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innehallsbranschen varderade innehall och varfor de agerade som de gjorde.
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Sammanfattning

Fokus for mobiltelefonibranschen har tidigare varit réstkommunikation. Pa senare tid i
och med GPRS och kommande 3G sa har datakommunikation och olika sorters
innehallstjanster fatt en 6kad betydelse. Den nya teknologin har gjort det mojligt att
anvanda telefonen pa ett helt nytt satt. Detta i kombination med okad prispress pa
rostkommunikation och stora investeringar i form av 3G-licenser och natutbyggnad har
gjort innehallstjanster viktigt for operatdrerna.

For att fa konsumenterna att borja anvanda innehallstjanster kravs att det finns ett utbud
av intressanta och val fungerande tjanster. Som det ser ut idag finns det dock olika syn pa
varderingen mellan & ena sidan innehallsleverantéren, och den andra sidan operatoren.
Skillnaden bestar i fordelningen av intakterna fran tjansterna. Innehallsleverantérerna
havdar att de far alldeles for liten del av intadkterna, vilket begransar deras mojligheter att
utveckla bra tjanster och marknadsfora dessa. Operatérerna menar dock att de tar en
skalig avgift for anvandningen av deras nat respektive det arbete som kravs fran deras
sida att hantera faktureringen av tjansterna.

Huvudsyftet med detta examensarbete var darfor att undersoka och analysera vilka
variabler som &r viktiga vid vardering av innehall och orsakerna till att dessa ar viktiga
for de olika aktorerna. Det andra syftet var ocksa att forsoka identifiera spar av teoretiska
varderingsmodeller i foretagens vérderingsarbete.

Data insamlades genom intervjuer av operatorer och innehallsleverantérer och genom en
litteraturstudie av tidigare gjord forskning pa omradet.

Slutsatserna vad galler huvudsyftet blev att operatorer och innehallsleverantorer har olika
utgangspunkter for sin vardering. Darfor kan det vara svart att finna sd mycket
gemensamt dem emellan. De som dock gick att identifiera var faktorer som varumarke,
exklusivitet, kundbasen och marknadsforingsatgarder.

Den framsta enskilda orsaken till att innehallsmarknaden och vérderingen ser ut som den
gor for tillfallet & marknadens mognadsgrad. De olika aktorerna ar osakra pa sina roller i
vardenatverket vilket paverkar deras innehallsstrategier och darmed deras avtal och
varderingen av dessa. Forutsattningarna med olika affarsmodeller, tekniska I6sningar hos
operatOrerna och ett stort antal olika telefonplattformar underlattar inte utvecklandet av
bra innehallstjanster.

Det gick inte att identifiera nagra tydliga vérderingsmodeller i de foretag som jag
intervjuade, varken hos operatorerna eller hos innehallsleverantdrerna. Daremot sa kunde
man se att vissa element fran de varderingsmodeller jag beskrev gick att kdnna igen i en
del av foretagen. Marknadssynséttet, inkomstsynsattet och adoptions-diffusionsmodellen
gick alla att se tecken pa i vissa av foretagens vardering.

Orsaker till att inte tydliga varderingsmodeller anvénds ar troligen viss skepsis till dem,
de inte alltid passar situationen och att vissa foretag tycker de saknar data som behovs till
modellerna.
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1 Inledning

| detta kapitel kommer jag att ge en introduktion och dversikt till examensarbetet.
Bakgrunden till problemformuleringen kommer att beskrivas Oversiktligt. Darefter
formuleras malet och de avgransningar som jag blivit tvungen att géra for att halla
arbetet pa en rimlig omfattningsniva.

T
i
Inledning " Teori Metodik Brans:c.h-. Empin Analys Slutsatser
0 beskrivning :
o

1.1 Bakgrund

Mobiltelefonibranschen &r en bransch med en valdig tillvéxtpotential. Enligt en
undersokning publicerad pa Post- & Telestyrelsens hemsida i november 2002 sa uppgav
nio av tio av de tillfrgade att de anvander mobiltelefon. Aven i 6vriga Europa och USA
blir det vanligare och vanligare med mobiltelefoner, dven ner i unga ar. Mobila losningar
slar ocksa stort i mindre utvecklade regioner som Asien och Sydamerika. En av
anledningarna till detta ar bland annat att det &r billigare och snabbare att fa god tackning
med mobila system &n att dra kabel till fast telefoni.

Mobilbranschen star just nu infor ett systemskifte. De senaste aren men troligen dven en
lang tid framover har GSM' varit den dominerande tekniken fér mobiltelefoni med
huvudsakligen réstsamtal som inkomstkalla, dven om SMS kommit att bli en betydande
tjanst pa senare ar (GSM World). Olika typer av datatjanster har borjat lanseras, i de
skandinaviska landerna framst i form av premium-SMS?,

Inom den narmaste framtiden kommer 3G? att lanseras runt om i varlden, teknik som ska
sétta datatjansterna i forgrunden. Bara i Europa kommer under 2004 ett tjugotal 3G-nét
att oOppnas (Ny Teknik, 2004). Fordelen med 3G a&r framst den Okade
overforingskapaciteten som gor det mojligt med langt mer avancerade tjanster an tidigare,
exempelvis videosamtal (UMTS Forum, 2004).

Forhoppningen fran operatorernas sida ar stor vad géller datatjanster. Det ar genom
konsumentens forhoppningsvis 6kade anvandning av dessa tjanster som man skall tjana
igen de investeringar man gjort pa 3G-licenser respektive natutbyggnad. | Sverige ar nu
anvéandningen av mobiltelefoner mycket hog, over 90 % av befolkningen har telefon.
Detta har gjort att det nu mer ar fragan om att ta kunder fran konkurrenter an att locka till
sig forstagangskunder. Resultatet har blivit en 6kad prispress pa rostsamtal vilket har lett
till sjunkande ARPU-siffror* for operatdrerna. Man hoppas darfor att datatjanster ska
kunna kompensera for detta bortfall i intakter.

! Global System for Mobile communications. Se definitionsbilagan fér mer information.
2 Se bilaga for definition.

® Se bilaga for definition.

* Average Revenue Per User. Se defintionsbilagan.



Som en brygga mellan GSM och 3G finns dven GPRS®, som &r en pabyggnad p& GSM,
vilken ger dkade mojligheter for datatjanster, om an inte lika stora som med 3G. Det ar
aktorernas forhoppning att konsumenten skall lara sig anvanda datatjanster med GPRS sa
att de sedan star redo nar 3G verkligen slar igenom (Taaffe, 2003). Kameratelefoner och
MMS® &r funktionaliteter som operatérerna har haft stora férhoppningar p& och som nu
visat sig ta fart (Arensman, 2002). Under det gangna aret har forséljningen av
kameratelefoner med MMS-klienter 6kat kraftigt. Om man tittar pa forsaljningsstatistik
fran The Phone House for november manad 2003 sa ser man att ungefar halften av
telefonerna som séljs ar kameratelefoner. Det &r inte bara high-end”-telefoner som é&r
utrustade med kamera utan mojligheten att ta bilder finns aven i billiga telefoner, vilket
har gjort malgruppen sa mycket storre och forutsattningarna for genomslag har okat.

For att lyckas locka konsumenterna att anvanda datatjansterna kommer det att krdvas att
det finns ett brett utbud av hdgkvalitativa applikationer och tjanster att valja mellan. Just
kvaliteten pa tjansterna och natens prestanda ar nagot som bor prioriteras. Kunders daliga
erfarenheter frén exempelvis lanseringen av WAP' har gjort att ménga &r skeptiska till
kommande datatjanster redan fran borjan. Som exempel pa en lyckad lansering av
datatjanster kan i-mode, den japanska motsvarigheten till WAP, nédmnas. I-mode
lanserades i Japan av operatéren NTT Docomo och fick snabbt genomslag hos kunderna.
Anledningen? Ett brett utbud av tjanster som héll en hég kvalitet och var rimligt prissatta
(Secker, 2002). NTT Docomo insag vikten av att ge en storre del av intakten tillbaka till
innehallsleverantdren an vad dess europeiska motsvarigheter gjorde. Resultatet blev att
manga innehallsleverantorer skapade material for i-mode, vilket i sin tur lockade annu
fler kunder till tjansten, vilket har gjort att i-mode har éver 30 miljoner abonnenter
(Secker, 2002).

