere (...)
eller eksterne bidragsytere stgtter prioriterte enkelttiltak gkonomisk.”

Verken elektroniske dokumenter, nettsider, eller programvare nevnes ekspli-
sitt, men protokollen er kortfattet og meget tydelig i sitt forbud av reklame.
Internett var pa fremmarsj hos Ola Nordmann i 1999, og hadde veert kjent
og i hyppig bruk pa universitetene i mange ar allerede. Med dette bakteppet
er det utenkelig at regelverket ikke var ment & omfatte ogsa digitale medier.
Dersom regelverket ikke var ment & omfatte disse, er det bemerkelsesverdig
at dette retningslinjene har veert uforandret i 12 ar.

Konsekvensen av innholdet i dokumentene det er vist til ovenfor, er at en
tjeneste som CG ikke kan finansieres med reklame, gitt at tjenesten skal tilbys
av- eller i samarbeid med NTNU. Det er ikke usannsynlig at situasjonen er
den samme ved ogsa andre utdanningsinstitusjoner, men det gjenstar altsa a
se hvorvidt synspunktene gjenspeiles i de markedene som er studert i denne
oppgaven, jfr. resultatene i kapittel 4.

2.5 Sammendrag

CampusGuiden bestéar av to hovedkomponenter: En sentralenhet med ngd-
vendige kart og datainnhold, og en klient som kjgres pa brukerens egen smart-
telefon. Samspillet mellom de to, det tradlgse nettverket, og GeoPOS mulig-
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gjor kalkulering av brukerens posisjon, og muligheten for & vise denne sam-
men med annet innhold i et skreddersydd kartutsnitt for den aktuelle loka-
sjon. I bruk likner tjenesten pa GPS, med den forskjellen at CampusGuiden
ogsa fungerer innendgrs.

Prosjektet har blant annet veert finansiert gjennom forskningsmidler, men
Tradlgse Trondheim kan ikke sko seg pa dette ved en eventuell kommer-
sialisering av lgsningen. Reklamefinansiering er én mulighet, men dette kan
ikke benyttes ved bl.a. NTNU, pa grunn av strenge restriksjoner vedrgrende
samarbeid med kommersielle aktgrer, og begrensningene knyttet til reklame
pa campus. Hos kommersielle kan situasjonen vaere en annen.

Konkurrenter er blant annet Point Inside, og skaperne av applikasjonene til
Messe Diisseldorf, ExpoReal2011 og CPH Airport, men ingen av disse er
etablert i Norge (enna).



METODE

I arbeidet med dette prosjektet har i hovedsak tre metoder blitt benyttet:

e Litteratursgk: I kapittel to ble det samlet informasjon om de sentrale
komponentene i CG og samspillet dem i mellom. Liknende lgsninger
ble ogsa kort beskrevet, for & gi leseren et hint om mulige konkurrenter.

e Fokuserte intervjuer: Datainnsamlingen ble gjort i form av intervjuer
med ngkkelpersoner i valgte markeder. Detaljer om malgruppe, under-
sokte markeder og gangen i undersgkelsene (prosedyren) er beskrevet
nedenfor.

e Forretningsmodellering: Med utgangspunkt i Osterwalders rammeverk[25,
26] ble forhold som produkt, kundeforhold, verdikjede, og finansielle as-
pekter beskrevet. Det ble ogsa gjennomfgrt en enkel SWOT-analyse i
etterkant av dette, basert pa teorien i kapittel 2, resultatene i kapittel
4 og enkelte av elementene fra forretningsmodellen i kapittel 5.

Figur 3.1: Valgt metode for sanking av empiriske data: Fokusert intervju [5].

21
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3.1 Marked

Resultatene er basert pa intervjuer med informanter fra fglgende marked og
aktgrer:!

Utdanningsinstitusjoner:

e Hgpgskolen i Bergen (HiB)

e Hpgskoen i Oslo (HiO)

e Hggskolen i Sgr-Trondelag (HiST)

e Norges Handelshgyskole (NHH)

e Norges teknisk-naturvitenskapelige universitet (NTNU)

e Universitetet i Agder (UiA)

e Universitetet i Oslo (UiO)

e Universitetet i Stavanger (UiS)
Kommersielle aktgrer:

e Norges Varemesse (NV)

e Offshore Northern Seas (ONS?)

e Stavanger Forum?® (SF)

e Trondheim Spektrum (TS)

3.2 Malgruppe

Necrhet eller tilknytning til administrasjon eller ledelse ble prioritert s& langt
det lot seg gjore i sgken etter gode intervjuobjekter. Det er denne gruppen
som i praksis sitter med pengesekken - og er de som tar den eventuelle beslut-
ningen om a kjgpe av produkter eller tjenester. Det var enkelte variasjoner i
villigheten og vurderingen av egnetheten til & bidra i prosjektet. De som har
bidratt har derfor ulik bakgrunn og besatt stillinger som:

e Direktor eller assisterende direktor

e It-sjef eller teknisk leder

IListene er alfabetisk ordnet.
20gsa kjent som Oljemessa i Stavanger
3 Arrangerer blant annet ONS
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e Leder eller radgiver i informasjons- eller kommunikasjonsavdelingen

3.3 Prosedyre

Informantene ble kontaktet per telefon og e-post, og selve intervjuene ble
utfgrt enten pr telefon, eller ansikt-til-ansikt der det var mulig. Resultatene
som fremkommer i denne rapporten er basert pa handskrevne notater om
ikke annet er opplyst. Gangen i intervjuene var som fglger:

e Det ble fortalt om TrT og CG med utgangpsunkt i faktaarketA, samt
kort om oppgavens problemstillingen og hva slags informasjon som var
gnsket.

e Informantene fikk samtykkeerkleeringen for gjennomlesning og signe-
ring.

e Informantene ble gitt mulighet til & stille spgrsmal til lgsningen og
prosjektet for gvrig, og ble oppfordret til & stille spgrsméal underveis
dersom noe skulle vaere uklart.

e De fokuserte intervjuene ble gjennomfgrt i trad med intervjuguidenC.
Intervjuet var lagt opp som en dialog. Det ble gitt god relativt god
tid til svare - og det ble oppmuntret til refleksjon over temaet i lys av
situasjonen pa informantenes egen arbeidsplass.

e Intervjuene ble s& rundet av, gangen videre i prosjektet ble forklart,
og det ble apnet for tilbakemeldinger av intervjuet og prosjektet. Det
ble ogséa spurt eksplisitt om hvorvidt informantens navn kunne brukes
i rapporten.

Flertallet av intervjuene ble intervjuene gjennomfgrt pr telefon. Den mest
vesentlige forskjellen fra prosedyren som er skissert ovenfor var at kortfattet
informasjon om lgsningen ofte ble sendt ut pr e-post i forkant av samtalene.
Det samme gjaldt samtykkeerkleeringen, som i enkelte tilfeller ble bekreftet
pr e-post, og ikke signert papirs form, som i de personlige mgtene.

3.4 Anonymitet

Omlag halvparten av informantene gnsket & veere anonyme. Av hensyn til
disse er ikke navn pa noen av informantnene tatt med i oppgaven. Det er
listet hvilke institusjoner som veert kontaktet, og type stillinger informantene
har hatt, men knytningen mellom disse har bevisst blitt utelatt. Med denne
knytningen, eller med navnene pa enkelte av informantene, ville det veert
mulig & resonere seg frem til hva slags stilling de resterende informantene
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Figur 3.2: Telefonintervju ble benyttet der det ikke var mulig & mgtes pa
tomandshand|[6].

har - og dermed spore opp disse. For at ikke disse opplysningene skal kunne
benyttes for kommersielle formal er disse navnene holdt utenfor rapporten.*

3.5 Sammendrag

Flere metoder ble brukt i dette arbeidet for & besvare problemstillingen og de
omkringliggende forhold. Farst ble litteratursgk og en enkel sammenlignende
analyse brukt for & beskrive CG og noen mulige konkurrenter i markedet
for navigasjonstjenester. Sa ble empiriske undersgkelser i form av fokusert
intervju benyttet for & gi en karakteristikk av nytten og betalingsviljen i
to utvalgte markeder. I den avsluttende analysen tas det utgangspunkt i
Osterwalders rammeverk for forretningsmodellering.

Ytterlige betraktninger vedrgrende valg av metode, gyldighet og palitelighet,
er beskrevet i diskusjonen, se kapittel 6.2.

4Forespgrsler om enkeltpersoner for ikke-kommersiell bruk, for eksempel forsknings-
messig gyemed, kan rettes forfatteren.



RESULTATER

Den forste delen av resultatene gjenspeiler oppvarmingsspgrsmalene i inter-
vjuguiden. De gir ett innblikk i intervjuobjektenes verdensbilde, holdningen
til smarttelefoner og navigasjonstjenester, og graden av oversikt de oppfattet
ved sin egen arbeidsplass, som til sammen danner et bakteppe for de videre
resultatene. Refleksjonsdelen fra intervjuene gav resultatene som er plassert
under underkapitlene for nytte og finansiering. Her er de viktigste funnene i
undersgkelsen. Det siste punktet (for sammendraget) inneholder noen av de
gvrige innspillene og spgrsmalene som informantene hadde. Disse passer ikke
direkte inn i noen av de andre punktene, men er tatt med fordi de bidrar til
gkt innsikt i de undersgkte markedene.

4.1 Generelt

I perioden 06. mai til 20.juni 2011 ble det gjennomfert totalt 12 intervjuer
med informanter fra 8 utdanningsinstitusjoner og 3 konferanse- og utstil-
lingssentre, samt en utvalgt bransjmesse. Hensikten var & danne et bilde
av interessen for CG ved de nevnte markedene. Intervjuene varte i snitt
38 minutter. Intervjuobjektene hadde i gjennomsnitt arbeidet 11 ar i de-
res respektive organisasjoner, og beskrev seg selv som middels- eller litt
over middels opptatt av teknologi. Samtlige hadde erfaring med GPS, in-
gen hadde hgrt om CG, men 3 av de 4 informantene fra messeomrade-
ne, det vil si 25% totalt hadde erfaring med liknende navigasjonstjenes-
ter'. 75% av informantene hadde smarttelefon, og disse hadde i snitt lastet
ned 10 applikasjoner i tillegg til de som kommer ferdig installert. Ferre av
informantene ved hggskoler og universiteter hadde smarttelefoner enn ved
messeomradene.[27, 28, 29, 30, 31, 32, 33, 34, 35, 36, 37, 38|

Det gjores oppmerksom pa at enkelte av informantene ikke fglte seg skikket

IDetaljer om CG finnes i kapittel 2.2 og andre liknende tjenester i kapittel 2.3.3.

25
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Forventede salgstall for 2011 Informanter med smarttelefon

25%

N4

40% & Smarttelefoner & Smarttelefoner
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60% mobiltelefoner

'.

Figur 4.1: Antatt andel solgte smarttelefoner pa landsbasis|[7] og andel av
intervjuobjektene som selv hadde smarttelefon.

til & uttale seg pa vegne av institusjonen. Resultatene som fremkommer i
denne rapporten er til dels basert pa informanters offentlige uttalelser, og dels
basert pa uttalelser fra privatpersoner ved ulike institusjoner. Anonymitet
er beskrevet naermere i kapittel 3.4.

4.1.1 Folelse av oversikt

De storste institusjonene ble oppfattet som minst oversiktlige. Bade det &
finne riktig bygning og riktig rom var utfordrende. Fglelsen av oversiktlighet
av avhengig av:

FELLESTREKK

HOGSK/UNI

MESSE

Storrelse pa4 bygning
eller hall (kvm)
Merking (skilt)

Antall campus

Fartstid

Antall haller

Antall besgkende; jo

flere jo mer forvirren-
de

Ant. etasjer
Design, utforing

Tabell 4.1: Fglelsen av oversikt - og dermed nytten av en navigasjonstjeneste
som CG - er avhengig av overnevnte forhold.

Skillet mellom de informantene som oppfatter sin egen arbeidsplass som un-
der middels oversiktlig, og de som oppfatter den som middels- eller over
middels oversiktlig, gar et ved ca 70.000kvm. Helhetlige arkitektoniske lgs-
ninger og ett campus gjgr at selv stgrre institusjoner, som UiS, oppfattes
som relativt oversiktlig. Men institusjoner med hetrogent bygningsmasse, el-
ler bygninger fordelt pa flere campus, som NTNU, HiST, HiO, UiO, UiA og
HiB oppfattes som mindre oversiktlig.

Det samme gjelder messeomrader, men grensen ser ut til & ga lavere, ved ca
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30.000kvm. Dette er blant annet en folge av hgyere tetthet av mennesker,
samt at de besgkende er et relativt kort tidsrom ved den aktuelle lokasjon,
og dermed har lite tid pa & orientere seg. NV er den nyeste, men ogsa det
klart stgrste messeomradet som er representert her, og det er trolig her
nytteverdien av tjenesten vurderes til & veere storst.

Det er hovedsakelig studenter ved hggskoler og universiteter, og besgkende,
samt til dels utstillerne ved messeomradene som vil veere de meste aktuelle
brukerne. P4 en messe som varer 2-4 dager er flertallet av de besgkende &
anse som ‘nye brukere”. Det samme gjelder de av utstillerne som enten ikke
har veert der fgr, eller som sgker & komme i kontakt med samarbeidspartnere,
kunder eller leverandgrer.

FELLESTREKK HOGSK/UNI MESSE
Studenter Utstillere
Besgkende Vareleveranser
Nyansatte

Tabell 4.2: Mest aktuelle brukere.

4.1.2 A finne frem

Folk har litt ulike mater & finne frem til nye lokasjoner pa, og pr i dag brukes
i hovedsak fplgende hjelpemidler:

e Oversiktskart /plantegning® og merking med skilt
e Elektroniske kart (tilgjengelig pa web)
e Informasjonsskranke /resepsjon

Menn foretrakk hovedsakelig de to fgrste alternativene. Kvinnene har lavere
terskel for & sporre i resepsjonen, eventuelt sammen med & studere over-
siktskartet. Til tross for for eksempel elektroniske kart tilgjengelige pa web
“stadig later til & veere behov for en betjent informasjonsskranke.”

Pa spgrsmalet om hva slags hjelpemiddel informantene ville ha foretrukket,
dersom de kunne velge fritt3, ville 50% hatt CG tilgjengelig pa smarttelefo-
nen, 39% foretrukket plantegning i inngangspartiet og skilt rundt om, og de
resterende 11% ville foretrukket personlig betjening i form av informasjons-
skranke. Enkelte av informantene svarte at de ville foretrukket kombinasjo-
ner av overnevnte. Der dette var tilfellet ble deres stemme fordel mellom de
aktuelle alternativene.

20fte plassert ved hovedinngangen
3CampusCuiden og dens virkemate ble presentert i forkant av dette spgrsmalet
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Benyttet hjelpemiddel (pr i dag) Foretrukket hjelpemiddel

8% 11%
I Plantegning/skilting W Plantegning/skilting
i Elektroniske kart & Navigasjonstjeneste

pa egen telefon

Informasjonsskranke Informasjonsskranke

v / Resepsjon ‘ l / Resepsjon

Figur 4.2: Sammenligning av hva slags hjelpemidler informantene benytter
pr i dag for & finne frem pa arbeidsplassen (venstre) og hva slags hjelpemidler
de ville foretrukket (hgyre). En god navigasjonstjeneste som CG ser ut til
a redusere behovet for planskisser, skilting og andre karttjenester, men ikke
for personlig betjening.