Men varfor stal inte de europeiska operatérerna NTT Docomos koncept rakt av om det nu
fungerade sa bra? Det &r tyvarr inte sa enkelt anser analytiker. For det forsta har NTT
Docomo en extremt stark stdllning i vardekedjan i Japan. De har mycket storre
mojligheter att diktera krav pa natutrustning och specificera telefoner &n
motsvarigheterna i Europa. Dessutom dger NTT Docomo den tradlsa Internetstandarden
cHTML som i-mode bygger pa. For det andra sa var forutsattningarna i Japan da i-mode
lanserades annorlunda jamfért med i Europa idag. Vid introduktionen i Japan hade endast
22 % av befolkningen tillgang till Internet vilket gjorde att den nya tjansten var den enda
mojligheten for en stor del av befolkningen att na Internet. | Europa har vi i dagslaget ett
enormt mycket storre genomslag av Internet vilket gor att forvantningarna har &r helt
skilda fran vad de var i Japan da i-mode introducerades. I-mode kommer darfor endast att
bli ett tillagg till de mdjligheter att na Internet som finns, med vasentligt samre
upplevelse da skarmar och hastighet ar samre. Till sist sa kan det bli komplicerat att
implementera rent tekniskt i telefoner, i-mode 6ver GPRS som kombinerar bade cHTML
och WAP.

® General Packet Radio Services. Se bilaga.
® Multimedia Messaging System
" Wireless Application Protocol. Se bilaga.
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Som det har varit tidigare, pa GSM, har de fa tjanster som funnits ofta utvecklats internt
hos operatorerna. Det har alltsa endast funnits ett begransat antal fristdende
innehallsleverantérer. En anledning till detta kan vara att de europeiska telebolagen till
stor del &r gamla statsmonopol dar man var van vid en dominerande stallning och att géra
sakerna sjalva. Med de nya systemen GPRS och 3G kommer detta tillvdgagangssétt inte
att vara hallbart da man vill ha ett brett utbud av vettiga och kvalitativa tjanster, nagot
som operatdrerna inte har kompetensen att tillhandahalla, i varje fall inte i den omfattning
som kommer att behovas. Operatorerna maste alltsa locka innehallsleverantorer att skapa
bra applikationer och tjanster till de nya systemen.

Som det ser ut idag finns det dock olika syn pa varderingen mellan & ena sidan
innehallsleverantdren, och den andra sidan operatéren. Skillnaden bestar i fordelningen
av intakterna fran tjansterna. Innehallsleverantorerna havdar att de far alldeles for liten
del av intékterna, vilket begrdnsar deras mojligheter att utveckla bra tjanster och
marknadsfora dessa. Operatorerna menar dock att de tar en skalig avgift for
anvandningen av deras nat respektive det arbete som kréavs fran deras sida att hantera
faktureringen av tjansterna. Detta pastaende &r intressant da man bevisligen har ett
fungerande system borta i Japan med i-mode dar operatdren tar en vésentligt lagre del av
kakan och pa det sattet skapat incitament for innehallsleverantdrerna att skapa bra
tjanster.

Innehallsleverantrerna menar dessutom att, eftersom det till stor del &r operatdrerna som
styr priserna mot konsument, blir det ofta svart for dem att ta ut “ratt” pris for
produkten/tjansten. Den del av kakan som blir dver efter att operatdren tagit sin avgift
och skatt dragits av blir inte tillrackligt stor for att innehallsleverantérerna skall klara sig.

En vanlig 16sning, speciellt i Sverige, ar oberoende portaler som saljer innehall. Exempel
pa sadana portaler ar exempelvis Cellus, Aftonbladet och Spray. En bidragande anledning
till att detta blivit utbrett i Sverige &r att operatdrernas egna portaler har varit bristfalliga
vad galler innehall. Det har darmed skapats utrymme for oberoende aktorer pa denna
marknad. Innehallet p& dessa portaler levereras oftast av sd kallade
innehallsaggregatorer®. Detta gor givetvis inte intaktsfordelningen lattare eftersom det
blir ytterligare ett led i distributionskedjan.

I grund och botten bestar problemet i olika syn pa varderingen av innehallet i fraga. |
detta examensarbete kommer jag forhoppningsvis genom utforliga intervjuer med de
olika parterna att kunna kartlagga deras agerande under férhandlingarna och visa vilka
faktorer som verkligen anses viktiga av respektive parter och hur dessa paverkar avtalets
utformning.

1.2 Problematisering

Problemet i dagslaget bestar i att de bada parterna i forhandlingen om distribution av
innehall har skilda uppfattningar om vad innehall bor vérderas till och hur mycket varde
deras roll i den vardeskapande processen egentligen tillfor. Anledningen till att

® Se definitionsbilagan.
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varderingen skiljer beror oftast pa att de olika parterna har olika utgangspunkter och
forutsattningar for sin vardering. Prissattning kan till exempel i vissa fall baseras pa vad
man fatt i tidigare fall &ven om det aktuella fallet inte &r jamforbart med det tidigare.
Hansyn tas helt enkelt inte alltid till radande forhallanden.

1.3 Syfte

Malet med detta examensarbete ar undersoka och analysera vilka variabler som é&r viktiga
och vilka som ar mindre betydelsefulla vid vardering av innehall och om det finns nagra
spar av teoretiska varderingsmodeller i foretagens varderingsarbete.

Malbeskrivningen bestar av tva delmal. Huvudmalet &r att identifiera de variabler som
anses vara mest betydelsefulla vid véarderingen av innehall. Eventuella orsaker till detta
kommer sedan att analyseras.

Det andra delmalet ar att undersoka om det finns nagra tecken pad anvandande av
teoretiska varderingsmodeller i foretagens vardering av innehall. Férekomst och
avsaknad av teoretiska modeller kommer att forsoka analyseras.

1.4 Avgransningar

D4 det ar praktiskt svart och resursmassigt kostsamt for mig att undersoka hur parter
vardesatter en innehallstjanst i olika delar av varlden sa kommer jag att begransa mig till
Sverige i detta examensarbete. Sverige har forhallandevis manga operatorer med tanke pa
befolkningsmangden. Dessutom ar de operatorer jag kommer att intervjua representerade
i atskilliga andra lander vilket borde goéra avgransningen mindre betydelsefull. Det finns
aven en stor mangd innehallsleverantorer pa nara hall som verkar inom de omraden jag
valt att fokusera.

De innehallsleverantorer som jag valt att fokusera intervjuerna till ar foretag som sysslar
med forladdat innehdll i terminalerna® och s&dant innehdll som gar att ladda ner till
telefonerna, exempelvis fran operatorens eller terminaltillverkarens hemsida. Jag kommer
att titta pa innehallskategorier inom omradet mobil underhallning, sdsom ringsignaler,
musik, spel, bakgrundsbilder etc. Anledningen till att exempelvis spel &r intressant ar for
att de anvands mycket vid lanseringen av nya handenheter som medel for att locka
maéanniskor att kopa just dessa telefoner (Blomkvist, Martin, Sony Ericsson, 2004-03-10).
Det kanns darfor naturligt att fokusera pa spel som tros bli en intaktsdrivare, speciellt
bland unga anvéndare. Ringsignaler och bakgrundsbilder &r redan drivande typ av
innehall pa den svenska marknaden och musik &r ndgot som manga tror valdigt mycket

pa.

1.5 Malgrupp

Malsattningen med detta examensarbete ar att forsoka komma fram till slutsatser om
vardering av mobilt innehall som kan vara till gagn for alla intervjuade parter. Darfor ar

° En terminal &r i princip detsamma som en mobiltelefon.
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det naturligt att examensarbetets malgrupp ar personer som sysslar med partnerrelationer
hos innehallsleverantorer, mobiltelefontillverkare respektive operatorer. Den akademiska
malgruppen ar studenter som laser till civilingenjor med inriktning industriell ekonomi
och ekonomistuderande.

1.6 Lasanvisningar

Alla personer som laser det har examensarbetet har kanske inte intresse av varje del av
rapporten. Vissa kanske endast ar intresserade av resultaten medan andra &r intresserade
av metodiken och hur tillvagagangssattet var under genomférandet.

De som endast &r intresserade av resultaten bor lasa inledningskapitlet med bakgrund och
malformulering, empirin, analysen och slutsatserna.

For den mer akademiskt intresserade ar kapitlen med teori och metodik dven av intresse.
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2 Teorli

Detta kapitel behandlar vad varde och vardeskapande egentligen &r. Déarefter foljer en
beskrivning av ett antal varderingsmodeller som visar pa olika synsatt pa vardering.

: s
s N . B . Bransch- i
Inledning s T )
nledning >/ eorl > Memdlk>heskrikﬂin> Empin > Analys>> S]utsaﬂe>
s by

2.1 Inledning

Innan man tittar pa varderingen av innehall s ar det bra att borja med en oversikt vad
egentligen varde ar och hur vardet skapas i vardekedjan inom innehallsbranschen.

2.2 Varde och vardeskapande
Michael E. Porter (1985) definierar varde som:

’den summa som kdparen ar villig att betala for vad foretaget levererar. Varde mats
genom total intékt...Ett foretag ar Il6nsamt om vardet 6verstiger de kostnader det innebar
att skapa produkten™.

Véardeskapande handlar alltsd om att skapa varde for ndgon eller nagonting. Den modell
som oftast anvands for att askadliggora vardeskapande processer beskrivs vanligast
genom Michael Porters (1985) vardekedja. Modellen tittar pa véardeskapande pa
foretagsniva. Vardekedjeanalys identifierar aktiviteterna i foretaget och de ekonomiska
implikationerna av dessa aktiviteter. Grundtanken med modellen var att identifiera de
vardeskapande processer som inbegreps i produktionen av en produkt eller tjanst, men
har dven breddats for applicering pa hela branscher. Porters vardekedja har kritiserats for
att framst vara applicerbar pa foretag som sysslar med produktion och tillverkning, och
mindre anvandbar i servicesammanhang. Om man ser pa de kopplingar mellan aktorer
som finns inom den mobila innehallsbranschen (MI-branschen) sa ser man att det hela
antar en natverksliknande struktur. P4 grund av denna struktur sa anser Ollila och
Kronzell (2003) det speciellt olampligt med en sekventiell beskrivning av de
vardeskapande processerna.

Enligt Normann & Ramirez (1993) sa har foretaget en position i vardekedjan och
utmaningen ar framst att finna foretagets rétta position i kedjan. Nya teknologier och
konkurrens gor det mojligt att finna nya végar att skapa vérde, osékerhet och risker vaxer,
nya foretag kan andra spelets regler. Pa grund av detta sa ar fokus enligt Normann &
Ramirez inte pa foretaget eller ens branschen utan pa den vardekonstellation som
innehaller tillverkare, partners, kunder, dar alla ar delaktiga i den véardeskapande
processen.

Utifran dessa tankar om vardekonstellationer foreslar darfor Ollila och Kronzell (2003)
ett ramverk som de kallar vardenatverk for att beskriva vérdeskapande inom MI-
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branschen. Detta vardenatverk bestar av alla de aktiviteter som behdvs for att producera,
transportera, marknadsfora och sélja mobila innehallstjanster.

2.3 Varderingsmodeller

Som teoribakgrund till detta arbete har jag valt att utga ifran ett antal olika modeller for
vardering och prisséttning av teknologi. Dessa modeller har alla lite olika utgangspunkt.
Det ror sig om existerande DCF till modeller som tar hansyn till adoptionstakten hos
teknologin i olika malgrupper.

Jag tanker utifran de intervjuer jag gor med innehallsleverantorer, mobiltelefontillverkare
respektive operatorer forsoka kartlagga foretagens varderingsarbete och se om det gar att
identifiera teoretiska varderingsmodeller eller i varje fall drag av dessa i deras syn pa
vardering.

Flera av de modeller som jag kommer att ta upp nedan ror véardering av innovationer som
ar tidigt i sin utveckling. Avgrénsningen jag gjort i detta examensarbete ar
rattighetsinnehavare som sysslar med forladdat och nedladdningsbart innehall, och ror
inte alltid innovationer som &r nyskapande och tidiga. Daremot skulle man kunna
argumentera att anvandningen av detta material pa den nya plattformen mobiltelefoner
kan vara nyskapande och revolutionerande.

Det ar vanskligt att finna modeller som pa béasta satt passar den aktuella produkttypen och
samtidigt tar med sa manga viktiga variabler i varderingen som mojligt. Faktum &r att det
nog ar omajligt att finna en sadan modell. Jag har darfor valt ut ett antal modeller som jag
tror hor till de battre for detta andamal. Det ar inte troligt att jag kommer identifiera en
viss specifik varderingsmodell da jag ar ute och intervjuar foretagen. Daremot &r det
sannolikt att vissa moment fran modellerna sdkerligen anvénds, fast kanske inte pa
samma séatt och form.

Generellt for alla modellerna r att de tar med langt ifran alla variabler man kan tankas
vilja ta med da man gor en vardering. De olika modellerna valjer endast att se pa
varderingen ur ett visst perspektiv.

Jag kommer nedan att beskriva de olika modeller jag har valt att ta upp. Syftet med
beskrivningen ar att ge en uppfattning av olika utgangspunkter man kan ha da man
vérderar nagot.

2.3.1 DCF

Discounted Cash Flow &r det mest anvanda metoden for att vardera affarsmojligheter.
Den bygger pa att man diskonterar alla framtida kassafloden till nutid med hjélp av en
diskonteringsrédnta som motsvarar den risk man vill ta och den avkastning man vill ha.
Fordelen med DCF é&r dess enkelhet och dess utbredda anvandning. Det ar enkelt att
identifiera de belopp som skall foras in i modellen.

0 Discounted Cash Flow.
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Modellen har dock aven nackdelar. Den ger en rétt sa grov bild av det aktuella projektets
I6nsamhet. Hansyn tas inte heller till att projektet kan vara en foérutséttning for eventuella
foljdprojekt som i sin tur ger ett positivt nuvérde. Det kan darfor vara vart att investera
trots att projektets nuvarde ar negativt.

2.3.2 Kostnadssynsattet

Vardering med hjalp av kostnadssynséttet borjar med att forsoka uppskatta kostnaden for
att tillverka en egen variant av tekniken som det ar ténkt att man skall licensiera,
alternativt en med liknande egenskaper (Port, 1999). Fran detta belopp dra man sedan av
for vardeminskning genom fysiskt slitage och funktionellt dldrande. Till sist drar man av
for ekonomiskt aldrande. Man har nu ett rimligt marknadsvérde for produkten i fraga.

Atskilliga viktiga faktorer aterspeglas inte i varderingen av produkten och maste darfor
tas héansyn till vid sidan av kostnadsmetoden. Kostnadssynsattet tar inte hansyn till
féljande i sin berdkning av vardet:

e Mangden ekonomiska fordelar som medféljer produkten. Dessa fordelar styrs
framst av efterfrdgan pa produkten och de vinster som kan genereras.

e Det saknas information om de ekonomiska fordelarnas trend. En produkt med en
Okande tillvaxttakt &r vard mycket mer an en med avtagande tillvéaxttakt.

e Hansyn tas inte till hur lange man kan &tnjuta de ekonomiska fordelarna. Den
aterstaende ekonomiska livslangden ar av stor betydelse for varderingen.

e Risken som associeras med de ekonomiska fordelarna tas inte heller med.

e Justeringar som beror av aldrande maste beraknas separat och ar ofta svara att
kvantifiera.

Denna metod tar varken med i berdkningen de ekonomiska fordelar som en licensiering
av tekniken skulle kunna innebéra eller hur lang tid dessa fordelar skulle kunna besta.
Den ger dock en bild av vad det skulle kosta att sjalv utveckla en liknande produkt. Det &r
inte otadnkbart att sdljare av innovationer anvander sig av modeller av liknande typ. Det ar
ofta svarare for innehallsleverantéren att ha en lika god bild av marknadspotentialen for
produkten som operatdren, den som &r ndrmast slutkonsumenten. En vérdering med hjalp
av denna modell kan ses som ett minimum pa vad man bor krava da utlicensiering sker.
Man maste ju atminstone técka sina egna utvecklingskostnader.