4.2 Nytte

Folelsen av nytte avhenger av hovedsaklig tre forhold:
e Fgplelsen av oversikt
e Innhold
e Funksjonalitet

Verdien av tjenesten kommer til syne gjennom; redusert irritasjon over &
ikke finne frem for brukerne, en lokasjonseier som yter god service og sgrger
for ivaretakelse av sitt omdgmme, og muligheter for forbedret utnyttelse av
eksisterende ressurser. Potensielle besparelser ble vurdert som relativt sma.

Det kom flere forslag til utvidet funksjonalitet: Ved NV velger bade ut-
stillere og besgkende interesseomrade enten ved pamelding eller ankomst. Pa
bakgrunn av dette kunne systemet gjort et utvalg fra programmet, det veere
seg demonstrasjoner, foredrag, eller andre hendelser, som ble ansett & veaere
relevant for akkurat deg. Tjenesten kan tjene formalet som et planleggings-
verktgy for de besgkende, i tillegg til & veere en guide ved fremmgte. Teknisk
sett er det relativt enkelt & lage et filter som tar hensyn til dette. En kan
ogsa tenke seg mulighet for & kontakte andre med sammenfallende interesser,
enten via gruppemeldinger, chat-funksjon, eller andre ting.*

A koble tjenesten til med info-skjermer i inngangspartiet ville gjort at stu-
denter eller besgkende uten smarttelefon ogsa kunne ha benyttet seg av tje-
nesten. I tillegg til funksjonaliteten som WebAppen har, burde skjermene
veert koblet til en printer, slik at det ble mulig & skrive ut papir-kart.

4Her m4 det ogsa tas hensyn til personvern. Mer om dette i kapittel 6.4.
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FELLESTREKK HOGSK/UNI MESSE

Vis min posisjon Vis belastning pa tre- | Finn min bil
ningsrom eller lesesal

Sek og vis innhold Innstilling for bransje

(rom, utstiller, pro- eller interesseomrade

dukt)

Innstillinger for Kobling til sosiale

sprak, STOR skrift, medier

handikap

Filter: vise kun ut-
valgt informasjon
Utveksling av linker
pr e-post “her finner
du ...”

Huske instillingene
til den enkelte bruker

Tabell 4.3: Dnsket funksjonalitet.

Ved institusjoner med fler enn ett campus kunne CG inkludert informasjon
om mulige reisemater, bussruter, nsermeste holdeplasser, med mer, slik at
tjenesten ble et hjelpemiddel ogsé utenfor “institusjonens 4 vegger”.

En mulig utvidelse av tjenesten er & etablere et nettsamfunn®, eller en tje-
neste liknende Foursquare[39], der brukerne kan “sjekke inn” pé ulike plasser,
opparbeide poeng eller status for & ha veert forst, sist, eller hyppigst, det veere
seg lesesalen eller andre steder. Nettsamfunn er med pa & skape tilknytning
og avhengighet.

4.2.1 Innhold

Informantene ble bedt om & ramse opp hva slags informasjon de s for seg at
en slik tjeneste burde inneholde. For hggskoler og universiteter ble undervis-
ningsrom, kontorer og personsgk oppfattet som viktigst. P4 messeomradene
var det fgrst og fremst gnskelig med en oversikt over utstillere, og informasjon
om disse. Andre ting ble ogsad nevnt, som beskrevet i tabell 4.4.

4.2.2 God service

Ved & gjore hverdagen enklere, tilby hensiktsmessige lgsninger og hjelpemid-
ler som gjgr at folk gar ferre bomturer, er det sannsynlig & kunne redusere
irritasjon og utnytte tiden mer effektivt for brukerne. “Pa universitetet skal
tiden brukes pa & tilegne seg kunnskap, ikke finne veien”. Tjenesten kan se-
es pa som en forlengelse av de eksisterende velferdsordninger, for eksempel

5av eng. community
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FELLESTREKK HOGSK/UNI MESSE
Kiosk, kafé, spisested | Oversikt over rom Oversikt over utstil-
lere

Toaletter Personer “hvor finner | Produkter “hvor er
jeg professor Dahl?” midtlivskrisebilen?”

Inn/utgang Printer

Beskrivelse av

sted/ressurs, f.eks.

“dagens middag”’ i

kantina

Tabell 4.4: @nsket innhold i CG.

tilgang bibliotek, datasaler og tradlgst internett, som studenter anno 2011
for lengst har tatt for gitt. “Wow-effekten” ma tas med i betraktning, og
kan utvilsomt bidra til at institusjonen fremstar som moderne og service-
orientert. Det er kanskje ikke nok alene til at det blir investert i tjenesten,
lpsningen ma sees i et kost-nytte perspektiv, men det teller absolutt positivt
i det store regnestykket.

ONS fikk laget en egen applikasjon til messen i 2010, og det samme gjaldt
Nor-Shipping-messen pa Lillestrgm i mai 2011. Tilbakemeldingene var meget
positive. Et mulig utnyttelsesomrade som nevnes av disse aktgrene er et
system for & finne tilbake til der man parkerte bilen[32, 33].

4.2.3 Ressursutnyttelse

Belastningen pa treningssentre og lesesaler er ujevn og varierer saerlig med
tiden péa dggnet. Det er mulig & tenke seg et system holder styr pa hvor
mange som har “sjekket inn” pa disse stedene, presenterer dette for brukeren
pa en enkel mate, for eksempel et trafikklys, der fargene var en indikasjon
pa hvor fult det er. Slik informasjon kunne bidratt til at studentene i stgrre
grad la sine treningsgkter til tidspunkter der belastningen i utgangspunktet
var mindre®.

Hva med & gi brukerne tilgang til historiske data - en ukeplan med farge-
koder - i tillegg til & vise naveerende belastning. Da ville det blitt enklere &
planlegge ogsa neste treningsgkt utenfor “rushet”. Treningssenteret er brukt
som eksempel, men det kunne like gjerne veert parkeringsplass, kantiner og
kaféer. Gevinsten av en slik lgsning er en mulig gkonomisk besparelse ved at
en mindre pengesum kan brukes pa a utnytte eksisterende ressurser, isteden
for & bruke en stgrre sum pa & bygge nye. Se ogsé kapittel 6.4 om hensynet
til personvern.

6Et overfylt treningsrom med ko ved apparatene er irriterende. Punktet er basert pa
en antakelse om at folk gnsker & unngd & trene nar lokalet er overfylt dersom de gis
muligheten til det.
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4.2.4 Besparelser

Flere muligheter for besparelser ble foreslatt av informantene, men etter &
ha studert punktene nzermere, ser det ut til at mulighetene for besparelser
er relativt sma. De punktene som ble diskutert var:

e Redusert frafall av studenter som ikke fullfgrer pabegynt semester med-
fgrer reduserte bevilgninger fra det offentlige for utdanningsinstitusjo-
nen. Dersom en tjeneste a’la CG kunne redusert fremmedgjgringen
og frafallet av studenter, kan dette spare universitetet for titusner av
kroner.

e Reduksjon i mengden trykt materiell: Hvert ar trykkes det opp studie-
kataloger og informasjonsbrosjyrer. Det er enighet om at det er noe &
spare pé redusert papirforbruk, men informantene er ikke overbevist
om at dette vil utgjere seerlig store summer.

e Redusert bemanning i informasjonsskranker/resepsjon: Arbeidskraft
koster relativt mye i et hgykostland som Norge. Forslaget gir rom for
potensielt store innsparinger, men inntrykket er at CG heller ber ek-
sistere side om side ved-, og ikke i steden for en god resepsjon.

e Redusert satsning pa andre elektroniske hjelpemidler: CG kan erstatte
andre elektroniske kart og web-lgsninger. Midler som opprinnelig var
ment til dette formal kan omfordeles til investering i CG. Fordelen er
en tjeneste som er tilgjengelig pa brukerens egen telefon. Muligheten
til & “se egen posisjon” gker ogsa nytteverdien i forhold til rene kartap-
plikasjoner.

Flertallet mente at flest mulig ressurser burde inkluderes i applikasjonen,
slik at den ble anvendelige for flest mulig personer i flest mulig situasjoner.
Men informantene pekte ogsa pa at applikasjonen ikke matte veere enkel og
hjelpsom, ikke overveldende.

En informant argumenterte for at informasjonsmengden matte reduseres til
det absolutt ngdvendige; “Fjern bgttekott og printere. -Tjenesten mé hjelpe
folk & finne frem, ikke alt mulig annet”, ble sagt og var myntet pé at lgsningen
ikke burde bygges ut i det vide og det brede i et forsgk pa & tjene flere formal
enn det & hjelpe folk & finne frem.

4.3 Finansiering

Det var bred enighet om at tjenesten burde veere gratis & laste ned og og
gratis og bruke. De informantene som selv har smarttelefon var kjent med
at mange applikasjoner koster 1-2 amerikanske dollar & laste ned, men synes
ikke dette er noen god idé, hovedsakelig fordi det vil heve terskelen for & teste
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og ta i bruk tjenesten. Reklamefinansiering kan veere aktuelt for kommersielle
marked, men ikke for (seerlig offentlige) utdanningsinstitusjoner.

FELLESTREKK HOGSK/UNI MESSE
Gratis & laste ned og | Lokasjonseier mé be- | Lokasjonseier, utstil-
bruke tale for investeringen | ler, annonsgr

Tabell 4.5: Finansiering av tjenesten i ulike marked.

Hggskoler og universiteter: Enkelte nevnte reklamefinansiering som en
mulighet, og hadde ikke noe prinsipielt i mot reklame i en slik applikasjon,
gitt at reklamen ikke tok for stor plass, hindret eller forsinket bruken. Men
retningslinjene for eksponering av- eller samarbeid med kommersielle aktgrer
er meget restriktive, og dette er ikke et alternativ, som beskrevet i kapittel
2.4.

Institusjonene bgr selv dekke kostnadene knyttet til tjenesten. Ut fra at tje-
nesten er en it-ressurs, kan det argumenteres for at midlene bgr hentes fra
driftsbudsjettet til it-avdelingen. Men det er ogsa mulig & etablere et spleise-
lag mellom ulike institutter, eller hente midler fra rekrutteringsbudsjettet.

For messeomradene er situasjonen en ganske annen. Utstillere betaler al-
lerede for sin plass i messehallen. Et fast palegg pa 100-200 kroner eller et
palegg pr kv stand er én mate & fa inn penger pa. Pengene kan brukes
for & finansiere det det koster & f& oppdatert etasjeplanen for den aktuelle
messen. Som motytelse kan bedriftene fa sin logo pa kartet, informasjon om
produkter eller tjenester tilgjengelig direkte i applikasjonen, utvidet kontakt-
informasjon, tilgang til presentasjoner og videoer, samt linker til relevante
ressurser pé web.

I Trondheim er det sterk konkurranse om & kunne levere de rimeligste plas-
sene for utstillinger og messer. Det vil si at prisingen av en slik tjeneste méa
vaere ngktern dersom den skal betales av utstillerne. Det er avgjgrende at
lokasjonseier ikke priser seg ut av markedet.

Det var aksept for reklamefinansiering, gitt at reklamen ble oppfattet som
relevant. For eksempel vil det kunne fremstd som userigst & ha reklame
for frokostblanding pa en batmesse, sammenlignet med & reklamere for et
batmagasin, eller dagens meny pa en av spisestedene.

Det & betale for trafikkdata, eksempelvis for & fa kartlagt bevegelsesmgnstre-
ne til besgkende ble ikke oppfattet som seerlig interessant fra messeomrade-
nes stasted. Det er likevel mulig at behovet dukker opp en gang i fremtiden,
enten hos lokasjonseiere, eller andre aktgrer.
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4.4 Sammendrag

Graden av nytte informantene ser i tjenesten avhenger av flere forhold. For
eksempel hvor oversiktlig de oppfatter sin egen arbeidsplass. Dette avhenger
igjen av antall kvadratmeter bygningsmasse, om bygningsmassen er spredt
pa flere lokasjoner. P4 messeomradene ble det ogsa papekt at antall besg-
kende gjorde situasjonen mindre oversiktlig.

CG kan skape verdi ved at den hjelper folk & finne frem, og p& den maten
reduserer frustrasjon ved at det blir feerre bomturer. Dette kan pa sikt bidra
positivt for omdgmme til den aktuelle organisasjon. Det ser ut til & vaere et
potensial i utnyttelsen av eksisterende ressurser, for eksempel ved & kunne
se belastningen pa treningsrom eller lesesaler, men dette krever mer funksjo-
nalitet i forhold til det som er implementert pr i dag. Eventuelle besparelser
ble vurdert som relativt sma. De viktigste brukergruppene var studentene
ved hggskoler og universiteter, besgkende og til en viss grad utstillere ved
messeomrader.

Det var bred enighet om at sluttbrukerne ikke burde betale for verken ned-
lasting eller bruk av tjenesten. Den ma fgrst og fremst tilbys som en ser-
viceordning til nevnte. For utdanningssektoren mente det store flertall at
institusjonen selv burde dekke kostnadene knyttet til en slik tjeneste. For
messeomrader er det flere muligheter: Kostnadene kan fordeles pa utstillerne
pa de ulike arrangementene, og det er ogsa mulig & apne for reklamefinan-
siering.
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SPORSMAL

SVAR

Er det mulig & teste lgsningen pa “vart”
campus?

Pr nd kan lgsningen testes
ved NTNU. Det er mulig a
gjennomfgre demoer i mind-
re skala, enkelte kostnader
méa dog paregnes.

Kan tjenesten bygges pa eksisterende in-
frastruktur?

Ja. S& godt som alle prof-
fesjonelle leverandgrer av
WLAN muliggjer dette.

Stadig mer informasjon blir tilgjengelig pa
mobile enheter, ogsd smarttelefoner. Vil
markedet ga i metning? Blir folk lei av &
matte apne stadig nye applikasjoner for &
fa tilgang til kun en begrenset mengde in-
formasjon? Er App-hysteriet en boble?

Dersom appen oppfattes
som verdifull, er det lite
sannsynlig at folk vil la veer
& bruke den.

Kan eksisterende kart brukes videre?

Ja, s& lenge de digitale og
pa vektorisert format, for ek-
sempel CAD.

Kommersielle aktgrer gis ikke adgang til
Uninett sine linjer. Flere institusjoner leier
kapasitet herfra for & sikre forbindelse mel-
lom ulike campus. Er dette et problem?

Reklamefinansiering er ute-
lukket, men resten er upro-
blematisk. TrT er en system-
leverandgr, pa lik linje med
Microsoft.

Kan tjenesten integreres med andre kart-
tjenester, som for eksempel Google Maps?
Det ville muliggjort sgmlgs navigasjon mel-
lom gateplan og internt i bygninger?

Ja, det er mulig og er uav-
hengig av kartgrunnlag. Det
vil si at bade Google Maps
og Open Street Map apner
for dette.

ONS har inntill 15.000 besgkende i messe-
hallene (peak hours). Evt system mé téle
denne belastningen. Vil det tralgse nett-
verket og infrastrukturen til CG kunne
handtere dette?