2.3.3 Marknadssynsattet

Marknadssynsattet ger en indikation pa vérdet av en produkt genom att jamfcra priset
med en liknande teknologi som tidigare bytt dgare (Port, 1999). Det finns ett antal krav
som stélls for att en jamforelse utifran marknadssynsattet skall vara vettig att gora. Dessa
ar:

e FOrekomsten av en existerande marknad

e Tidigare transaktioner av jamforbara produkter
e Tillgang till prisinformation
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Den svaraste aspekten med marknadssynsattet da man applicerar det pa en rattighet ar
jamférbarheten. Det ar sallan som uppgifterna rérande transaktioner av enskilda patent ar
tillgangliga for allmanheten. Aven om prisinformation hade varit tillganglig s ar det
anda troligt att priset inte hade kunnat ses som nagot riktmarke om inte det kunnat
klargoras att patenten var definitivt jamforbara pa alla punkter. Det finns ett antal viktiga
faktorer att betanka da man soker efter jamforbara produkter:

e Industrikarakteristik: Hur konjunkturen ar for tillfallet kan paverkar vérdet pa en
rattighet. Det & bra om man kan finna jamforbara produkter som finns inom
samma bransch da denna darmed har samma forutsattningar som produkten man
vill vérdera.

e LoOnsamhetshistorik: En uppskattning av hur val de bagge produkterna stammer
overens vad géller I6nsamhet &r en valdigt viktig faktor.

e Marknadsandelspotential: Marknadsandel associeras starkt med lénsamhet. Har
man en stor marknadsandel kan foretaget utnyttja de skalfordelar som det innebér
att vara stor pa marknaden. Det ar darfor bra att finna en produkt med jamforbar
marknadsandel.

e Nya teknologier: Uppkomsten av nya teknologier kan ha en stor paverkan pa en
ny tekniks varde. Man bor darfor noga ta med i berdkningen den forskning som
existerar som skulle kunna gora produkten i fraga foraldrad och darmed forkorta
dess ekonomiska livslangd.

e Intradesbarriarer: Intradesbarridrer, hinder som forsvarar for konkurrenter att ta
sig in pa marknaden, kan oka vardet kraftigt. Tiden det tar for konkurrenter att
komma in pa marknaden gor att man kan atnjuta lag konkurrens och okade
prissattningsmaojligheter.

o Tillvaxtpotential: Det &r viktigt att jamféra med en produkt som har ungefar
samma framtidsutsikter som den man vill vardera. Det ger inget att jamfdra med
en produkt som har en fallande tillvaxtkurva med en som har en stigande. Detta
skulle ge helt fel varde pa produkten.

2.3.4 Inkomstsynsattet

Vardet pa en tillgang kan uttryckas som nuvardet av de framtida ekonomiska fordelar
som tillgadngen innebér (Port, 1999). Detta synsatt ar troligen det som ger den bésta
uppskattningen av vardet, mycket beroende pa de bada tidigare metodernas
begransningar och krav pa information. Det finns dock fortfarande en hdg grad av
osakerhet i det har synsattet. Det ar precis som synsatten ovan en uppskattning av
verkligheten och tar inte med alla tankbara faktorer i véarderingen. For att fa en vettig
vardering utifran detta perspektiv bor man kunna ge bra svar pa foljande fragor:

e Vilka ekonomiska fordelar kan man forvéanta sig genom att licensiera tillgangen?
e Hur lange kan man férvénta sig dessa?

e Kommer fordelarna att 6ka i antal eller minska?

e Vilken risk innebér det att uppna de forvantade fordelarna?

e Kan specifika ekonomiska fordelar harledas till en speciell réttighet?
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De framtida ekonomiska fordelarna méts bast med hjélp av det nettokassaflode som
kommer fran att man utnyttjar tillgangen. Detta matt bor ta hansyn till 16pande kostnader
saval som ytterligare kapitalinvesteringar som kan behovas for att bibehdlla dessa
kassafloden. Det ar inte bara interna faktorer som paverkar kassaflodet utan man maste
dven ta hansyn till variabler i foretagets omvarld. Det radande ekonomiska klimatet,
tillgangens bidrag till Ionsamheten, konkurrensen och kapitalbehovet ar alla faktorer som
paverkar kassaflodet.

2.3.5 Adoptions-diffusionsmodellen

Den vanligaste vérderingsmodellen som existerar for tillfallet & DCF. Den modellen
fungerar dock daligt da det galler att vardera ny teknologi eller en ny applikation. Den
baseras pa framtida kassafloden som &r véldigt svara att uppskatta da man ska sélja in
nagot som ar helt nytt, eventuellt till nya kunder pa helt nya marknader. Knepet ligger i
att forsta hur den nya teknologin paverkar kundernas verksamheter och att forutspa hur
snabbt olika grupper av kunder, marknader, kommer att ta at sig teknologin. Vissa
teknologier revolutionerar en bransch och tas upp snabbt, andra innebar forbattringar av
existerande teknologier och tas upp mer langsamt dver langre tidsperioder. Till slut finns
det innovationer som innebér ett alternativt sétt att utfora existerande operationer. Dessa
tre olika innovationer har givetvis valdigt olika varde. Nyckeln ar att forstad hur snabbt
och hur omfattande innovationen upptas och hur mycket varde som leverantéren kan
tillféra genom produkten.

Adoptions-diffusionsmodellen ar en beteendemodell som hjélper till att identifiera vem
som kommer att ta at sig nya teknologier och nar de kommer att gora detta (Hruby &
Lutz). Forfattarna har funnit att dessa fragor ar valdigt viktiga da det galler att vardera
innovationer. Modellen delar in manniskor i fem olika kategorier, baserat pa hur de
agerar da de star infor en ny teknologi eller en ny applikation. Dessa fem kategorier ar
Innovators, Early Adopters, Early Majority, Late Majority och Laggards.

e Innovators bestar av manniskor som ar bekvama med forandring. De testar garna
nya produkter och vill garna vara forst. De bryr sig inte om inte produkten &r
perfekt, de ar medvetna om att den inte kommer vara det. Dessa personer &r
produktens “testpiloter”.

e Early Adopters &r intresserade att testa nya saker men vill inte vara absolut forst.
Om det kan visas att produkten anvants framgangsrikt nagonstans sa ar denna
grupp redo att testa.

e Early Majority iakttar Early Adopters noga. De vill ligga fore konkurrenterna men
vill inte ta for stor risk. Man vill képa fran etablerade leverantrer och kopa
produkter som &r enkla att anvanda. Nar Early Majority borjar kopa sa kan man se
de forsta tecknen pa stora volymer i forsaljningen.

e Late Majority &r prismedvetna kopare. Dessa manniskor vill ha etablerade
produkter och tjanster som har funnits pa marknaden en tid och darmed blivit
ordentligt testade.

e Laggards ar den sista gruppen som tar at sig en ny produkt. De ar de mest
riskaversa av alla och mest radda for forandring. De ar ocksa de absolut mest
prismedvetna koparna.
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For att anvanda modellen sa maste man utveckla en variant som &r anpassad for den
aktuella teknologin eller branschen. N&r man vél har skapat en modell kan man sedan
applicera den pa radande forhallanden, sasom marknadsstorlek och tidsuppskattningar.
Resultatet blir forhoppningsvis intdktsuppskattningar som béttre speglar olika gruppers
betalningsvilja av teknologin. Dessa uppskattningar kan sedan anvandas i kalkyler for
mer rattvisande vardering av innovationen.
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3 Metodik

| detta kapitel beskrivs hur jag har gatt tillvdga under genomforandet av detta
examensarbete, vilken forskningsstrategi och metodik som anvénts. Avslutningsvis
diskuteras tillforlitligheten hos resultaten.

A Bransch-
Inledning > Teor > » Metodik >B ?“h ; >> Empin >> Analys >> S]utsatse>
/ " beskrivning i

3.1 Inledning

Denna sektion kommer att beskriva de forskningsstrategier och metoder som anvéndes
vid insamlingen av data for examensarbetet. Bade primardata och sekundardata
insamlades.

3.2 Primér data

Med primardata menas sadan information som man erhdller genom till exempel
intervjuer och frageformular.

3.2.1 Djupundersdkning

Den forskningsstrategi jag har tankt anvanda for att samla in primér data ar framst
djupundersokningar. Definitionen pa djupundersokningar ar undersokningar som ar
detaljerade och uttdmmande. Man vill kartlagga det aktuella omradet genom att stélla
fragor till ett mindre antal manniskor som &r ett tvarsnitt av populationen (Remenyi et al,
1998). For att fa ytterligare tyngd i de slutsatser som tas sa kommer jag att stodja mitt
arbete pa sekundér data fran ett antal olika kallor, bland annat forskningsrapporter pa
omradet.

3.2.2 Intervjuer

Den metod som kommer anvandas for att samla in primdrdata &r intervjuer. De intervjuer
som kommer att genomforas kommer att ske pa plats hos foretaget i fraga.

Denscombe (2000) namner i sin bok tre olika intervjutyper. Den strukturerade intervjun
innebar att forskaren har en stark kontroll 6ver fragornas och svarens utformning.
Fragorna &r skrivna i forvag och besvaras i en viss ordning. Svarsalternativ finns ocksa
redan vilket inte ger den intervjuade mycket alternativ vad géller egen formulering av
svaren. Den strukturerade intervjun passar framst for insamling av kvantitativa data vilket
inte &r sa konstigt da den ju har fler likheter med frageformularsmetoder &n med de andra
intervjumetoderna.

Den semistrukturerade intervjun ger mycket storre frihet vad galler formulering av svar.
Det finns fortfarande en fardigstalld lista med fragor som skall besvaras, men
flexibiliteten ar storre angaende i vilken ordning frdgorna besvaras. Den intervjuade
uppmuntras att utveckla sina idéer och tankar rérande den aktuella fragan.
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Den sista typen ar ostrukturerade intervjuer. Denna typ gar annu langre &n
semistrukturerade vad galler den intervjuades tankar. Intervjuaren skall ingripa i intervjun
sa lite som mojligt, endast introducera nya teman eller &mnen som den intervjuade
personen sedan utvecklar sina asikter om och tankar runt.

De intervjutyper jag kommer att anvanda kommer att vara semistrukturerade respektive
ostrukturerade intervjuer. Anledningen till detta ar att typen av fragor som kommer bli
aktuella kan krava att den intervjuade gora lite mer omfattande utléggningar. Vissa saker
som kan komma att stallas fragor om kan sakerligen uppfattas som kansligt att tala om av
vissa personer vilken gor att det kan bli tvunget att 1&sa lite mellan raderna.

Infor varje intervju skickades ett e-mail till personen sa att denne skulle kunna satta sig in
i vilket amnesomrade det rorde sig om och vilka typer av fragor som kunde komma att
stallas. Detta var viktigt da tiden med de intervjuade ofta var begransad. Om de fick en
uppfattning om typerna av fragor sa skulle de kunna tanka efter mer innan och forbereda
svaren sa att dyrbar tid inte gick till spillo under intervjun.

3.2.3 Val av intervjupersoner

De personer som valdes ut for intervju var tvungna att aktivt arbete med avtalsslutande.
De fyra dominerande operatdrerna var naturliga att intervjua. De utgdr en viktig kugge i
innehallsmaskineriet och utan dem hade examensarbetet varit ointressant.

De innehallsleverantorer och aggregatorer jag intervjuade valdes lite mer efterhand. Allt
eftersom arbetet fortskred s fick jag hela tiden tips pa bolag att intervjua vilket har
paverkat urvalet. Ofta fick jag pa detta satt namn och telefonnummer till lampliga
personer pa foretagen vilket underlattade mycket da det inte alltid var enkelt att fa
kontakt med bolag och tid for intervju.

Det var viktigt att fa atminstone ett foretag i varje innehallskategori som jag avgransat
mig mot. Fler var givetvis bra men det fanns en kostnadsfaktor att ta hansyn till ocksa.
Beklagligt nog sa har ett antal av de foretag jag forsokt ta kontakt med inte aterkommit
vad géller mina forfragningar om intervju.

3.3 Sekundar data

Sekundar data syftar till redan publicerat material som rér amnesomradet. Sekundar data
behdver inte innebdra att data & mindre vardefull &n primér data. Ofta kan forskning
baserad pa sekundar data vara nog sa bra som forskning baserad pa primar data. Det kan
av resursbrister ibland vara nédvéndigt att utnyttja sekundéra kallor. Undersokningar som
riktar sig till stora populationer &ar ofta kostsamma att genomféra. Att undersoka om det
finns eventuella tidigare publicerade undersokningar pa amnet ar darfor vettigt. Man kan
pa detta satt spara atskilligt med tid och resurser.

3.3.1 Litteraturstudier

God forskning borjar alltid med en litteraturéversikt. Litteraturoversikten tjanar tva
syften. Det forsta ar att skapa en uppfattning om vad som tidigare skrivits om inom
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amnesomradet. Det ar viktigt eftersom man vill undvika forskning som redan har
genomforts. Den visar att man &r medveten om tidigare arbeten och identifierar vilka
huvudsakliga problemomraden som finns, de avgorande fragorna och uppenbara luckorna
som finns i den existerande kunskapen inom omradet.

Skriftliga kallor skall inte enbart ses som ett satt att identifiera det radande laget inom
forskningen utan kan dven fa en central roll i forskningen. Skriftliga kéllor kan i sig ses
som datakallor som kan anvédndas som alternativ till exempelvis intervjuer och
frageformuldr. Exempel pa néar tidigare publicerat material kan vara bra att anvanda ar da
omfattande kundundersékningar behdver goras och det inte finns resurser till detta. Man
kan da forhoppningsvis ta hjalp av undersokningar som gjorts tidigare pa uppdrag av
andra forskare eller bolag. Det &ar inte sékert att de existerande undersdkningarna har
exakt ratt fokus som man sjalv skulle ha velat ha men de kan anda innehalla information
som gar att tillgodogora sig. Dessutom sa sparar man en massa pengar pa detta satt.

Under detta examensarbete kommer jag att forsoka ta hjélp av artiklar och
forskningsrapporter inom omradet. Da jag endast kommer hinna med att utfora ett
forhallandevis litet antal intervjuer ar det viktigt att finna sekundar information som
stodjer de data jag far genom intervjuerna.

3.4 Kvalitativa data respektive kvantitativa data

Det finns tva olika typer av data, kvantitativa respektive kvalitativa data. Kvantitativa
data bygger pa siffror och presenteras oftast i form av diagram och tabeller. Kvantitativa
data ger ofta intryck av solid och objektiv forskning da forskarens egna asikter inte
flackar svaren som ges i exempelvis frageformulér till en stor mangd manniskor
(Denscombe, 2000). Svaren man far ger oftast en god bild av populationens asikter i
frdgorna som stallts. Dock har man ingen mojlighet att ga mer pa djupet da det galler
insamling av kvantitativa data.

Kvalitativa data innebar att man begréansar sig till en mindre population men istéllet gar
mer pa djupet nar det galler informationsinsamlandet. Kvalitativa data brukar framst
associeras med ord till skillnad fran kvantitativa som ju forknippas med siffror och
statistik. Nar det galler kvalitativa data ar det viktigt att vara medveten om att forskarens
asikter och varderingar kan paverka produktionen och analysen av kvalitativa data
(Denscombe, 2000). Denscombe (2000) tar upp tva satt att hantera jagets inblandning i
insamlingsprocessen. Det ena sattet ar att forskaren maste distansera sig fran sina
normala asikter och dvertygelser sa lange projektet pagar. Det andra sattet &r att forskaren
redogor for sina personliga erfarenheter och hur dessa skulle kunna tankas paverka
resultatet av datainsamlingen och analysen.

| detta examensarbete kommer framst kvalitativa data att nyttjas. De kvalitativa data som

kommer insamlas kommer att bestd av, som namndes ovan, djuplodande intervjuer med
ett antal foretagsrepresentanter.
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3.5 Metodkritik

Det &r viktigt att vara medveten om de eventuella brister de metoder och tillvagagangssatt
man anvander i forskning kan ha. Metodkritik delas normalt in i tre omraden, giltighet,
tillforlitlighet och objektivitet.

3.5.1 Objektivitet

Obijektivitet star for i vilken man olika varderingar paverkar resultatet av forskningen. Da
detta arbete till stor del ar baserat pa intervjuer med de olika parterna sa kan man inte
saga att det ar helt objektivt. Den information man far av intervjupersonerna ar paverkad
av hur denne uppfattar fakta eller situationen och hur denna tolkas. Det &r givetvis svart
att helt undvika att de intervjuade personernas svar ér flickade av deras bakgrund och for
vilket foretag de arbetar. Aven om man fick helt objektiv information s maste denna
anda tolkas och analyseras av forskaren innan han drar sina slutsatser. Detta gor ocksa att
objektiviteten kan paverkas.