Siste er ja, dimensjonerings-
spgrsmal

Hvem drifter tjenesten? Og hvor plasseres
den ngdvendige infrastrukturen (sentralen-
heter)?

Ikke besluttet, men det er
sannsynlig at infrastruktu-
ren blir stdende hos TrT,
og at tjenesten leveres som
“software as a service”.

Tabell 4.6: Ovrige spgrsmal.




FORRETNINGSMODELL

I dette kapitlet vil informasjon fra teorien i kapittel 2 og resultatene i ka-
pittel 4 kombineres for & danne en forretningsmodell for hvordan CG kan
kommersialiseres.

5.1 Osterwalders 9 elementer

Den forste delen av kapitlet tar utgangspunkt i Osterwalder sin ontologi|25,
26] for forretningsmodellering. Den bestar av 4 pillarer som igjen er delt inn
i 9 elementer.

Pillar Element Beskrivelse
Produkt Verdier Hva bidrar produktet til hos kun-
dene?
Kundegruppe(r) | Den eller de som bruker og/eller
Kunde betaler for produktet
Kanaler Hvordan nar selskapet ut til kun-

den for; salg, distribusjon og bruk
av sine produkter?

Kundeforhold Hvordan bidrar de ulike kanalene?
Verdikjede Hvordan skjer verdiskapningen?
Infrastruktur Aktiviteter Hyvilke essensielle aktiviteter sgrger
for verdiskapning?
Ressurser og | Hvilke essensielle ressurser bidrar
samarbeidspart- | til verdiskapning, og hvilke aktgrer
nere avhenger dette av?
. . Kostnader Beskrivelse av hvilke kostnader
Finansielle aspekter . s
som palgper nar
Inntekter Muligheter for inntjening.

Tabell 5.1: Pillarer og elementer i Osterwalders “Business Ontology”.

35
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5.1.1 Verdier

A overbevise noen om at de trenger en navigasjonstjeneste, kan sammenlig-
nes med & selge backup-systemer; du vet ikke at du trenger det fgr harddisken
har krasjet. Eller det kan veere vanskelig & se nytten av CG for man star der
selv og ikke vet veien. CG er et todelt produkt, som henvender seg til to
ulike kundegrupper; eiere av en lokasjon - en hggskole eller et messeomrade,
og sluttbrukerne - i hovedsak studenter og besgkende.

For sluttbrukerne tilfgres verdi i form av tre ting: For det fgrste ved & gjore
hverdagen enklere, ved at det blir lettere & finne frem og ved at mer in-
formasjon blir lett tilgjengelig (bekvemmelighet). For det andre ved & mgte
individuelle behov (customization). Ett eksempel er “vis min posisjon”. For
det tredje ved bedre ressursutnyttelse; ved & finne en lesesal med ledige plas-
ser, eller kunne ga og trene nér det er lite folk i treningsrommet.

Lokasjonseier tilfgres verdi fgrst og fremst ved & yte god service, og av hen-
syn til omdgmme ved & fremsta som moderne. Redusert frustrasjon og bedre
ressursutnyttelse for sluttbrukerne vil trolig ogsa bidra positivt her. Bespa-
relsene ble ansett som relativt smé, og var blant annet knyttet til en mulig
reduksjon som fglge av en reduksjon i trykt materiell, samt redusert frem-
medgjering og mindre frafall av studenter, som kunne forhindret en eventuell
reduksjon i statsstgtten.

HVA

CG SERVER

CG WEBAPP

Forklaring

Inneholder kartgrunnlag,
database over ressurser.
Mottar relative posisjons-
data fra klient (bruker) i
ved aktuell lokasjon, over-
setter denne til posisjon i
kart, sender kartbilde med
“korrekt visning” (zoom,
relevante ressurser) til kli-
ent.

Utgjgr grensesnitt til bru-
kerens applikasjonen.

Gir sluttbruker adgang til tjenes-
ten.

Forenkler hverdagen ved & hjelpe
brukerne & finne frem (bekvemme-
lighet).

Individuell tilpasning ved at bru-
keren kan se sin posisjon i et kart.
Redusert frustrasjon kan bidra til
et positivt omdgmme for loka-
sjonseier.

Bedret utnyttelse av eksisterende
ressurser ved aktuell lokasjon er
mulig.

Verdi-niva Innovasjon Innovasjon
Jeg o6g

Pris Markedspris Gratis

Verdifull ved | Bruk Bruk

Tabell 5.2: Verdiskapning ved de ulike elementene av CG, definert som attri-
butter ved backend-lgsningen (CG Backend) og applikasjonen (CG WebApp)
CG

Ved messeomradene er mulighetene for besparelser trolig mindre, og det
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antas & veere lite & hente pa ressursutnyttelse. Derimot er det & fremsta
som serviceorientert og hensynet til omdgmme kanskje viktigere her enn ved
utdanningsinstitusjonene. Ved sistnevnte er bade institusjonen og studentene
i stor grad finansiert av staten gjennom bevilgninger, 1an, og stipend, men
de kommersielle aktgrene er mest sannsynlig mer avhengig av et godt rykte,
og & gi de besgkende en god brukeropplevelse. Sistnevnte har ogséd mulighet
for & benytte reklamefinansiering. Reklameplass representerer ogsa verdi for
den far vist frem sitt navn eller sin logo.

Forskjeller: Tiden som brukeren er ved den aktuelle arenaen er sentral. Ved en
utdanningsinstitusjon gar studenten i maneder og ar, men en messe besgker
man noen timer eller en dag. 15 min brukt pa leting og bomturer oppfattes
trolig som mer irriterende pa en messe, sammenlignet med pa campus, der
det & bli kjent er mer en investering. Det kan derfor tenkes at tjenesten
oppfattes som mindre verdifull ved utdanningsinstitusjonen enn ved en arena
der brukerne kun oppholder seg et begrenset tidsrom.

5.1.2 Kundegrupper

En gruppering av de kundene som selskapet gnsker & na ut til. Dette er
en del av pilaren kundeforhold. Hver kundegruppe kan motta en eller flere
verdiskapende elementer.

I tilfellene med CG er det snakk om flersidige marked (multi-sided eller multi-
platform markets). P& den ene siden er det lokasjonseier, som finansierer tje-
nesten. Dette er enten hggskolen, universitetet, eller eierne av messeomradet.
P& den andre siden er sluttbrukerne, de som laster ned web-applikasjonen
og far glede av tjenesten pa sin telefon.

De viktigste kundene for salg av CG er eierne av et relativt begrenset utvalg
lokasjoner. Tjenesten er a anse som et nisjeprodukt, det er relativt dyrt
(titusener, eller hundretusener av kroner), og salget bgr primsert rettes mot
andre virksomheter (bedrift-til-bedrift).

Lokasjonseier Sluttbruker

Hvem Utdanningsinstitusjon eller eier | Studenter, utstillere og be-
av messe- og konferanseomrade. | sgkende

Beskrivelse Kjgper eller leier tilgang til tje- | Laster ned CG WebApp og
nesten, for & kunne tilby denne | bruker denne pa sin telefon.
til sluttbrukere.

Tabell 5.3: Kundegrupper

Utstillerne pa en messe er kunder av lokasjonseieren for det aktuelle messe-
omradet, men er ogsad en kunde av TrT i form av potensielle brukere av
tjenesten. Det hadde veert en mulighet & henvende seg til aktgrer i denne
gruppen for & legge press pa lokasjonseier om at dette er en tjeneste de “bare
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ma ha”. Dette bgr dog vaere andre prioritet, da det potensielt er tusenvis
av utstillere a forholde seg til. I forste rekke bgr TrT derfor forsgke a selge
inn lgsningen til nevnte lokasjonseier. Utstiller er tatt med som sluttbruker,
fordi samtlige representanter fra bedriftene ikke ngdvendigvis er kjent pa
messeomradet fra for.

5.1.3 Kanaler og linker

Kanaler sier noe om hvordan selskapet nar ut til kundene. Det fokuseres
gjerne pé kanaler for salg og distribusjon. Hver kanal kan igjen deles inn i
linker, som angir en bestemt funksjon til en kanal. For eksempel kan internett
vaere en kanal, e-post og nettside kan veere linker under denne kanalen. Den
videre analysen er i hovedsak gjort med hensyn pa linker.

Kommunikasjon med kunder kan deles inn i fglgende 4 faser:

e Opplysning: Hvordan promoterer selskapet seg selv, slik at folk far vite
om selskapet, deres produkt eller en tjeneste? Nettside, telefonsalg.

e Vurdering: Gi en potensiell kunde mer utfyllende informasjon om hvor-
dan deres behov kan mgtes, og hva som er fordelen med & velge akkurat
denne lgsningen fremfor andres. Demonstrasjon, sammenligning.

e Kjop og levering: Hvordan handteres forhandlinger, beslutningstag-
ning, utarbeidelse og signering av kontrakt, betaling og levering? Munt-
lig, skriftlig, personlig mgte, over nett.

e Etter salg: Hjelpe kunden a fa mest mulig ut av varen eller tjenesten.
Sgrge for best mulig utnyttelse og bistand ved oppdukkende problemer.
Oppleering, monitorering, feilsgking.

Aktuelle linker:

e Telefon: Kan benyttes for & kontakte potensielle kunder for i den hen-
sikt & markedsfgre og selge noe, fa tak i samarbeidspartnere for & fa
stotte til & promotere eller selge noe-, eller til eksisterende kunder for
oppfelging i form av spgrsmal, behov for endringer, med mer.

e FE-post: Samme bruksomrade som telefon.

e Nettside: Presenterer informasjon om selskapet, dets produkter og tje-
nester, bgr by pa kontaktinformasjon, og kan ha manualer tilgjengelig
for nedlasting. Det er mulig & gjgre manualer, guider og spgrsmal og
svar (Q&A) tilgjengelig pa nettsiden. P4 den méten er det lettere for
kundene & finne informasjon ogsa ved oppdukkende problemer.

e Referansekunde: Selskapet kan vise til sin suksess med en eksisterende
kunde. Kunden kan ogsa vise til lgsningen fra selskapet som har levert
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den, for & skape ytterligere blest om den, bade for seg selv og selskapet.

e Mgte: Personlige mgter med potensielle- eller eksisterende kunder kos-
ter mer enn & sende e-post eller ringe, men sikrer pa en bedre mate at
budskapet kommer frem.

e Internettlink: Sgrger for forbindelsen mellom lokasjonseier og TrT sik-
rer tilgjengelighet for tjenesten. Kan ogsa benyttes av sluttbruker for
nedlasting av web-app.

e WLAN: Ngdvendig for at navigasjonstjenesten skal fungere pa den ak-
tuelle lokasjon, samt kan benyttes for a koble sluttbruker til internett,
slik at han igjen kan laste ned applikasjonen derfra.

e Media: kan benyttes for opplysning om selskapet, promotering, eller
for beskrivelse av “suksesshistorier” og liknende.

De ulike linkene kan videre utnyttes pa tre ulike mater:

e [ bruk: En kanal har verdi fordi den utnyttes néar tjenesten benyttes
av sluttbrukeren. Et eksempel er internettforbindelsen fra lokasjonsei-
erens nettverk til der Tr'T har plassert sine servere, som trenger & vaere
tilgjengelig akkurat nar brukerne ved den aktuelle lokasjonen gnsker &
benytte tjenesten.

e Redusert risiko: En kanal kan redusere risiko for lokasjonseier, for ek-
sempel ved at et personlig mgte og en demonstrasjon kan veere mer
troverdig og overbevisende enn en e-post eller en telefonsamtale. Eller
ved & ha informasjon tilgjengelig pa nettsiden, slik at kunden selv kan
gjore feilsgking.

e Redusert innsats: Kanaler som sgrger for at kunden far oppfylt sine
behov eller 1gst sine problemer med minst mulig innsats. For eksempel
kan bruk av kundestgtte pr telefonen veere mer effektivt for & avklare
mindre problemer, enn & oppsgke selskapet personlig og organisere et
mgte.

De ulike linkene har ulike fordeler for kundene, og benyttes ulikt i de for-
skjellige fasene. I tabell 5.4 er kanalene representert nedover i fgrste kolonne.
I kolonnene 2-5 angis hvilken fase den aktuelle kanalen er relevant for, og i
kolonne 6-8 hvordan kanalen bidrar til verdiskapning; i bruk, redusert risiko,
eller redusert innsats. Det finnes flere kombinasjoner som indirekte eller i yt-
terste konsekvens kan tenkes & ha verdi for de ulike kundegruppene. Her er
det valgt & fokusere péa de aspektene som har blitt vurdert som mest sentrale
i det store bildet.

Chat i en eller annen form er ikke implementert pr na, men bgr vurderes for
kundestgtte, som et alternativ til telefon og e-post. Det kan veere en dedikert
chat-funksjon pé nettsiden til TrT eller en Facebook-side, der brukere enten
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o
<t

FASE

VERDI FORDI

LINK Opplysning Vurdering Salg Etter salg Nytte Redusert Redusert
og levering i bruk risiko insats
Telefon Undersgke Salgspitch Forhandling Kundestgtte Kundestgtte Kundestgtte Alternativ
interesse Spgrsmal,svar Dialog (e,b) (e,b) (e) til reise
(et) (e)t) (e)t) (e;t)
E-post Spgrsmal,svar Forhandling Slippe mgte
(e) Dialog (e,t)
(e.t)
Nettside Info om selskap | Utfyllende info Kundestgtte Feilsgking
og produkt Tekst, bilde Guider (e)
(e,b) Video Spgrsmal,svar
(e,b) (e,b)
Referanse | Omtale PR Andre gjor
-kunde Reklame det ogsa
(e) (e) (¢)
Mgte Utfyllende info | Utfyllende info Konfigurasjon | Feilsgking Informasjon
med eier | (e) Presentasjon (e) (e) Test for kjop
Demo “De ordner”
(D) (e)
Internett Serveraksess Serveraksess Tilgang til tj | Tilgang til t;.
-link Videokonferanse | (e,b) (b) (b)
(e)
WLAN Demo Bruk Bruk
(e) (b) (b)
Media PR Se eksempel Skrytehistorie | Kontakt med
(e,b) pa bruk (e) mulige kunder
(e) (¢)

Tabell 5.4: Linker, faser, og verdi for kunden. Bokstavene indikerer hvilken aktgr kanalen er mest nyttig for; e - lokasjonseier, b -

sluttbruker, t - Tr'T
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kan poste meldinger (offentlig), sende private meldinger, eller chatte direkte
med saksbehandler. For eksempel har Skandiabanken[40] tatt i bruk denne
tjenesten, da som et tillegg til gvrig kundestgtte pr telefon.

5.1.4 Kundeforhold

Dette sier noe om hva slags forhold selskapet etablerer med de ulike kunde-
gruppene. Det er fa, om noen andre aktgrer pa det norske markedet, og
utfordringen er fgrst og fremst & skaffe nye kunder. Kundeforholdet opprett-
holdes av linkene. Fglgende aspekter er vurdert:

Nar har linken verdi? Er det i kjgpsprosessen, for pleie av kundeforholdet,
eller er det for a muliggjore salg av tilleggstjenester? Tr'T selger for eksempel
aksesslgsninger, og muligheten for & samle flere tjenester hos én leverandgr
kan brukes som salgsargument for & selge tilleggstjenester.

Hva bidrar linken til? Er linken ngdvendig for at tjenesten skal fungere, er
den ngdvendig i bruk. Et eksempel er internettlinken mellom sentralenheten
og den aktuelle lokasjon, som mé veere oppe for at tjenesten skal fungere.
Reduksjon av risiko gjelder lokasjonseier. Ser han at andre (referansekunder)
har implementert tjenesten med hell, senkes risikoen for en eventuell investe-
ring. Dette kan veere gjennom omtale i media. Ting som bidrar til reduksjon
i innsats kan veere sa enkelt som at tjenesten er tilgjengelig for brukeren - og
at han slipper & spgrre om veien. Eller det kan veere deler av kundestgtten
som sparer kundene for arbeid.

Linker kan bidra til personlig tilpasning til den enkelte kunde, eksempelvis
ved at de spesifik informasjon far plass i tjenesten og kan vises pa brukerens
kart. Det kan ogsa tenkes at linker kan veere med pé & skape tillit til TrT,
for eksempel gjennom deres tilstedeveerelse pa mgter i forkant av en handel,
eller ved & ha dggntilgjengelig kundestgtte. Og linken kan ha innvirkning pa
merkevaren CG, for eksempel gjennom omtale i media. Tabell 5.1.4 viser de
ulike linkene, nar de har verdi, og hva de bidrar med.

En link kan veere direkte og indirekte. De indirekte kanalene er lgnnsomme i
tilfeller der selger er godt kjent med produktet, der det er mulig & selge store
volum, og det er lett & tjene penger, for eksempel CDer, som selges i plate-
butikker, via nettbutikker, pa bensinstasjoner, med mer. Til sammenligning
er det sannsynlig at det vil kreve stgrre innsats a selge inn CG til en ny
lokasjon. Det vil veere ngdvendig & kjenne markedet, samt ha gode kunnska-
per om tjenesten. I tillegg er produktet relativt dyrt i, og antall potensielle
kunder er relativt fa. Disse faktorene taler alle sammen for at TrT er ngdt
til & drive malrettet salgs- og markedsfgring rettet mot et eller flere ngye
utvalgte markeder. I hovedsak bgr direkte kanaler benyttes, for eksempel
i form av telefonsalg og mgtevirksomhet. Som stgtte kan indirekte kanaler
benyttes for & gke bevisstheten rundt tjenesten og selskapet, for eksempel
gjennom bruk av referansekunder og media.
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Link [ ~ B |~ & £ & B =2
Telefon | v v v
E-post | v v v v v
Nettside | v v v v v v
Referansekunde | v v v Vv
Mgte | v v v v v
Internettlink | v v s v
WLAN | v v v
Media | v v A v v

Tabell 5.5: Liste over linker, i hvilken setting de er verdifulle, hva de bidrar
til, og hvordan de bidrar (3 kolonner for hver).

5.1.5 Verdiskapning; verdikjede

Det kan argumenteres for at TrT er en teknologibedrift som har lgst ett
spesifikt problem for en gitt kunde. Og at siden alle lokasjoner er forskjellige,
ma lgse et nytt problem for den neste kunden. I utviklingen av den tekniske
lpsningen stemmer dette, men nar denne forst er pa plass trengs kun en
konfigurasjonsendring for a skreddersy tjenesten til neste lokasjon. Det er
ikke ngdvendig & lgse hele problemet med hvordan en navigasjonstjeneste
kan utvikles for innendgrs bruk enna en gang. CG kan ogsa beskrives som en
plattform, og danner pa en méte et nettverk av brukere. Men verdien skapes
ikke fordi det er mange brukere, tilsvarende et nettsamfunn, men forst og
fremst i form av & veere et verktgy for den enkelte bruker. Verdiskapningen
som CG bidrar til kan derfor best beskrives som en verdikjede.

Kjeden tar et sett med inngangsverdier, gjgr visse operasjoner pa disse, pro-
duserer et resultat, og sgrger i tillegg for markedsfgring og kundestgtte. For
& bedre beskrive dette méa det tas utgangspunkt i aktiviteter som utfgres av
en aktor ved hjelp av ressurser og kommuniseres via linker. En link kan veere
en ressurs, og hver ressurs eies eller styres av en aktgr. Aktgrer og ressurser
er beskrevet i hver sin tabell, der de ogséa er knyttet til en eller flere aktorer,
trinn i verdikjeden.
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Input Operasjoner Resultat Markedsfgring Kundestgtte
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(15) Ny
funksjonalitet

Figur 5.1: Detaljert verdikjede for CG organisert i 5 faser, verdiskapende
aktiviteter er nummerert fra 1-15.

5.1.6 Aktiviteter

Aktivitetene som fremkom av verdikjeden i figur 5.1 er beskrevet kort i tabell
5.6. Ressurser som aktiviteten er avhengig av og hvilken fase dette gjelder i
verdikjeden er ogsa inkludert.

5.1.7 Resurser og samarbeidspartnere

Her beskrives de viktigste ressursene som méa veere til stede for at forret-
ningsmodellen skal fungere. Disse sgrger for at Tr'T nar ut til sine kunder, og
at selskapet tjener penger. Ressursene er karakterisert ut fra type; gripbar
(G), ikke-gripbar (I), eller menneskelig (M). En smarttelefon er gripbar, en
applikasjon eller en internettlink er ikke-gripbar, og kunnskap og ferdigheter
om systemutvikling for TrTs produkter er en menneskelig ressurs.

Legg merke til fglgende i tabell 5.7:

e Det skilles mellom arbeidskraft hos lokasjonseier og hos TrT. Forst-
nevnte mé utarbeide etasjeplaner, men det er ikke gitt hvem av disse
aktgrene som ved fremtidige installasjoner skal ta jobben med & tilpasse
etasjeplaner til kartgrunnlag.
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NR | AKTIVITET RESSURS FASE
1 Utarbeide bygningstegning i Arbeidskraft, data- | Input
riktig format AutoCAD/- verktgy
tilsv.
2 Tilpasse romplan til kart- Arbeidskraft, data-
grunnlag, bygge detaljert verktgy, Open Street
kartbilde Map
3 Liste og beskrive ressurser; Arbeidskraft
rom, steder, personer (sgk-
bart innhold)
4 Vis egen posisjon, ga til au- Smarttelefon, CG We-
ditorium A, mm. bApp, WLAN, inter-
nettlink
13 Beskrive behov og krav Telefon, e-post, mgte
5 Beregne posisjon CG Infrastruktur, in- | Operasjon
ternettlink, WLAN
6 Oversette relativ posisjon GeoPOS, Internett-
(x,y,2) til absolutt posisjon link
(lon,lat)
7 Generere visning med aktu- CG Infrastruktur
elt kartutsnitt og aktuelle
ressurser
14 Omsette idé til teknisk lgs- Arbeidskraft
ning, og implementere denne
8 Vis aktuelt kartutsnitt eller Internettlink, WLAN, | Resultat
liste ressurser CG WebApp, smart-
telefon
15 Ny funksjonalitet
9 Markedsfgring av CG Telefon, e-post, nett- | Markedsfgring
side, referansekunde,
mgte, media
10,12| Motta- og besvare klage Telefon, e-post, mgte | Kundestotte
11 Behandle klage; problemlgs- Arbeidskraft, CG in-

ning og feilsgking

frastruktur, internett-
link, GeoPOS

Tabell 5.6: Aktiviteter, hvorvidt aktiviteten er kostnadsdrivende for TrT
hvilke ressurser de avhenger av, og aktuell fase i verdikjeden.
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RESSURS AKTOR FASE TYPE
Arbeidskraft Lokasjonseier Input M
Arbeidskraft TrT Input, operasjon, mar- | M

kedsfgring, kundestgtte
Dataverktgy Lokasjonseier Input G
CG Infrastruktur | TrT Operasjon G,I
CG WebApp Bruker, TrT Input, resultat I
E-post . Markedsfgring, kunde- | I
Internet Service stotte
Provider (ISP), TrT
GeoPOS GeoPOS AS Operasjon, markedsfg-
ring, kundestgtte
Internettlink ISP Input, operasjon, resul- | I
tat, kundestgtte
Media Trykte, online, radio, | Markedsfgring, kunde- | I,G,M
tv stgtte
Mgte Tr'T, lokasjonseier Markedsfgring, kunde- | M
stgtte
Referansekunde TrT, lokasjonseier Markedsfgring LM
Smarttelefon Bruker Input, resultat G
Telefon ISP, TrT Markedsfgring, kunde- | G,I
stgtte
WLAN Lokasjonseier Input, operasjon, resul- | G
tat

Tabell 5.7: Ressurser, ansvarlig eller utferende aktor, fase i verdikjeden og
ressurstype; gripbar (G), ikke-gripbar (I) og menneskelig (M).

o TrT sgrger for utviklingen, men bruker mé selv laste ned CG WebApp
for at tjenesten skal fungere.

e Med internettlink menes forbindelsene til-, fra-, og mellom ulike kom-
ponenter i CG Infrastruktur (dersom disse ikke er samlokalisert), her-
under forbindelsen til GeoPOS-serveren og forbindelsen til den aktuelle
lokasjon.

e Med mgte menes presentasjon, foredrag, salgspitch, stand, lobbyvirk-
somhet, eller liknende tilfeller. Felles er at personlige representanter fra
TrT er tilstede.

e Nar dette skrives er NTNU eneste referansekunde, da de er den eneste
aktgren som har implementert en fullskala tjeneste.

e Smarttelefon er ett eksempel pa en mobil enhet som brukeren dispo-
nerer.

e CG WebApp er, som navnet tilsier, en plattformuavhengig web-applikasjon,
som kan kjgres fra en rekke mobile enheter, herunder smarttelefoner
som iPhone og Android.
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e WLAN er det tradlgse nettverket hos lokasjonseier, som sikrer kom-
munikasjon mellom klient (brukerens mobile enhet) og den CG Infra-
struktur (den sentrale delen av lgsningen).

Samarbeidspartnere og leveranddgrer, er ogsa kjent som verdinettverk.
For & kartlegge disse tas det utgangspunkt i de ressurser som kjgpes eller
leies og aktiviteter gjennomfgres av andre aktgrer enn TrT selv - og som er
ngdvendig for at verdiskapningen skal kunne finne sted.

Samarbeidspartnere kan sta for inntekter savel som utgifter. Siste kolonne i
tabell 5.1.7 gir en indikasjon pa hvilken av disse postene som er mest relevant.
Merk at selv om en aktgr er merket som potensiell utgift, trenger den ikke
a koste noe pr i dag. Tilsvarende for inntekter. Med unntak av kunder, gir
tabellen en utfyllende oversikt over samtlige aktgrer som er involvert i CG.

e | @ ko]
Elg|l=]| s
= I e
e =5 Q| =
> = (= =
HEEE
| &8¢
slg|lgl=
Sl E|E|E
AKTOR BESKRIVELSE | MOTIVASJON h|TO|U|T
GeoPOS Kritisk kompo- | Tilgang ressurs 510 |5 |4
nent i CG
ISP Leverandgr av | Tilgang ressurs 5 015 1|5
internett og
telefonlinje
NTNU Tilgang til lab- | Redusere risiko | 5 04 ]2
nett/ infrastruk- | (TrT)
tur
OSM Kritisk kompo- | Tilgang ressurs 5 0|3 |4
nent i CG
Cisco, Meru, | Leverandgrer av | Tilgang ressurs 5 [0 |3 |4
Aruba, Trapeze infrastruktur til
tradlgst nett
Media Markedsfgring, Redusere risiko | 3 011313
PR (kunde, TrT)
Referansekunde Markedsfgring, Redusere risiko | 3 | 0 | 3 | 3
PR (kunde, TrT)

Tabell 5.8: Samarbeidspartnere. Tallverdier fra 0-5, der 5 er hgyest eller
lettest.

Noen kommentarer til tabell 5.1.7: Det er mulig & designe en liknende
lgsning til det GeoPOS tilbyr fra bunnen av, men hensyn til bekvemmelighet
og fleksibilitet gjgr GeoPOS til en attraktiv partner. NTNU har veert en
viktig partner for utvikling og testing av funksjonalitet i full skala, men TrT
har ogsa egen infrastruktur som alternativt kan benyttes for testing.
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5.1.8 Kostnadsstruktur

I kapittel 5.1.7 ble en rekke aktiviteter identifisert. En del av disse er & anse
som kostnadsdrivende for TrT - og disse danner grunnlaget for beregningene
i dette kapitlet. En del aktiviteter er utelukket fra regnestykket, for eksem-
pel punktet om etasjeplaner (aktivitet 2), som kan eksistere fra for, eller
forventes handtert av den enkelte lokasjonseier. Det samme gjelder & define-
re og oppdatere lokasjonsspesifik informasjon (aktivitet 3) som tjenesten mé
inneholde, herunder romnummer, navn og informasjon om utstillere, med
mer. Aktiviteter som kan relateres til normal bruk (aktivitetene 4,5,6,8,15)
er heller ikke tatt med.

Nr Aktivitet Forklaring

2 Tilpasning De arbeidstimene det tar a tilpasse etasje-
planer til kartgrunnlag. Pr na gjgres det-
te manuelt, og er en meget tidkrevende
prosess. Dette kan handteres av TrT, men
kan ogsa gjores av lokasjonseier. Dette kan
vaere seerlig aktuelt for eiere av messeomra-
der, der etasjeplanene til stadighet endres.
7 CG Infrastruktur Det kreves maskinkraft proporsjonalt med
antall brukere som til en hver tid skal be-
tjenes. Ma dimensjoneres for “peak hours”
14 Problemlgsning og | Videreutvikling av plattformen, eller utvi-
systemutvikling de med ny funksjonalitet. Et eksempel er
implementasjon av sosiale medier for gkt
interaksjon mellom brukere.

9 Markedsfgring Mgtevirksomhet, reiser, annonsering, med
mer.
10,11,12 | Kundestgtte Bgr veere dggnbemannet, direkte avhengig

av antall kunder og antall sluttbrukere.

Tabell 5.9: Kostnadsdrivende aktiviteter.

De totale kostnadene for investering, drift og vedlikehold av CG kan uttryk-
kes som summen av elementene i tabell 5.1.8.

Kostandene knyttet til tilpasning av etasjeplaner til kartgrunnlag er pro-
porsjonalt med antall kvim bygningsmasse. P4 samme mate er kostnadene
knyttet til infrastrukturen avhengig av maksimalt antall brukere ved et gitt
tidspunkt. Dette er i stor grad avhengig av stgrrelsen pa omradet, alsta an-
tall kvim bygningsmasse. Det kan veere variasjoner mellom ulike markeder
og mellom ulike lokasjoner innenfor ett marked, men det vil ikke bli utbro-
dert her. Apparatet for kundestgtte mé dimensjoneres i forhold til antallet
kunder. Markedsfgring ma gjennomfgres for hvert marked eller hver lokasjon
og vil i liten eller ingen grad veere avhengig av stgrrelsen pa bygningsmas-
sen. Det samme antas & vaere tilfellet med videreutvikling av den tekniske
lgsningen, herunder szerlig systemutvikling og utvikling av funksjonalitet.
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TrTs egne estimater tilsier at det & implementere CG ved en ny lokasjon vil
koste ca 3 kr/kvm bygningsmasse. De arlige driftsutgiftene er estimert til &
utgjore 15% av dette, altsd 0,45kr/kvm. Estimatet tar utgangspunkt i den
kunnskap, erfaring, og tekniske lgsningen som finnes for CG pr i dag.