3.5.2 Tillforlitlighet

Tillforlitlighet handlar om i vilken man resultaten kommer att bli samma om nagon annan
utfor undersokningen. Nar det géller intervjuer sa kan tillforlitligheten ibland vara nagot
lag. Detta beror pa flera saker. Den intervjuade kan komma ihdg olika saker fran
exempelvis en handelse. Svaren kan ocksa bli olika beroende pa vem som staller fragan
och hur den ar formulerad. Intervjupersonen kan ocksa trottna pa att svara pa fragor och
darmed ge mindre information dn om intervjun skulle genomféras en annan gang. Det ar
darfor svart att fa hog tillforlitlighet i intervjuer.

For att fa sa hog tillforlitlighet som mojligt i intervjuerna sa forsokte jag stalla fragorna
pa sa lika satt som mojligt. Det var dock inte alltid helt genomférbart da jag anvande mig
av en ostrukturerad intervjuform som uppmuntrade intervjupersonerna att prata runt
omkring den aktuella fragan ocksa.

3.5.3 Validitet

Intervjuer har ofta kritiserats som forskningsmetod. Giltigheten hos informationen man
far anses vara for beroende av personerna man intervjuar. Man ska dock komma ihag att
individers kunskap ar en mycket bra informationskalla och grunden till all ny kunskap
som skapas i foretaget. D& data som samlades in i detta arbete var av sadan art att den
inte fanns offentligt dokumenterad sa kéandes darfor djupintervjuer som det naturliga
valet. Trots att data &r paverkad av personers varderingar och bakgrund och darmed inte
helt objektiv sa ar den anda en del av sanningen. Genom att kombinera resultaten fran de
olika intervjuerna kan man skapa sig en battre bild av situationen och darmed oka
validiteten.

For att ytterligare starka validiteten av resultaten fran intervjuerna sa tog jag hjélp av

tidigare forskningsrapporter och artiklar pa omradet. Resultat som jag fann dar stodjer de
slutsatser jag dragit till stor del.
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4  Branschbeskrivning

Detta kapitel beskriver hur branschen ar uppbyggd. Det ger en dversikt 6ver de aktorer
som finns i branschen och hur ett typiskt kop av innehall gar till. Avslutningsvis beskrivs
narmare nar man anvander licensiering och intaktsdelning och vad olika parter kan ha
for syfte med detta.

N N
Inledning Teon Metodik }B " % Empini Analys Slutsatser
Y/ beskrivning W

4.1 Inledning

Den mobila innehallsindustrin bestar av ett stort antal typer av aktorer. Vissa av foretagen
har fokuserat enbart pa mobilt innehall medan andra &r etablerade foretag i andra
branscher som ser affarsmojligheter pa en ny marknad. Generellt sett kan man se mobilt
innehallindustrin som en integrering av vardekedjor fran tva industrier, den fran mobil
rostkommunikation och den fran media- & innehallsindustrin. Exempelvis,
mobiloperatorerna har uppgraderat sina natverk sa att de klarar datatjanster i storre
utstrackning, terminaltillverkarna tar fram mer avancerade telefoner som stddjer olika
applikationer och hojer anvandarupplevelsen. Detta har gjort att foretag inom media och
innehall har borjat bli intresserade att leverera sitt innehall i den mobila kanalen.

For att forsta hur varde skapas i en sa pass mangfacetterad och dynamisk bransch som
innehallsbranschen bor man titta pa vilka aktorer som ar verksamma och vilka kopplingar
som finns dem emellan. Som ndmndes tidigare i teorikapitlet ar en natverksmodell mest
lampad for att beskriva innehallsbranschen, en sekventiell vardekedjemodell ar inte
sarskilt passande har.

Vilka aktorer finns egentligen och vilken betydelse har de for utvecklingen? Vilka

kopplingar finns? Detta ar fragor som &r viktiga att stalla sig innan man forsoker sig pa
att forsta den dynamiska bransch som &r innehallsbranschen.

25



Network provision

Device manufacturing

Enabling Hardware
Technology
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Service Application
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Service Infrastructure
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Cansumer

Figur 1. Den mobila innehallsbranschen beskrivet som ett vardenatverk.

| figuren ovan ser man att det finns tva stycken block i vardenatverket for den mobila
innehallsbranschen. Dessa tva block ar det natverks- och terminalrelaterade blocket och
det servicerelaterade blocket. Dessa kopplas sedan till marknaden och slutkunden pa

olika sétt.

4.2 Natverks- & terminalrelaterade sektorer

Network provision

Enabling Hardware
Technology

Enabling Software
Technology

Device manufacturing

Technical Service
provision

Commercial Service
provision

Figur 2. Natverks- och terminalrelaterade sektorer inom vardenéatverket.

Network provision: Foretag inom industrisektorn Network provision sysslar med
utvecklande och tillverkning av mobilnatens infrastruktur, exempelvis telemaster, routrar,
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switchar, olika tradlésa natstandarder etc. Exempel pa foéretag inom den har
industrisektorn ar Ericsson, Nokia och Cisco.

Device manufacturers eller terminaltillverkare &r en oumbérlig del i vardenatverket och
bestar av de foretag som tillverkar mobiltelefonerna som anvénds i naten. Exempel ar
Nokia, Sony Ericsson, Motorola, Samsung och Siemens.

Enabling technology: Foretagen inom denna industrisektor utvecklar den teknik, bade
hardvara och mjukvara, som ar nédvandig for att mobiltelefonerna ska fungera. De som
sysslar med mjukvara levererar bland annat operativsystem, applikationsplattformar, etc.
Hardvarudelen levererar produkter som kameror, skarmar, batterier och dylikt. Exempel
pa foretag som jobbar med detta &r Ericsson Mobile Platforms och Teleca.

Mobile operator eller mobiloperatorer kan delas in i tva industrisektorer, technical
service provision och commercial service provision. Technical service providers
investerar i de tekniska plattformar och den natverksinfrastruktur som kravs for att driva
mobilndten. Commercial service providers sysslar mer med de marknadsrelaterade
aspekterna av att erbjuda funktionalitet till konsumenten, dvs faktureringssystem och
kundvard. | Sverige i dag ar dessa tva olika leverantorer ofta en och samma, exempelvis
Telia, Tele2 och Vodafone. Det finns dock foretag som enbart sysslar med den
kommersiella biten, sa kallade Mobile Virtual Network Operators (MVNO).

4.3 Servicerelaterade sektorer

Aggregation

Service Application
provision

Content provision

Service Infrastructure
provision

Figur 3. Servicerelaterade sektorer inom vardenatverket.

Content providers eller innehallsleverantorer ar de foretag som producerar det egentliga
innehdllet. Det kan handla om artister som gor bakgrundsbilder eller skivbolag som
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levererar musik. Detta innehall licensieras sedan ut eller saljs till andra parter i
vardenatverket for utveckling av innehallstjanster.

Service application providers ar nara knutna till innehallsleverantéren da de producerar
innehallstjansten som inkluderar innehallet och de tekniska plattformar som é&r
nodvandiga. De forpackar alltsd innehallet pa ett satt som ar lampligt for mobila
innehallstjanster.

Service infrastructure providers tillhandahaller den nodvandiga infrastruktur som behovs,
exempelvis SMS-gateways, natverksplattformar for spel, som kravs for att en tjanst ska
kunna bli tillganglig och anvandas av konsumenterna.

Den sista industrisektorn i det tjansterelaterade blocket &r aggregators. Dessa foretag
fungerar som en mellanhand mellan det stora antal innehallsleverantérer och dem som
sedan saljer tjansterna till slutkonsumenten. En aggregator ar till exempel Inpoc.

Vardenatverkets koppling till marknaden varierar lite beroende pa tjanster eller produkt.

Retail

Operator —— Consumer
/

—
Portal

oy

Figur 4. Olika kopplingar till slutkonsumenten.

Mobiloperatéren har en direktkontakt med konsumenten i form av fakturering,
abonnemang och kundtjanst. Genom retail stores eller aterforsaljningsstallen kan
konsumenten kopa de olika produkter som vardenatverket erbjuder, framst
mobilabonnemang och mobiltelefoner. Det forekommer dock att innehallstjanster kan
kopas hos aterforsaljare lagrade pa fysiska minnen som laddas in i telefonen via datorn.
Ett exempel pa detta ar spel till speltelefonen N-Gage fran Nokia.

En portal kan ses som en affér online dér foretag kan erbjuda sina tjanster eller gora
reklam. Det forekommer olika former av portaler. Dels portaler som drivs av oberoende
foretag, exempelvis Cellus och Jamba, portaler som drivs av operatdrerna sjalva och
avslutningsvis portaler som drivs av mobiltelefontillverkare. Anledningen till att
mobiltelefontillverkare har portaler med innehall ar for att driva forséljningen av sina
terminaler, man brukar kalla dem enablers*.