Tallene ovenfor er kostpris, og estimatene forteller ikke hele historien. De
tar ikke hgyde for variasjoner i markedet, uforutsette endringer i leveran-
dgrkostnader, eller lokale hensyn som kan medfgre merarbeid. Usikkerheten
kommer av flere ting:

e Tjenesten ble implementert som prototyp ved NTNU. Selv om ut-
viklingskostnadene er trukket fra, hersker det fortsatt noe usikkerhet
rundt hva det virkelig vil koste & gjore “samme” jobben pa en ny loka-
sjon.

e Variasjon i utgifter til leverandgrer eller samarbeidspartnere, husleie,
med mer.

e Geografisk beliggenhet. Avstand til Trondheim medfgrer reise og ad-
ministrasjonskostnader, seerlig i forkant, men ogsé under og etter et
salg.

e Dimensjonering av infrastruktur
e Oppdukkende problemer

Tabell 5.10 viser kostnader for CG. I ar 0 (x=0) palgper investering- savel
som driftskostnader. I de pafglgende arene (x=1,2,..,n) péalgper kun drifts-
kostnader. Disse er ment & dekke justeringer i romplaner, drift av infrastruk-
tur, kundestgtte, og bidra til videreutvikling av tjenesten. Alle tall i tabell
5.10 er kostnad pr kvadratmeter bygningsmasse [kr/kvm]. I tabellen er det
oppfort kostpris, samt beregninger som inkluderer marginer pa hhv. 15 og
30%. Regnestykker og oppgitte belpp er 2011-kroner. Fremtidige kontant-
strommer er ikke diskontert eller justert for inflasjon.

MARGIN | TYPE KOST AR 0 | KOST ARX | TOT KOST
0 Investering 3 0

Drift 0,45 0,45 3,45+ 0,45x
15% Investering 3,45 0

Drift 0,5175 0,5175 3,96754-0,5175x
30% Investering 3,9675 0

Drift 0,585 0,585 4,485 4+ 0, 585

Tabell 5.10: Kostnad pr kvadratmeter i investeringsaret og pafglgende ar.

Husk at i investeringsaret er x=0.

Et eksempel med investering og drift i 3 &r med 15% margin vil koste:
K(kost) = 3,9675 + (0,5175 « 3) = 5,52 kr pr kv bygningsmasse.

Eksempel med HiST: Hggskolen i Sgr-Trgndelag er, som NTNU, lokalisert
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med flere campus i Trondheim by. Den geografiske naerheten til NTNU, og
omfanget pa bygningsmassen (77.565kvm) gjer HiST til et opplagt kundevalg
dersom TrT skulle velge & satse pa salg til ulike utdanningsinstitusjoner.
HiST har en tilfredsstillende infrastruktur pa plass, og det forutsettes at det
ikke skal utvikles ekstra funksjonalitet for deres bruk.

MARKED | HVOR KVM INVEST | DRIFT
Hggsk. HiB 61 210 32
/uni. HiO 110 380 57
HiST 78 267 40
NHH 19 64 10
NTNU 531 1.5833 275
UiA 70 242 36
UiOo 530 1.828 274
UiS 115 396 60
Messe NV 39 135 20
SF/ONS | 20 71 11
TS 21 74 11

Tabell 5.11: Estimerte kostnader for investering og drift av CG ved under-
sokte institusjoner. Alle priser, unntatt investeringskostnad pr bruker, er
oppgitt i hele 1000 [kr].

For hggskole og universitetssektoren er det ikke gnskelig med reklame, og
institusjonene bgr selv dekke kostnadene med tjenesten. Det er ikke opplagt
om dette bgr veere i form av en relativt hgy investeringskostnad, som dekker
utgiftene til for eksempel tilpasningen av etasjeplaner til kartgrunnlag kom-
binert med en relativt lav arlig kostnad for vedlikehold, oppdateringer og
kundestgtte. Eller om investeringskostnaden bgr reduseres eller fjernes helt,
gitt at den arlige leien ble relativt hgyere.

5.1.9 Intektsstrgmmer

Malet for TrT er & selge tilgang til- eller bruk av en tjeneste. Kunden(e)
gis adgang til & benytte tjenesten sa lenge de betaler for seg, men far ikke
tilgang til kildekoden eller designet. Lisensiering er én mate & gjgre dette
pé i praksis. Det kunden(e) betaler for installasjon og drift utgjer inntekter
for Tr'T. Disse pengestrgmmene er beskrevet naermere her. Samspillet mel-
lom TrT som tilbyder, lokasjonseier som finansier tjenesten og sluttbruker
som vist i figur 5.2. Dette viser flyt av penger og motytelser i tilfellet med
universiteter og hogskoler, omtalt som “Hggskole X” pa figuren.
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Figur 5.2: Inntektsflyt (heltrukken linje) for implementasjon av CG ved en
gitt hggskole.

Felles for de undersgkte markedene var oppfatningen om at tjenesten bgr
veere gratis for sluttbrukerne. Dette innbefatter nedlasting, bruk, og en viss
grad av kundestatte.

Pengeflyten blir noe forskjellig i de kommersielle markedene. I den neste
figuren er et messeomrade brukt som eksempel, og det er apnet for reklame-
finansiering, i tillegg til at at lokasjonseier forventes & betale noe for inves-
teringen. Sluttbrukere er besgkende. Annonsgrer kan veere lokasjonseieren
selv, utstillere, eller eksterne aktgrer. Et partnerskap mellom lokasjonseier
og TrT sikrer at fortjenesten fra reklameinntektene deles mellom partene.
Heltrukken linje markerer pengestrgm, stiplet linje markerer ytelse i form av
tilgang til tjenesten CG eller liknende.
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Figur 5.3: Inntektsflyt for implementasjon ved et messeomréde, der reklame
star for deler av inntektene, og lokasjonseier og Tr'T er partnere.

5.2 Regneeksempel: Et 6-ars perspektiv

Na vil tallene fra tabell 5.10 bli satt i et stgrre perspektiv. Det tas utgangs-
punkt i at TrT selger CG til kunder, og de gnsker & finne ut hva dette vil
koste totalt i denne perioden, hvor hgye inntekter de méa regne med, og hva
slags inntjeningsmodell de kan bruke. I de videre beregningene benyttes 15%
margin.

5.2.1 Prising

I den forste modellen forutsettes det at TrT skal ga i 0 etter 3 ar, og det
legges opp til at kunden skal betale en fast sum hvert ar. Det vil si at de vil ga
med tap de fgrste to arene. Hvordan ser pengestrommene ut? Beregningene
sikter pa & gi resultater med benevning [kr/kvm].

Totale kostnader etter 3 ar, altsa 2 ar etter investeringsaret:
K(x =2)3.9675 + (0,5175 % 2) = 5,0025

Dette krever fglgende arlige inntekter (kr/kvm):
5,0025/3 = 1,6675

Tabell 5.12 viser pengestrgmmene for dette regnestykket for en periode pa 6
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ar. I eksemplet selges lgsningen inn 01.01.2012 og holdes i drift i ytterligere
5 ar. Inntekter og utgifter er sett fra TrT sitt standpunkt.

2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | SUM
Tnntekt 1,6675 | 1,6675 | 1,6675 | 1,6675 | 1,6675 | 1,6675 | 10,005
Utgift - - - - - - 6,555
3,9675 | 0,5175 | 0,5175 | 0,5175 | 0,5175 | 0,5175
Sum 2,300 | 1,1500 | 1,1500 | 1,1500 | 1,1500 | 1,1500 | 3,4500
Akkumulert | -2,300 0 1,1500 | 2,300 | 3,4500 | -

1,1500

Tabell 5.12: Kontantstrgmmer for et tenkt tilfelle av CG. Tallene er oppgitt
i [kr/kvm].

Fortjenesten etter 6 ar blir totalt:
3,45kr /kvm som lett kan leses ut av tabell 5.12.

En annen prismodell legger opp til at lokasjonseier betaler er stgrre sum
ved investering, men s en lavere arlig innbetaling. Det forutsettes at TrT
skal sitte igjen med det samme overskuddet etter 6 ar, som i den fgrste
prismodellen. Da blir regnestykket som fglger:

Lokasjonseier legger ut for investeringen, det vil si at “inngangsbilletten” er
betalt, og det forutsettes at TrT har 0 i fortjeneste nar denne er betalt.
Fortjenesten méa derfor hentes fra arlige innbetalinger som kommer utenom
investeringen. De resterende kostnadene blir: Arlig kostnad * antall ar =
0,5175 %6 = 3,105

Dersom fortjenesten skal veere 3,45 kr/kvm ma TrT har fslgende inntekter
pr kvm pr ar:

(3,450 + 3,105)/6 = 6,555/6 = 1,0925 = 1, 1

Gitt en levetid pa 6 ar - og krav til fortjeneste pa 3,45 kr/kvm, ma de arlige
inntektene etter investeringen er betalt, veere péa 1,1kr/kvm.

De to prismodellene, P; og P, blir da som fglger, som vist grafisk i figur 5.4.
Py, = 1,67z[kr/kom]
P, =3,9675 + 1, la[kr/kvm)]

Et forenklet regnestykke om avkastning viser at en investering pa totalt 6,555
vokste til 10,005 i lgpet av 6 ar. Det gir en avkastning pa:
A(1)¢or = 100% =* (10,005/6,555) — 1 = 52,6%

Og tilsvarer en arlig rente pa:
(1+7r)"=(147r)%=0,526
r=0,073

Det vil si 7,3%.
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Figur 5.4: Prismodellene P; og P». x er antall ar etter investeringsaret, og y
er forventet inntekt [kr/kvm]. Fortjenesten er lik ved ar 6 (x=6).

5.2.2 Reklame

Det fremkom av resultatene at det slett ikke var utenkelig & apne for re-
klamefinansiering av CG ved messeomrader. Dette kan eksempelvis gjgres
gjennom at TrT implementerer den ngdvendige funksjonaliteten for & vise
reklame i WebAppen, og at lokasjonseier tar pa seg jobben med & selge re-
klameplassen. Det kan til og med tenkes at de vil kjgpe noe av den selv.
Tanken er da et partnerskap mellom TrT og den aktuelle lokasjon, og at
de deler inntektene fra reklamen. Den summen som utstillerne betaler til
lokasjonseier for & utstillingsarealet kan, men ma ikke reduseres selv om det
apnes for reklame i applikasjonen.

Figur 5.3 viser samspillet mellom de ulike aktgrene i tilfellet med varemes-
ser, der det apnes for reklamefinansiering, TrT og NV er partnere og deler
reklameinntektene.

Applikasjonen pa brukernes smarttelefon bruker noen sekunder pa & starte
opp. Som flere av informantene nevnte under intervjuene, er det aksept for
reklame, sa lenge den ikke er distraherende eller er en hemsko for bruk av
tjenesten som sadan. Reklame i en banner pa en av kantene av skjermbildet
ble nevnt, men skjermen er allerede relativt liten, og det kan veere uheldig at
noe av skjermarealet “slgses bort” pa denne maten. En annen mulighet for
plassering av reklame, er ved & vise reklame ved oppstart. Kartbildet lastes
likevel i bakgrunnen, og hele skjermflaten er tilgjengelig.



54 KAPITTEL 5. FORRETNINGSMODELL
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Figur 5.5: Reklamefinansiering fgrer til en potensiell inntektsgkning, vist som
et vertikalt skift av grafen i figuren ovenfor.

Norges Varemesse som eksempel: NV har omlag 40 arrangementer i
aret, med varighet pa 1-3 dager, i gjennomsnitt 2. Det forutsettes videre
at en helsides annonse! selges for 3000 [kr/dag|, eventuelt 3 mindre felter
selges for 1000 [kr/dag] hver. Det gir inntekter pa 6000 [kr/arrangement].
Det kan tenkes at enkelte arrangement ikke selger ut all reklameplassen,
inntektsgrunnlaget for reklame, RI, pr arrangement settes derfor til:
RI(grunnlag) = 6000 x 2/3 = 4000[kr /arr]

Med 40 arrangement pr ar gir dette et grunnlag pa:
RI(40) = 4000 % 40 = 160.000[kr /7]

Gitt et partnerskap mellom TrT og NV der partene deler 50-50, gir dette
fglgende inntekt for TrT:
RI(TrT) = 160.000/2 = 80.000[kr /7]

Estimatet mé sies & veere meget beskjedent, og er beskrivende for et “worst
case scenario”. Det er sannsynlig at utstillere kan tenke seg & betale mer enn
3000 kr pr helside pr dag, nar reklamen kanskje sees av 50.000% personer
med i hvert fall delvis sammenfallende interesser. Et “best case scenario” er
der utstillere og eksterne annonsgrer kniver om & fa kjgpe reklameplass i
applikasjonen, og dette enten avgjgres med fgrstemann-til-mglla prinsippet,
eller med auksjon. Et nytt estimat med 9000 [kr/dag] og 18.000 [kr/arr]
som utgangspunkt gir totalt 240.000kr pr ar for hver av partene. Figur 5.5
viser dette som et vertikalt skift, der den nederste linjen viser inntektsgrunn-
laget, med en fast arlig innbetaling, tilsvarende P;. Den gverste linjen tar
utgangspunkt i samme funksjon, men ligger hgyere pa grunn av de gkte
totale inntektene.

Et konkret eksempel pa en kontantstrgm gir litt mer dybde til eksemplet
ovenfor: Utgangspunktet er lokasjon NV, en flat prismodell, P;, og 15% mar-

1Med helside menes hele skjermflaten av CG WebApp

2400.000 besgkende, 40 arrangementer arlig gir i snitt 100.000 besgkende pr arrange-
ment, og andelen besgkende med smarttelefon er mest sannsynlig godt over 50%, gir dette
potensielt over 50.000 “seere”.
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2012 2013 2014 2015 2016 2017 SUM
GI(NV) 65’ 65’ 65’ 65’ 65’ 65’ 390
Utgifter -155" | -20° -20° =20 -20° -20° -255’
Sum 1 -90’ 45 45 45 45 45 135’
Akkumulert | -90’ -45 0 45’ 90’ 135’ -
~+RI(snitt) 80’ 80’ 80’ 80’ 80’ 80’ 480’
Sum 2 -10° 125’ 125 125’ 125’ 125’ 615’
Akkumulert | -10° 115’ 240’ 365’ 490’ 615’ -

Tabell 5.13: Kontantstrgmmer for implementasjon ved NV, inkludert re-
klameinntekter. Utgiftene for 2012 er summert opp og inkluderer investering
og driftsutgifter. Alle tall er rundet av til neermeste hele 1000 [kr].

giner. I tillegg forutsettes det at lokasjonseier selv oppdaterer etasjeplaner
for det enkelte arrangement - og at Tr'T ikke henter noen ytterligere inntek-
ter herfra. Gjennomsnittlig reklameinntekt fra eksemplet ovenfor er brukt,
dvs:

RI(snitt) = (240.000 + 80.000)/2 = 160.000[kr /7]

Med 39.000kvm gulvareal, estimeres arlig inntektsgrunnlag for NV til & veere:
GI(NV) = Py xareal = 1,67z x 39.000 = 65.130kr

Kostnad fgrste ar blir: 3,9675 % 39.000 = 154.733kr
Kostnader pafglgende ar: 0.5175 % 39.000 = 20.183kr

Tabell 5.13 viser at total fortjeneste i lgpet av 6 ar uten reklame er pa
135.000kr. Med partnerskap og lik fordeling mellom NV og TrT blir den
totale fortjenesten pa 615.000kr.

5.2.3 Automatisering

En mulig videreutvikling av tjenesten omfatter en modul for automatisk
tilpasning av etasjeplan til kartgrunnlag. Det vil trolig koste en del & utvikle
modulen, men pa sikt kan dette bidra til & senke kostnadene med & tilpasse
etasjeplaner til kartgrunnlag betraktelig. For & gke sannsynligheten for salg
til de aktgrene som pr na ser ut til & fa de storste kostnadene - det vil si
de som er stgrst i areal, samt messeomradene med sine stadige endringer i
etasjeplanene - bgr TrT legge flid i & utvikle en slik modul.

Et forelgpig estimat antyder at disse kostnadene kan halveres med slik funk-
sjonalitet. Gitt at dette reflekteres i investeringskostnadene, ville disse gatt
fra 3,45kr /kvm til 1,725kr /kvm. Med et perspektiv pa 6 ar, totale kostnader
pa 6,55kr/kvm, gir dette en reduksjon pad 26%, og en gkning i fortjenes-
ten pa 50,1%. Lokasjoner med stort gulvareal, eller omrader som bransje-
og varemesser, der etasjeplanene til stadighet endres, vil forskjellene veere
stgrst.
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Utregning besparelse ved automatisering;:
6,555 — (6,555 — 1,725)/6, 555 = 26,32%

Utregning gkning i fortjeneste ved automatisering:
Nyfortjeneste = gammel fortjenesete+innsparing = 3,45+1,725 = 5,18
kningifortjeneste = 5,18/3,45 = 1,501

5.3 Andre gkonomiske forhold

En oppsummering av analysen med Osterwalders rammeverk avslutter kapit-
let, sammen med en meget enkel SWOT-analyse, mer generelt for CampusGuiden,
se figur 5.7 og 5.8

5.3.1 Forskjeller mellom markeder

Det ble observert to vesensforskjeller mellom de undersgkte markedene: For
hagskoler og universiteter er etasjeplanene relativt statiske. Investeringskost-
naden er ikke til & komme bort i fra, men det er sma behov for oppdate-
ringer av etasjeplanene. Dette gjor at drift- og vedlikeholdskostnadene blir
lave. Samtidig er det liten aksept for reklame i det offentlige rom, og det
skal mye til for at eksterne aktgrer tillates & bruke institusjonenes kanaler
for kommersielle hensyn. Det vil si at & tilby en reklamefinansiert tjeneste
til utdanningsinstitusjonene byr pa store utfordringer.

For messeomradene er saken en annen. P4 grunn av stadige oppdateringer
av etasjeplanene, ma det potensielt brukes vesentlige ressurser pa dette. Om
dette arbeidet skal utfgres av Tr'T eller av den aktuelle lokasjon er det ikke
sagt noe om eksplisitt, men: Dette ble definert som en kostnadsdrivende
aktivitet. Likevel er det pa siden av hva som kommer inn under TrT sin
kjernekompetanse, som er tradlgse nettverk, innovasjon, systemutvikling, og
drift av disse nettverkene. Safremt det ikke lykkes & selge denne tjenesten
med god fortjeneste, bgr TrT outsource denne aktiviteten, det vil i praksis
si & sgrge for at systemet har tilstrekkelig funksjonalitet til at lokasjonseier
selv kan handtere dette.

Den andre vesentlige forskjellen er aksepten for reklamefinansiering. Som vist
i beregningene tidligere i kapitlet, ligger en vesentlig andel av den potensielle
fortjenesten for messeomradene nettopp i reklamefinansiering. Det er ogsa
mange besgkende som pé kort tid gnsker & fa god oversikt over omradet. “Ng-
den” er derfor stgrre ved dette markedet enn ved en utdanningsinstitusjon,
der de fleste tilbringer minst et halvt- eller ett ar.

Dette leder frem til folgende resonnement for inntjeningen: Det ideélle mar-
ked for TrT er et kommersielt marked med relativt statisk i innredning. Det
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apner for flesibel finansiering, samtidig som de arlige vedlikeholdskostnadene
holdes nede. Kjgpesentre av en viss stgrrelse ser ut til & veere gode kandi-
dater i s& mate, og bgr definitivt undersgkes neermere. Butikker flyttes eller
bytter navn fra tid til annen, men ikke pa langt neer i samme tempo som pa
et messeomrade.

5.3.2 Stordriftsfordeler

Dersom volumet av solgte lisenser eller enheter av CG gker, vil andelen
penger som er brukes pa markedsforing og systemutvikling pr solgte enhet
synke. Det vil si at de faste kostnadene blir relativt mindre. Og jo stgrre
volum, jo flere kvadratmeter bygningsmasse ma dekkes med tanke pa tilpas-
ning av etasjeplaner til kartgrunnlag, jo mer serverkraft trengs for a4 kunne
handtere det gkende antall brukere. Med flere brukere er det ogsa sannsynlig
at behovet for kundestgtte ville gatt opp. Siden de variable kostnadene er
vurdert til & veere direkte proporsjonale med antall kvm. bygningsmasse, vil
de variable kostnadene dominere ved gkende volum.

5.3.3 Produktdifferensiering

Ved messeomrader betaler allerede utstillerne for & disponere et gitt areal
over en gitt periode. Nar det gjelder & fa inn inntekter fra utstillerne, kan
dette gjores pa flere mater. Et fast belgp kan kreves for at informasjon om
deres selskap skal bli synlig i applikasjonen. Det gar ogsa an a innfgre en
differensiering, slik at navn og plassering pa messeromradet er gratis, vis-
ning av logo i kartet koster for eksempel 100kr, og utvidet informasjon om
selskapet, produkter, adgang til bilder og videoklipp koster ytterligere 100kr.

5.3.4 Risiko

De to inntjeningsmodellene, P; og P, ble presentert nsermest som to jevn-
gode alternativer for estimering av ngdvendige inntekter. P& papiret ble de
satt opp til & gi samme fortjeneste etter 6 ar, og kan fremsta som lite mer
enn et interessant sammenligningsgrunnlag. I realiteten representerer de to
inntjeningsmodellene to ulike verdner hva fordeling av risiko angar: Den sis-
te av dem, P, med en kostbar “inngangsbillett” legges en vesentlig del av
risikoen pé lokasjonseier. Tr'T pa sin side vil oppleve sveert liten risiko, da
de tjener penger allerede etter fgrste ar. P4 en annen side kan det tenkes at
terskelen heves for a kjgpe tjenesten, dersom lokasjonen ma legge ut for hele
investeringen fgrste ar. Da er det de som gar med underskudd og ikke TrT.
Dersom malet er & fa flest mulig lokasjoner “pa kroken” er det sannsynlig at
dette er lettere ved & kreve en noe lavere pris forste ar. Dette kan oppnas ved
& velge en modell som Py, som i praksis vil medfgre at TrT gar i underskudd
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de fgrste to arene, null i ar tre, og s begynner & tjene penger etter det. En
mulig strategi kan veere & forsgke & selge tjenesten med P, forst, men om
den aktuelle lokasjonen fgler at prosjektet er for risikofylt, heller tilby P; -
og vise at man er villig til & dele pa risikoen. Det er ogsa mulig & bake inn
en noe hgyere margin i siste tilfelle for & kompensere noe for risikoen.

5.3.5 Markedsforing og salg

Det er knyttet stor usikkerhet til kostnadene knyttet til salg og markeds-
fgring. Dette avhenger blant annet av hvor bredt eller offensivt Tr'T gnsker
& satse-, samt har rad til & satse, eksisterende kundegrunnlag, utbytte fra
referansekunder, med mer. At Tr'T kun har én kunde (NTNU) for CG, taler
for at det burde satses hardt pa markedsfgring av tjenesten, slik at det kan
etableres et tilstrekkelig inntektsgrunnlag. Pa den annen side selger Tr'T ogsa
andre produkter, og det er sannsynlig at enkelte eksisterende kanaler kan be-
nyttes til markedsfgring av CG. Dette vi i sa fall kunne bidra til & holde disse
kostnadene nede, sammenlignet med dersom CG var selskapets fgrste pro-
dukt, og det ikke fantes noe annet inntektsgrunnlag. Den store usikkerheten
gjor at disse kostnadene ikke har fatt stgrre fokus i beregningene ovenfor.

5.3.6 Prisstrategi

Ett av malene med CG er a kunne tilby en tjeneste med god funksjonalitet til
en moderat pris. Dette definerer i sa fall selskapet som en tilbyder i budsjett-
eller mellomklassen, som vist grafisk i figur 5.6.

+
+ 4

Ytelse

Pris

Figur 5.6: Prisstrategi for CG. Rgd stjerne markerer CG og svarte stjerner
konkurrenter som enten er hgyt priset eller har darligere ytelse.
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*  Ngyaktighet (tjenestekvalitet) ¢ Mangelfull analyse av marked og
*  Prisstrategi mulige konkurrenter

*  Pris og nytte for sluttbruker «  $/kvm er hgy — ulempe for

e Kunnskap (inne) i selskap

lokasjonseier
¢ Avansert produkt; krever direkte salg
¢ Krav til marginer
¢ Usikkerhet vedr salg/mark/adm-kost
¢ Liten markedsandel (pr na)

Trender
*  Marked for mobile enheter
e Altskal gasafort
*  Norsk selskap; fordel ved salg til Norge

* Ingen reelle konkurrenter = ¢ Konkurranse
fgrstemann til markedet! *  Pointlnside (markedsandel)

¢ Fallende kostnader til HW, e CPH Airport (nzerhet Skandinavia)
linjekapasitet +  ExpoReal (AR)

¢ HTMLS — skalering

¢ Stor potensiell fortjeneste ved
* Reklamefinansiering
* Automatisert tilpasning

Figur 5.8: En enkel SWOT-analyse basert pa oppgavens avdekkede forhold
vedrgrende CG.

5.4 Sammendrag

CG skaper verdi for brukerne ved at den gjgr hverdagen enklere, og for loka-
sjonseierne ved at de yter god service til brukerne, og pa den méten ivaretar
sitt omdgmme. Tjenesten bgr vaere gratis a bruke. Det bgr benyttes direkte
kanaler for salg og markedsforing. Aktiviteter som er seerlig kostnadsdriven-
de er systemutvikling, tilpasning av etasjeplaner til kartgrunnlag, og mulig
kundestgtte og markedsfgring.

Investeringskostnadene avhenger hovedsakelig av stgrrelsen pa omradet. Det
vil si at det er hgye variable kostnader knyttet til investeringen, og disse er
proporsjonale med antall kvadratmeter bygningsmasse. Det fgrer altsa til at
de lokasjonene som ser stgrst nytte av tjenesten, ma betale tilsvarende mye
for den.

CG er generelt avhengig av ikke-gripbare og menneskelige ressurser. De som
bgr betale for lgsningen er i fgrste rekke lokasjonseier for hggskoler og uni-
versiteter. For messeomrader kan inntekter hentes fra utstillere og gjennom
reklamefinansiering, der sistnevnte er estimert til & ha et stort potensial i
okt fortjeneste.

En maéte & fordele risiko mellom TrT og lokasjonseier, er ved bruk av ulike
prismodeller. Hgy investeringskostnad legger mye av risikoen pa lokasjonsei-
er, og pa Tr'T i motsatt fall. Kapitlet inneholder eksempler pa hvordan disse
prismodellene kan utformes. Pr na, og hovedsakelig pa grunn av hgye kost-
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nader med tilpasning av etasjeplaner til kartgrunnlag, er det ikke kartlagt
noen stordriftsfordeler. Automatisering av denne prosessen bgr derfor vaere
et satsningsomrade for selskapet.
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DISKUSJON

6.1 Generelt

Datainnsamlingen i dette prosjektet ble basert pa undersgkende studier. Re-
sultater og beregninger er derfor basert pa gitte forutsetninger, spesifike
opplysninger, et snitt eller et utvalg empiriske data eller avdekkede trender,
eller estimater basert pa enten empiriske data eller opplysninger fra ekstern
litteratur. Empiriske undersgkelser er ingen eksakt vitenskap, og det samme
gjelder forretningsmodellering. Til gjengjeld er det lagt mye energi i a syste-
matisere data og analysere disse i den hensikt & kartlegge trender og definere
forutsetninger og inngangsverdier som har rot i den virkelige verden.

Beskrivelsen av liknende lgsninger og konkurrenter i kapittel 2 er ikke en
opplisting av alle tenkelige alternativer og konkurrenter. Det er et utvalg
som er ment & gi leseren en indikasjon pa hva slags aktgrer som finnes i
markedet. Utvalget er gjort av hensyn til enten utbredelse (markedsandel),
geografisk naerhet, eller marked. Det siste er for eksempel gjeldende for Messe
Miinchen, som kan veere en konkurrent til CG pa messeomrader i Norge eller
andre deler av Nord-Europa.

I forbindelse med konkurrentanalysen ble det forsgkt & komme i kontakt med
blant annet Point Inside Inc. Dette for & undersgke om det fantes planer
for utvidelse i Skandinavia, samt se om det var mulig & fa informasjon om
teknologien bak lgsningen. Forsgkene fgrte ikke frem.

Det var stor forskjell pa hvor engasjerte folk var i temaet som diskuteres.
“Prober” var et nyttig virkemiddel for & fa informanten i snakk. For eksem-
pel ble scenariobeskrivelsen, faktaarket og intervjuguiden verdifull i denne
sammenhengen.

I de fgrste intervjuene var det fort gjort a hjelpe informantene i gang, og det
er ingen garanti for at intervjueren ikke i et uoppmerksomt gyeblikk kan ha

63
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lagt “ord i munnen” pa en av informantene, selv om det ble lagt en innsats
i & opptre ngytralt i spgrsmalsformuleringene.

Det manglet et godt demonstrasjonsmateriale av tjenesten. Et videoklipp
som viste CG i bruk pa NTNU Glgshaugen hadde trolig sagt mer enn fak-
taarket og nettsiden til CG til sammen.

I den innledende fasen av prosjektet ble det bestemt at det skulle gjennom-
fore en grundig undersgkelse av ett eller to marked. Hogskoler og universi-
tetsomrader skulle veere forste prioritet. A overfore lgsningen fra NTNU til
andre utdanningsinstitusjoner ble vurdert som relativt enkelt, fordi organi-
sasjonene, men ogsa infrastrukturen i mange tilfeller er meget lik.

Flere offentlige institusjoner ble vurdert, men kommersielle aktgrer ble valgt,
fordi det var sannsynlig at dette ville gi et bedre perspektiv pa det forret-
ningspotensial som finnes i tjenesten. Kommersielle aktgrer er generelt at-
traktive kunder av TrT fordi de har et potensielt stort antall brukere, god
omsetning, og frihet til & velge metode for finansiering, for eksempel i form
av reklameinntekter.