1 Se definitionsbilagan.
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4.4 Vardekopplingar i Ml-vardenéatverket

Natleverantorer sasom Cisco, Ericsson och Nokia séljer sina natverkskomponenter och
komponenter till traditionella operatérer som Vodafone och Telia. De har dessutom
relationer med terminaltillverkare da terminalteknologin  bygger pa olika
natverksstandarder som néatleverantorerna utvecklat. Vissa foretag agerar som bade
natleverantrer och terminaltillverkare, exempelvis Motorola, Nokia och Ericsson.
Natleverantdren ar langst ifran konsumenten och har ingen direkt kontakt med denne.

Terminaltillverkaren har relationer med bade den tekniska sidan och konsumentsidan.
Relationen med féretag som sysslar med enabling technologies &r viktig vid utvecklingen
av terminaler och dess mjukvara. Symbians Series 60 och Sun’s J2ME &r exempel pa
viktiga mjukvaruplattformar som anvéands i manga telefoner. Det ar dven vanligt att
foretag agerar bade som terminaltillverkare och plattformstillverkare. Ericsson tillverkar
telefoner genom det samagda bolaget Sony Ericsson och telefonplattformar genom EMP,
Ericsson Mobile Platforms. Aven Nokia och Siemens arbetar pé detta sitt. Det finns dven
en koppling mellan terminaltillverkaren och mobiloperatdren. Denna bestar framst i att
operatdrerna erbjuder subventionerade telefoner vid tecknande av abonnemang men kan
ocksa innebéra att operatdren stodjer specifika telefonmodeller och darmed i viss man tar
del i utvecklingen av dessa. Genom att anvanda auktoriserade aterforséljare har
terminaltillverkaren en indirekt kontakt med konsumenten. Operatoren har en direkt
konsumentkontakt genom faktureringen, kundvard men aven fragor som ror telefonerna.

Inom det servicerelaterade blocket sa ar de olika aktérerna inte lika nara konsumenten
som exempelvis i relationen mellan operatdr och konsument eller terminaltillverkare och
konsument. Den aktor som ar mest synlig mot konsumenten &r innehallsleverantéren med
sitt innehall med starka varumarken, exempel pa dessa ar bolag som Disney, Atari och
Sony. For att kommersialisera sitt innehall behdvs medverkan fran de tva andra akttrerna
inom serviceblocket, de som gor tjansteapplikationen och de som gor infrastrukturen. Det
ar inte ovanligt att bolag tacker in alla tre blocken. For tjansteapplikationsleverantorer ar
det &ven bra att ha en relation med tillverkare av enabling software. Detta ger dem
mojligheter att erbjuda produkter med forbattrad funktionalitet da denna &r mer anpassad
till den tekniska omgivningen den kommer att interagera i. En liknande vérdeskapande
relation har leverantoren av serviceinfrastruktur, men da med tillverkare av enabling
hardware.

Tjansteleverantorer anvander antingen innehallsaggregatorer eller direkta kontakter med
portalen som saljer innehallet. Det ar inte ovanligt att tjansteleverantérer aven sjalva
agerar som portal mot konsumenten. Mobiltelefontillverkare har ocksa portaler med
innehall. Syftet for dem ar som tidigare namnts att skapa ¢kat varde for konsumenten och
darmed driva pa forsaljningen av terminaler.

4.5 Kopprocessen

Aktérerna i branschen for mobilt innehall har nu beskrivits och deras vérdeskapande
kopplingar sinsemellan. Det ar dven viktigt att ha en bild av hur kdp och distribution av
innehall egentligen gar till for att kunna forsta argument vid vardering och prissattning av
innehall.
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En innehallsleverantor har i princip tre mojligheter att nd ut med sitt innehall till
konsumenten. Antingen marknadsfor man materialet via mobiloperatérens portal,
anvander sig av fristaende mobilportaler som exempelvis Cellus.se, Zidango.se etc eller
sd ga man via de omfattande portaler for innehall som terminaltillverkare tillhandahaller.

Billing

Internet

&0 5

N
Figur 5. Exempel pa hur ett kop av innehall kan ga till.

Nedladdningen av innehallet sker i princip uteslutande via WAP. Premium-SMS som
man hort talas om mycket har i Norden &r inte ett sétt att ladda ner innehall utan ett satt
for innehallsleverantoren att fakturera konsumenten.

Vid anvandning av premium-SMS sa skickar konsumenten ett SMS till ett kortnummer
med information om vilken typ av innehall det ar som efterfragas. Dessa kortnummer ar
speciella nummerserier som operatdrerna sinsemellan kommit dverens om vem som har
tillgang till vilka nummer. Da SMS:t kommer fram till operatérens SMS-server skickas
bestallningen vidare 6ver Internet till den innehallsleverantor som ar kopplad till just det
kortnumret. Innehallsleverantren skickar darefter ivdg en debiteringsforfragan till
faktureringssystemet. Systemet gor en forfragan om det ar en kund som &r godkéand, d v s
om det ar var kund 6verhuvudtaget, om den har pengar pa kontantkortet osv. Nar positivt
besked kommer tillbaka till innehallsleverantdren sa skickas ett SMS fran leverantérens
dator, ndr operatérens SMS-server dar samtidigt transaktionen registreras i
faktureringssystemet innan SMS:t skickas vidare till kunden. Det SMS som kunden sedan
mottar innehaller en lank som man maste trycka pa for att kunna ladda ner innehallet.
Detta sker da via WAP. Kostnaden for innehdllet hamnar sedan pa kundens
telefonrékning.

En sak som é&r viktig att namna har ar att for att nd alla abonnenter i landet sa maste
innehallsleverantdren ha avtal med varje operatdr. Har man inget avtal med en operator
sa kan man inte salja till dess kunder. Det ar en sak som ar speciell pa den har
marknaden. En operator kan inte “stjala” intakter fran en annan operator genom att locka
konsumenten att handla innehall fran en portal som ar ansluten till deras nat. Om inte
portalen ar ansluten till den operatér som konsumenten ar kund hos sa gar det inte att
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handla. Avgifterna for att ha en koppling till operatéren kan vara ratt sa stora, i varje fall
om man &r ett mindre foretag. Det &r lite darfor innehallsaggregatorer finns. De har redan
avtal med alla operatérer och genom att silja sitt innehall via dessa behover inte
innehallsleverantdren bry sig om den biten, vilket ar bekvamt for dem.

4.6 Licensiering och intaktsdelning

Vad &r en licens egentligen? En licens &r ett tillstand att bedriva viss verksamhet,
exempelvis aterforsalja ndgot som man inte dger rattigheterna till sedan tidigare. Inom
mobiltelefonibranschen &r licensiering vanligt féorekommande framst i mjukvara och
applikationer som &r en del av mobiltelefonens funktion. Det kan vara en WAP-l&sare, en
kalenderfunktion, MMS-klient etc.

Innehall som finns forladdat i telefonerna, sasom videosekvenser, bilder, ringsignaler osv
anvands for att visa pa funktionaliteten och kvaliteten hos terminalen, vad man kan gora
sjalv med den och hur bra det da kan bli (Blomkvist, Martin, Sony Ericsson, 2004-03-10).
Dessa typer av innehall genererar inga framtida intékter i sig till innehallsleverantoren sa
dar brukar det darfor vara fragan om licensieringsavtal.

Nar det galler innehall sdsom underhallning i olika former som gar att ladda ner till
telefonen brukar det i princip alltid slutas intaktsdelningsavtal. Ett intdktsdelningsavtal ar
en fordelning av intdkterna mellan de inblandade parterna. De parter som alltid &r
inblandade i intaktsdelningsavtal &r operatoren, billing providern och innehalls-
leverantoren. Sedan forekommer det ocksa att mobiltelefontillverkare eller andra foretag
som agerar som aggregatorer av innehall finns med som ytterligare ett mellanled mellan
operatéren och innehallsleverantoren.

Det hér ar en skillnad vérd att podngtera jamfoért med licensieringsavtal som ju annars ar
ratt sa lika. Vid intaktsdelning forutsatter man alltsa intakter fran innehdllet i sig for att
det skall ge inkomster for innehallsleverantéren. Vad galler licensiering sa beror inte
ersattningen pa forsaljningen utan ar oftast kopplad till antalet producerade enheter som
innehallet finns i.