Beregningene i kapittel 5.1.8 og 5.1.9 er basert pa estimater. Dette gjelder
for eksempel :

e (Okonomisk levetid: Datautstyr har ofte en gkonomisk levetid péa 3 ar,
eller 5 ar for sentralenheter[41]. Ytterligere tid kan legges til dersom ut-
styret utgjor en del av infrastrukturen i en installasjon, eller er tyngre
telekommunikasjonsutstyr. En del industri-spesifike systemer har ogsa
vesentlig lengre estimert levetid enn som sa. Rikshospitalet regnet en
levetid pé over 10 ar for enkelte av sine systemer[42]. Basert pa syste-
mets art ble tidshorisonten satt til 6 ar, og dette er brukt som grunnlag
for beregningne i kapittel 5.

e Lgnnsomhet: I beregningene ble det forutsatt at TrT skulle ga i 0 det
3. aret etter salg og implementasjon av CG til en ny lokasjon. 4 aret
ville altsd lgsningen g& med overskudd, og i dette gav grunnlag for
en viss fortjeneste i lgpet av den forventede levetiden pa 6 ar. Ved
a la “nullpunktet” veere pa 3 ar, fordeles risikoen likt mellom TrT og
lokasjonseier, gitt en levetid pa 6 ar, der Tr'T baerer den stgrste risikoen
de forste 3 &rene, men far tilsvarende igjen de 3 siste arene, dersom
lokasjonen fortsetter som kunde i denne perioden.

e Margin: For & veie opp for usikkerhet, oppdukkende hendelser, varia-
sjoner i leverandgrkostnader, med mer, ble det inkludert en margin i
alle beregningene. Denne ble satt til 15% i de fleste tilfeller, men en-
kelte av de grunnleggende beregningene ble ogsé utfgrt med 30% som
utgangspunkt.

Dersom det skal tas hgyde for vesentlige kostnader knyttet til salg og mar-
kedsforing, fremstar estimatene som noe konservative. Men de er konserva-
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tive pa alle fronter; med tanke pa kostnader, marginer, og for reklameinn-
tekter. Det vil si at forholdstallene, for eksempel de i tabell 5.10 fortsatt er
et relativt godt estimat.

I kapittel 5 ble Osterwalders ontologi[25, 26] brukt som rammeverk for den
beskrevne forretningsmodellen. Den er omfattende, og er bygget pa en kom-
binasjon av flere andre rammeverk for forretningsmodellering. Selv om ikke
ontologien ble brukt fult ut og med alle mulige detaljer, er samtlige av de
9 hovedpunktene beskrevet, og dette danner et solid grunnlag for en videre
analyse av CG.

6.2 Empiriske undersgkelser

Det ble gjennomfgrt intervjuer med 12 informanter i to ulike marked. Ideélt
sett hadde det blitt oppnadd kontakt med flere informanter og institusjoner
for & fa enda stgrre vekt bak tallene. Likevel vurderes utbyttet & veere bra,
og det har blitt kartlagt klare trender for nytte og betalingsvilje for CG. Selv
om det ble gjennomfgrt flest intervjuer med informanter fra hggskole- og uni-
versiteter, kan ikke disse tillegges noen klar overvekt, da innspillene fra flere
av messeomridene var informative og inneholdt mye konkret informasjon.
Konkurrentanalysen, resultatene av intervjuene, sammen med hovedpunkte-
ne i forretningsmodellen og de tallmesseige beregningene utgjgr det viktigste
bidraget i oppgaven. Sammen gir dette en forstaelse og innsikt i CGs forret-
ningspotensial, som géar ut over det den opprinnelige problemstillingen legger

opp til.

I valg av fremgangsmetode for kartlegging av nytten og betalingsviljen for
en innendgrs lokasjonstjeneste, var empiriske undersgkelser utgangspunk-
tet. Metoden kunne veere kvalitativ- eller kvantitativ. Kvalitative metoder
er egnet der det sgkes & avdekke muligheter, og for & kunne si noe om et
forretningspotensial.

6.2.1 Brukerundersgkelser

TrT har tidligere gjennomfgrt brukerundersgkelser i to omganger ved NT-
NU. Tilbakemeldingene var i det vesentlige meget positive. Brukerne ser alsta
nytten av en slik tjeneste. Paliteligheten til undersgkelsene kan dog kritise-
res fordi de spurte er teknologistudenter i relativt ung alder; med andre ord
aktive i bruken av teknologi, og tidlig ute med & ta i bruk ny teknologi. For
& sette det pa spissen blir det litt som & spgrre en festivaldeltaker om ved-
kommende liker konserter. Poenget er at sluttbrukerne stiller seg positive til
tjenesten - og det er sannsynlig av sluttbrukerne ogsa i andre miljger /marked
vil stille seg positive til tjenesten, gitt at den er tilpasset det aktuelle miljg.
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6.2.2 Fokusert intervju

Fokuserte intervjuer er basert pa apne spgrsmal! hvilket muliggjor bidrag
utover de spgrsmal og sider av saken som intervjueren opprinnelig hadde sett
for seg. Dette vurderes som positivt i en tidlig fase der malet er kartlegging
av mulige marked. Det er sannsynlig at en kvantitativ undersgkelse ville
gitt flere-, men trolig ikke motstridene resultater. En mulig arsak er at folk
generelt vil stille seg positive til spgrsmal som “kunne du tenke deg”, der
brukeren blir tilbudt en vare eller tjeneste som gjor hverdagen enklere. Det
er mulig at en slik undersgkelse kunne gitt falske positive resultater.

6.2.3 Gyldihet

Det virker som intervjueren har klart & formidle tjenestens virkemate pa
en god méte. Informantenes bakgrunn var forskjellig. Administrerende di-
rektor, it-leder og folk i informasjons- og kommunikasjonsavdelinger hadde
varierende grad av teknisk interesse og innsikt, men relativt lik oppfatning av
tjenesten, mulige anveldelser og nytteverdi, og utfordringer, seerlig knyttet
til finansiering.

Av ulike grunner kan det skje at informanten ikke responderer med sitt sanne
inntrykk eller serlige mening om en sak. Grunnene til dette - og mulige
feilkilder i intervjuprosessen kan veere[43]:

A lede samtalen: I tilfeller der informanten enten hadde begrensede for-
kunnskaper om navigasjonstjenester generelt og CG spesielt, var det ngd-
vendig & hjelpe informanten i gang, gi han eller hun et hint om hva slags
svar eller type betraktning som var gnsket. Ved enkelte anledninger var det
fristende gi informanten svaralternativer, for sa & kunne velge ett av disse.
Dette ble unngatt sa langt det var mulig, men i tilfeller der samtalen stoppet
helt opp ble det vurdert som bedre a gi informanten hint om mulige alterna-
tiver, enn & ikke fa innspill i det hele tatt. I disse tilfellene ble det vektlagt
& presentere alternativene si ngytralt som mulig for & unngé & lede svaret i
noen bestemt retningQ.

Selvoppfatning: Ved et par tilfeller var informantene usikre pa om de svart
som privatpersoner eller som en slags moralens vokter for sin institusjonen.
For eksempel var det flere av informantene fra utdanningsinstitusjoner som
ikke kunne tillate reklame pé skolens eiendom, men som ikke trengte & ha
noe mot reklame som privatperson av den grunn.

Samtykke: Ved et par anledninger gav informantene inntrykk av at de fglte
et dilemma; mellom deres egen @rlige mening, og det de kan ha oppfattet det

11 motsetning til kvantitative metoder, som ofte baseres pa lukkede spgrsmal og defi-
nerte svaralternativer.
2Variasjon av stemmevolum, tonefall og bruk av pauser kan veere svaert virkningsfulle.
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svaret som intervjueren ville ha - og flere som sa noe sant som at “her burde
jeg sikkert svart at jeg ville foretrukket CampusGuiden, men ...”. Etter en
presisering om at intervjueren ikke var ute etter a selge deg noe, men kun
ville ha informantens eerlige oppfatning, ble disse situasjonene avverget, og
tilsynelatende utelukkende serlige svar presentert.

Misforstaelse eller feiltolkning: Det var generelt fa misforstaelser i de
gjennomfgrte intervjuene. Stgy pa telefonlinja fgrte til at setninger matte
gjentas fra tid til annen, men ingen av svarene tyder p& at noen stgrre
misforstaelser fant sted.

Det kan stilles spgrsmal ved paliteligheten da intervjuene ble gjort pr telefon
og informantens eget arbeidssted.

6.3 Resultatene i lys av problemstillingen

Forekomsten av smarttelefoner er hgyere blant informantene enn det pro-
gnosene for 2011 skulle tilsi. Det statistiske grunnlaget er for lavt til & hevde
at prognosene ikke er riktige. Forklaringen kan like godt veaere at informan-
tene representerer hgy kjgpekraft. I tillegg var flertallet menn - og de kjgper
generelt flere smarttelefoner enn kvinner.

Fglelsen av oversikt avtar med gkende bygningsmasse, antall etasjer og med
antall folk tilstede. Dette er som forventet. Det interessante er at folketett-
heten pa messeomradene gjor at fglelsen av oversiktlighet avtar allerede ved
20-40.000kvm bygningsmasse, mens det mé dobles fgr informantene fra hgg-
skoler og universiteter uttrykker det samme.

Det er ingen overraskelse & se at folk foretrekker ulike hjelpemidler for & ta
seg frem pa ukjente steder. Det er en tydelig trend at folk gnsker seg en
kombinasjon av logiske og fysiske hjelpemidler, en resepsjonist eller fysisk
merking med skilt og planskisser, kombinert med en digital navigasjonstje-
neste pa telefonen.

Nytten av en tjeneste som CG avhenger av blant annet fglelsen av oversikt,
funksjonalitet og innhold i tjenesten. Seerlig det & kunne fa vist egen posisjon
er attraktivt, sammen med muligheten til & sgke p& innhold. Verdien av
tjenesten skapes forst og fremst fordi den vil kunne bira til & gke servicenivaet
ved den aktuelle lokasjon, samt redusere frustrasjon og antall “bomturer” for
brukerne. Det ser ut til & veere vanskeligere & spare penger andre steder, ved
implementasjon av tjenesten, i motsetning til hva mange av informantene
fgrst trodde. Dette er et poeng som kan pavirke salget i negativ retning.

Reklamefinansiering kunne veert med péa a redusere investeringskostnadene
for lokasjonene betraktelig. P4 grunn av stramme retningslinjer ved NTNU
og flere andre utdanningsinstitusjoner, er dette mest sannsynlig lite aktuelt
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i dette markedet.

6.4 Sikkerhet

WLAN-leverandgren Cisco er en av flere som kan kartlegge bevegelsesmgnst-
re i sine systemer. Dette er data som kan selges til en uavhengig tredjepart.
Det kan tenkes at statistiske data og bevegelsesmgnstre kan selges til en
arranggr eller eier av et kommersielt marked, for eksempel en varemesse.
Arranggren er kanskje interessert i & vite hvor det er mest folk, hvor folk
stopper eller beveger seg raskest, og til hvilken tid dette skjer. Prinsipielt
skal det ikke veere noe i veien for & selge trafikkdata av en slik art3. I et
slikt tilfelle er det meget viktig at det kun er anonymiserte statistiske data
som gjgres tilgjengelig. Det mé ikke veere mulig & knytte identiteten til en
gitt terminal (med IP-adresse, MAC-adresse) opp til brukernavn, navn eller
andre personopplysninger som direkte eller indirekte kan avdekke identiteten
til terminalens eier.

I et av scenariene, samt i resultatene om NV, nevnes muligheten til & kontak-
te “likesinnede”, eksempelvis andre besgkende med sammenfallende interesser
pé en gitt messse. Av hensyn til personvernet er det ikke gnskelig & distri-
buere slike lister fritt til alle brukere, men det kan tenkes at en begrenset
distribusjon kan gjennomfgres, dersom brukerne eksplisitt tillater dette. I
praksis kan dette lgses for eksempel ved at brukerne ma godkjenne at deres
navn gjores tilgjengelig for andre. Dette kan gjgres ved installasjon av appli-
kasjonen, evt kan det vaere et forvalg i oppsettet av applikasjonen “Huk av i
ruten for & la navn og bransje veere sgkbare for andre”.

6.5 Videre arbeid

3 punkter er egnet for fremtidig arbeid:

e Konkurrentanalyse: Denne oppgaven avdekker enkelte mulige konkur-
renter. For & f et mer nyansert bilde av bade hvilke aktgrer som finnes
pa markedet i tillegg til de som er nevnt i kapittel 7, samt gjgre en
grundigere undersgkelse av de som er nevnt her, ma det gjgres mer
omfattende research.

e Gjennomfgre flere empiriske undersgkelser: Det kom frem av forret-
ningsmodellen i kapittel 5 at kjopesentre har to spesielt attraktive
egenskaper, som gjor markedet egnet for tjenesten det er snakk om.
Den farste egenskapen er at lokasjonen er relativt statisk; det er fa for-
andringer av etasjeplaner. P4 den maten ligner kjgpesenteret mer pa et

3eventuelt at brukeren mé bekrefte at systemet logger brukerens bevegelser
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universitet enn et messeomrade. For det andre er det et kommersielt
marked, som muliggjor eksempelvis reklamefinansiering. Estimatene
fra forrige kapittel viste at det er mye penger a hente i slike tilfeller.

e Gjgre flere og mer omfattende gkonomiske betraktninger, for & bedre
kunne bestemme kostnader knyttet til markedsfgring, samt automati-
sering av tilpasningen av etasjeplaner til kartverk.

6.6 Sammendrag

Gyldigheten av datainnsamlingen anses & vaere tilfredsstillende for dette pro-
sjektet. En svakhet er det begrensede antall informanter. Intervjuenes art la
likevel et godt grunnlag for kartleggingen av de undersgkte markedene. En
viss usikkerhet er knyttet til regneeksemplene i kapittel 5. Dette er en folge
av uvisshet om markedet, antall kunder og om hvor store inntekter som kan
forventes.
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De viktigste funnene var som falger:

I hvilken grad oppfattes de underspkte markedene som oversiktlige? Og hvil-
ke(n) faktor(er) avhenger dette av?

Fglelsen av oversiktlighet avhenger av stgrrelsen og kompleksiteten til byg-
ningsmassen og tettheten av folk. Det later til & vaere et markant skille i
nytteverdi med messeomrader i over 30.000kvm og utdanningsinstitusjoner
over 70.000kvm bygningsmasse.

Hvilken nytte ser, serlig administrasjon og ledelse i tjenesten?

To kundegrupper defineres: Brukerne som benytter tjenesten som et naviga-
sjonsverktgy, og som far tilfgrt verdi ved at de gar ferre bomturer, som igjen
bidrar til redusert frustrasjon. Lokasjonseiere, det vil si administrasjon og
ledelse far tilfert verdi indirekte gjennom forngyde brukere, som oppfatter
institusjonen som serviceorientert, som igjen virker positivt pa omdgmme.

Hvordan kan tjenesten finansieres? Er reklamefinansiering en mulighet?

Det var bred enighet om at tjenesten bgr veere gratis a laste ned og gratis
& bruke. Lokasjonseier mé i utgangspunktet bzere kostnadene. Investerings-
kostnaden er lik pr kvin bygningsmasse ved de undersgkte markedene. Det
vil si at de lokasjonene som vil ha stgrst nytte av tjenesten, mé betale til-
svarende mye.

Ved hggskoler og universiteter er det i praksis vanskelig & benytte seg av
reklamefinansiering, hovedsakelig pa grunn av restriktive regelverk og ret-
ningslinjer, men ved messeomradene er situasjonen en annen. Bruk av re-
klameinntekter har innvirkninger pa verdikjeden og inntektsstrgmmene.

Et konservativt estimat for Norges Varemesse viser at de samlede arlige
inntektene til TrT dobles selv med beskjedne reklameinntekter, og gitt at de
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to aktgrene inngéar partnerskap og deler inntektene seg i mellom.

Bgr TrT ta andre hensyn i prosessen med a kommersialisere CG? I sa fall

hvilke?
De sterkeste konkurrentene til CG er PointInside, CPH Airport og ExpoReal.

Seerlig kostnadsdrivende aktiviteter er systemutvikling, tilpasning av etasje-
planer til kartgrunnlag, og sannsynligvis salg og markedsfgring, selv om det
er en viss usikkerhet knyttet til seerlig sistnevnte.

Det ideelle marked for implementasjon av CG er ved en kommersiell aktgr,
der det gjgres relativt fa endringer pa etasjeplanene i lgpet av aret. Det
muliggjor reklamefinansiering, samtidig som de relativt fa endringene bidrar
til & holde de arlige driftskostnadene nede. Ett slikt marked, for eksempel
et kjopesenter, ville kombinert det beste fra markedene som ble undersgkt i
dette prosjektet.

Videre forskning kan omfatte:

e Konkurrentanalyse: En grundig kartlegging av aktgrer og deres mar-
kedspotensial.

e Flere empiriske undersgkelser og kjopesentre bgr veere fgrste prioritet.

e Mer omfattende kalkyler for lgnnsomheten til CG.
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FAKTAARK

CampusGuiden: en innenddrs lokasjonstjeneste

GPS krever fri sikt til et gitt antall geostasjonzere satellitter, og fungerer der-
for best utendgrs, for eksempel i bilen eller pa fjelltur. Systemet er derimot
lite egnet for innendgrs bruk, og er i beste fall ungyaktig. For mer presis
innendgrs navigasjon har selskapet Tradlgse Trondheim utviklet Campus-
Guiden, som hjelper brukerne & finne frem pa steder med stor og uoversikt-
lig bygningsmasse. Brukeren trenger kun en smarttelefon (iPhone, Android,
eller tilsvarende) for & benytte seg av tjenesten.

Hovedfunksjonene er & vise i et kartbilde; brukerens posisjon, og tilgjengelige
ressurser i omradet. Ressurser kan veere auditorier, gruppe eller mgterom,
lesesaler, kontorer, kantiner, kiosker, printere, toaletter, med mer.

CampusGuiden inbefatter (1) en sentralenhet med kartgrunnlag, planskis-
ser, database med ressurser for omradet, og som holder styr pa brukerne,
samt (2) en applikasjon (app), som sluttbrukeren laster ned og kjgrer fra
sin mobile enhet. Her vises brukerens egen posisjon, en oversikt over til-
gjengelige ressurser, og ruten fra gitt posisjon til gnsket ressurs (tilsvarende
Google Maps). Tjenesten benytter aksesspunktene i det tradlgse nettet for
4 bestemme posisjonen til den mobile enheten.

Pr i dag er CG implementert for testing ved NTNU Campus Glgshugen.
Det kan veere interessant for Tr'T & utvide virkeomradet. Mulige marked er
(andre) universiteter og hggskoler, kjopesentre, flyplasser, sykehus, neerings-
bygg, med mer. Tilbakemeldingene fra brukertester gjennomfgrt ved NTNU
har i det vesentlige veert meget positive. En av de sentrale utfordringene for
Tradlgse Trondheim er & finne ut om hva slags forretningspotensial lgsningen
har, for eksempel ved salg til andre markeder. Denne oppgaven tar for seg
hggskole- og universitetsomrader (samt, hvis det er tid; sykehus) - og gjer
en undersgkende studie vedrgrende nytte og betalingsvile - hovedsakelig ved
& intervjue personer fra ledelse og administrasjon.

(s
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SAMTYKKEERKLAERING

CampusGuiden: en innenddrs navigasjonstjeneste

I regi av institutt for telematikk ved NTNU, skriver jeg masteroppgave om
Tradlgse Trondheim sin tjeneste for innendgrs navigasjon. Den tekniske lgs-
ningen finnes allerede som demo, og hensikten med oppgaven er & kartlegge
nytteverdien og betalingsviljen i ulike markeder. Oppgaven er en undersg-
kende studie, som i hovedsak baseres pa empiriske data fra intervjuer med
ulike interessenter. Veileder er fgrsteamanuensis og daglig leder i Tradlgse
Trondheim, Thomas Jelle.

I dette arbeidet vil du bli presentert for lgsningen, slik prototypen er imple-
mentert ved NTNU Campus Glgshaugen. Hensikten er & fa deg til a reflektere
over hvordan du tror Igsningen kunne passet inn pa ditt arbeidssted. En vi-
dere analyse av resultatene kan gi innspill til en enkel forretningsmodell for
tjenesten.

Ved & signere dette dokumentet gir du samtykke til at den informasjon som
gis 1 intervjuet kan brukes videre i prosjektet, dersom ikke annet opply-
ses spesifikt. Ditt bidrag er uforpliktende og vil bli anonymisert ved bruk i
oppgaven. Radata og kontaktopplysninger vil ikke bli frigjort, dersom ikke
informanten eksplisitt gar god for dette. Undertegnede er den eneste som vil
ha tilgang til radataene. Som informant kan du be om & fa innsyn i relevante
deler av oppgaven for den publiseres. Du kan ogsa uten begrunnelse velge &
trekke ditt bidrag til prosjektet.

Det er ingen riktige eller gale svar, og alle innspill mottas med takk. Du
oppfordres ogsa til & stille spgrsmal underveis dersom noe er uklart. Utfyl-
lende kommentarer eller digresjoner gnskes ogsd velkommen, da disse kan
veere med pa & kaste nytt lys pa oppgaven.

Christian Halvorsen (intervjuer)
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Jeg har lest informasjonen over, og samtykker til & delta i prosjektet.

Sted, dato, underskrift (informant)



INTERVJUGUIDE

Apningsspgrsmal:
(Intervjuer forteller om prosjektet, og kort om CampusGuiden)

Navn, stilling, &r i organisasjonen, hva slags telefon har du (smarttelefon)?
Ca antall apps som du har lastet ned?

Hvor opptatt er du av teknologi? Ca hvor pa en skala som spenner fra “har
en gammel nokia som jeg ringer med nar jeg ikke er hjemme” til 4 ha siste
Android-telefon, en drgss med apps, sjekke e-post minst 5 ganger om dagen,
jobber som datamaskiner i jobben, twitrer daglig.

Refleksjonsspgrsmal:
Hva er din erfaring med GPS, og andre navigasjonstjenester?

Hva er din erfaring, hvis noen, med lokasjon- eller navigasjonstjenester for
innendgrs bruk; eksempelvis CampusGuiden, PointInside, Kastrup Lufthavn
-app! eller tilsvarende.

Hvordan vil du beskrive din egen arbeidsplass (stgrrelse, antall ansatte/be-
spkende/...), samt i hvilken grad oppfatter du plassen som oversiktlig?

Hvordan finner du veien dersom du er usikker? (hint: sper kollega, har kart i
inngangspartiet /tilsvarende, elektroniske kart p& web, benytte resepsjon, gar
selv pa4 mafa, kjenner omradet som din egen baklomme)? (Finn ut status pr
i dag).

(Intervjuer forteller mer om CampusGuiden og dens virkeméte).

Na som du har fatt vite litt om CG, hvordan kunne man utnyttet tjenesten
ved din arbeidsplass/i ditt miljg? Hvilke faktorer avhenger dette av? Hvem

ITilgjengelig fra iTunes Store under navnet CPH Airport
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kan tenkes & nyte godt av en slik tjeneste? Og hva tror du ma til for at din
organisasjonen skulle investert i tjenesten?

Tenk deg n& at du kommer inn i et nytt og ukjent bygg. Hva ville du fore-
trukket dersom du kunne valgt fritt mellom alle tenkelige hjelpemidler? Se
tidligere spgrsmal for alternativer om informanten star fast. Eventuelt; er en
kombinasjon av flere hjelpemidler & foretrekke; i sé& fall hvilken?

Hvem bgr finansiere lgsningen? Har du noen formening om hva slags ster-
relsesorden midler som kunne vaert brukt til et slikt forméal?

Kan du kort beskrive ditt forhold til reklame? Og synes du det gjor noen
forskjell om det er pd TV (der det medfgrer avbrudd i programmer), péa
internett (som bannere, mellom saker pa nettavisene, med mer), pa telefonen
(SMS, som bakgrunnsbilde, velkomstskjerm eller banner i app)? Hva tenker
du om reklamefinansiering av den nevnte tjenesten?

Avslutningsspgrsmal:
(Ovrige kommentarer?

(Intervjuer forklarer den videre gangen i prosjektet, va som skjer med infor-
mantens innspill og hvordan disse vil bli brukt videre).

Hvis det er tid og anledning: Hvordan fgler du intervjuet gikk? Hva var bra?
Hva kan forbedres?

(Husk & si takk!)



FAKTA OM DE UNDERSOKTE
MARKEDENE

D.1 Hogagskoler og universiteter

NTNU huser ca 20.000 studenter og 4.500 ansatte fordelt pa 7 campus og i
tillegg en handfull mindre lokasjoner for forskning. Bygningsmassen er pa ca
531.000 kvm. Det er god dekning fra tradlgse nettverk ved samtlige campus.
Bygningsmassen er av varierende stgrrelse og dato, sterst og mest kompleks
er campus Glgshaugen og campus Dragvoll, som huser over 9.000 studenter
hver. En Cisco MSE server hele nettverket - og muliggjgr posisjoneringen og
forsyner GeoPOS og videre CG med data. Rom og etasjeplaner for samtlige
bygg er tilgjengelig pa nett[44].

HiST huser 8000 studenter, har 77.500 kvm bygningsmasse fordelt pa 7
ulike campus. Hggskolen er i prosess med samlokalisering av bygningsmassen.
Dette er estimert a veere ferdig i lgpet av 3-5 ar. Linjene mellom de ulike
campusene leies av Uninett[45].

HiB vil fa oppfert et nybygg pa Konstad om ca 3 ar. Det er lite sannsynlig
at det vil bli investert i en slik lgsning pa naveerende tidspunkt dersom det
ma nye investering til for at lgsningen skal kunne tilpasses den planlagte nye
bygningsmassen.

NHH fremhever viktigheten av god merking - og gode arkitektoniske lgs-
ninger. Dersom dette er godt nok ivaretatt, har han vanskelig for & se et reelt
behov for en slik tjeneste ved NHH, seerlig etter oppferingen av det planlagte
nybygget fullfgres i 2012.

UiA peker pa at tjenesten bgr benyttes sammen med info-skjermer i inn-
gangspartiet. Skjermene ma ha samme funksjonalitet som appen for smart-
telefoner, men bgr i tillegggi mulighet for & skrive ut papir-kart, slik at de
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brukerne selv ikke har smarttelefon ogsa kan benytte seg av tjenesten.

UiO har samme totale bygningsmasse som NTNU. Skilting er ok pr na,
men det er mange campus & forholde seg til. Er nysgjerrig p4 om CG kan
integreres med andre karttjenester, som for eksempel Google Maps.

UisS forteller at det bortsett fra studier innen dans og musikk, er bygnings-
massen samlet pa ett campus. Det oppfattes i det vesentlige som oversiktlig
og enkelt & finne frem péa. Det er noe forvirring de forste 2-4 ukene, men det
oppfattes som relativt enkelt & gjgre seg kjent her. Folk vil ha det enkelt, og
forventer at ting skjer fort na til dags. Det kan tenkes at tjenesten CG kan
bidra til dette.

HiO vil bli slatt sammen med Hggskolen i Akershus. Sistnevnte holder til
pa Kjeller. Det er ikke usannsynlig at studentene vil fglge fag ved to for-
skjellige campus - og dermed ha behov for & reise mellom de to. A inkludere
informasjon om mulige reisemater (buss, andre?), holdeplasser og avganger
ville gkt verdien til applikasjonen betraktelig.

D.2 Kommersielle marked

Stavanger Forum er et av Norges fa konferanse- og utstillingssentre. Sente-
ret tilbyr til sammen 25 mgterom med kapasitet fra 10 til 1.707 personer og
utstillingsomrader i faste haller pa rundt 15 000m2. Som Stavangers eneste
profesjonelle kongressarranggr (PCO) har Stavanger Forum gjennomfgrt en
rekke nasjonale og internasjonale arrangementer, blant annet ONS.

ONS ogsa kjent som Oljemessa i Stavanger, tar utgangspunkt i Stavanger
Forum sine fasiliteter, samt ogsé enkelte midlertidige installasjoner, tilsam-
men disponeres 12 messehaller og et utstillingsomrade pa ca 20.000 kvm.
Etasjeplaner kan leses i illustrator. Toaletter og spisesteder er relativt godt
merket, og mgterom reserveres 3 mnd i forveien. Det ble laget en iPhone
App “ONS2010” med oversikt over utstillere og med program over hendel-
ser, foredrag, med mer. Mot betaling tilbys tradlgst internett, men dette er
underdimensjonert og taler ikke at samtidige bsgkende er pa samtidig.

Norges Varemesse er et moderne messe- og kongressanlegget er oppfort i
en byggestil som tar utgangspunkt i de funksjonelle krav og romlgsninger et
moderne messeanlegg stiller. Det 72 000 kvm store senteret bestar av fem
haller som kan endres og deles opp etter behov. Areal for utstillere er ca
39000kvm. Messeomradet er i hovedsak lagt til ett plan. Det er flere haller
og en vrimlegate som binder det hele sammen. P4 andre plan er blant annet
konferansesenter og mgterom. Endrer organiseringen og innredning hver 14.
dag, oversikter over utstillere plottes i Computer Aided Design (CAD)[g],
oversikt og informasjon om utstillere finnes i en SQL-database. @nsker gjerne
en egen applikasjon for messen som helhet. Liste over utstillere finnes allerede
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elektronisk, men dette involverer ikke kart. Det ble laget en egen app for
reiseliv og shipping messene. Det trykkes kataloger med kart og oversikt
over hvilke stands som er hvor.

Trondheim Spektrum har 8 haller, 14 seminar- og grupperom, 25000 kvm
disponibelt areal under tak, hvorav omlag halvparten er tilgjengelig for ut-
stillere (uteareal kommer i tillegg). Organisasjonen har lang erfaring pé sto-
re nasjonale og internasjonale messer. De stgrste arrangementene er messene
Nor-Fishing og Aqua Nor. I tillegg til messer huser fasilitetene jevnlig idretts-
arrangementer, og benyttes som eksamenslokale for utdanningsinstitusjonene
i Trondheim.
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