Den ekonomiska ersattningen vid licensiering antar olika former. Den forsta typen av
licensavtal bygger pa en fast licensavgift. Licenskoparen betalar till innehallsleverantoren
en fast summa for rattigheten att anvanda leverantorens material i sina produkter eller pa
sin hemsida. Fordelen med denna variant ar att innehallsleverantoren tacker sina
kostnader snabbt, men far ofta inte lika mycket betalt eftersom man inte ar med och delar
pa risken med licenskdparen.

Den andra varianten ar ren royaltybaserad licensiering. Har far innehallsleverantoren en
viss summa per enhet som har leverantdrens material forladdat. Innehallsleverantéren ar
h&r med och delar risken med licenskdparen genom att ligga ute med pengar en langre
tid. Man har heller ingen garanterad summa i sin grundform utan det beror helt och hallet
pa producerad volym. Storsaljare ger mycket pengar till innehallsleverantdren medan en
mindre lyckad terminal ger lite pengar. Det ar ett vagspel som kanske inte ar alla
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forunnat, men har man likviditeten for att klara av att ligga ute med pengar en tid sa kan
det vara vart risken.

Det varierar mycket mellan terminaltillverkare hur villiga de &r att sluta royaltybaserade
avtal. Anledningarna &r olika. Vissa vill inte avsloja sina volymer for utomstaende parter,
vissa tror att volymerna kommer att bli sa stora sa att det missgynnar dem sjélva (Sander,
Goran, Synergenix, 2004-03-03). Andra tillverkare kanske har ett mer komplicerat
kassaflode vilket gor att de garna delar risken med innehallsleverantoren.

Kombinationer av dessa tva varianter ar ocksa vanliga. En viss avgift i borjan
kompletterat med en avgift per sald enhet. Det ar dven vanligt att innehallsleverantorer
forhandlar fram ett minimibelopp som exempelvis betalas ut kvartalsvis, bara for att vara
sakra pa nagon form av kassaflode. Precis som innehallsleverantérer vill ha
minimibelopp sa vill terminaltillverkare ha maximibelopp. Man brukar ofta skriva in tak i
royaltyavtalen for att gardera sig om det skulle bli en storsaljare. Man vill inte betala
absurda summor i royalty for ndgot som egentligen inte har ett sa stort varde.

Nagot som ocksa forekommer, mer och mer pa senare tid, ar att innehallsleverantorer
erbjuder terminaltillverkare innehall gratis. Detta kan tyckas vara en underlig strategi fran
innehallsleverantdrens sida men har faktiskt ett antal anledningar. En av anledningarna &r
att det innehall som laddas gratis i telefonen ofta ar kopplat till ett “extended offering”
som kostar pengar i sin tur. Exempelvis kan tva nivaer av ett spel vara forladdade i
telefonen, vill man ha de 6vriga far man képa dem fran tillverkarens portal eller dylikt.
En annan anledning ar att innehallsleverantorerna har borjat inse vilken oerhord
marknadskanal det &r att ha sina produkter forladdade i telefonen. Vardet for dem att
direkt hamna i handerna pa kanske miljontals anvandare ar oerhort stort, vilket kan géra
det attraktivt for dem att darmed ge bort sitt innehall gratis (Blomkvist, Martin, Sony
Ericsson, 2004-03-10).

4.7 Licensieringens syfte

De olika parterna har olika syfte med att antingen inlicensiera eller utlicensiera. En
djupare forstaelse for varfor parterna valt att agera som de gor ar viktig for att forsta hur
de vérderar olika variabler och varfor de eventuellt varderar dessa olika.

Om man borjar med att se det ur innehallsleverantrens perspektiv sa ar det ju framst ett
satt for dem att nd ut till en stérre marknad. Genom att exempelvis licensiera ut sina
produkter till en mobiltelefontillverkare som férladdar sina telefoner med innehallet far
man en valdigt direkt marknadsforingskanal som nar ut till manga méanniskor. Detta
innehall kan sedan i sin tur vara kopplat till ett “extended offering” som kostar pengar.
For vissa mindre aktorer ar syftet med licensieringen véldigt trivialt. Man maste helt
enkelt licensiera ut eller skriva distributionsavtal for sina produkter for att verksamheten
ska ga runt. Exempel pa sadana foretag ar sadana som gor ringsignaler, bakgrundsteman
etc.

Vad galler mobiltelefontillverkare sa finns det ett antal anledningar att inlicensiera
innehdll. Forst och framst s& maste de ju ha ett applikationsutbud som star sig i
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konkurrensen med de Ovriga tillverkarna. Det finns ett antal standardkomponenter som
kraver att man foérhandlar till sig réttigheterna att anvanda tekniken i sin produkt,
exempelvis olika codecs, Javastdd, etc. En annan anledning ar man vill differentiera sig
gentemot konkurrenterna och erbjuda innehall som ingen annan har och darmed locka
konsumenten till sitt eget varuméarke. Det ar alltsa frdgan om att licensiera nagot for att
driva forsaljningen av terminaler. Detta &r exempelvis Sony Ericssons strategi, att syssla
med innehall for att driva forsaljningen av handenheter, dock utan nagot vinstintresse,
forutom pa terminalsidan forstas. Ytterligare en anledning att skriva ett licensavtal kan
vara att man vill ha nagot som brukar kallas "brand awareness”. Exempel pa vad detta
innebar ar en kampanj som Ericsson gjorde for ett antal ar sedan med Bond-filmen
Tomorrow Never Dies. Syftet med den kampanjen var att befasta varumarket Ericsson pa
mobilmarknaden, att fa varumarkeskannedom och att forknippas med ratt saker
(Soderstrom, Per, Arbos Affarsutveckling, 2004-03-02). Anledningen till att man valde
Bond var att Bond stod for varderingar sasom: alltid aktuell, manlig, innovativ osv. Detta
var vérderingar som stamde val éverens med vad Ericsson ville forknippas med och
darmed forvérvades réttigheten att marknadsféra sina produkter i samband med filmen.

Som operatér maste du ha ett stort tjansteutbud for att kunna locka konsumenter att
anvanda foretagets nat. Det racker inte med egenutvecklade tjanster utan for att fa bredd
och kvalitet sd maste man inlicensiera eller skriva distributionsavtal med andra aktorer
som specialiserat sig pa vissa omraden. Operatorernas onskan ar att andelen av ARPU
som konsumenten lagger pa datatjanster i forhallande till réstkommunikation ska oka.
Det beror pa att priserna pa samtalspriserna den senaste tiden fallit vilket har gjort att
man har behovt soka sig andra vagar for att bibehalla I6nsamheten. Ytterligare en
anledning &r de hoga kostnaderna som det inneburit att anskaffa licenser for tredje
generationens mobiltelefoni och att bygga ut naten for detta. Det spekuleras om att det
kommer kravas att den genomsnittliga ARPU:n per konsument okar ratt mycket for att
det hela ska ga runt.
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5  Empiri
Nedan foljer en sammanfattning av de svar som intervjupersonerna gav. Forst beskrivs

operatérernas  partnerstrategier och  sedan innehallsleverantérernas  och
aggregatorernas.

i R
Inledning Teori Metodik Branu:h > Empiri > Analys Slutsatser
heskrlmlng/ ” 3

5.1 Operatdrernas agerande

Eftersom operatorerna har en sa pass central roll vad galler mobilt innehall, oavsett om
det handlar om deras egen portal eller fristdende portaler, sa har jag valt att titta lite extra
detaljerat pa dem. Darfér kommer jag att ga igenom varje operators strategi vad galler
innehall och partnerrelationer nedan.

Operat6rernas syn pa deras egen roll i det vardeskapande natverket som &r den mobila
innehallsbranschen skiljer sig at en del. Om man skulle placera ut operat6rerna pa en linje
dar minst vardebidrag ligger till vénster och stigande vérdebidrag ju langre man kommer
till hoger sa skulle det sa ut sa har:

Tele2 Telia Vodafone Tre

I I I | 5
I I I -

Figur 6. Operatdrernas egen syn pa hur mycket varde de tillfér innehallet.

5.1.1 Tele2

Om man forst studerar Tele2’s strategi vad géller innehall sa kan man konstatera att de
framst ser sig sjalva som en transportor av data, darav deras placering langst till vanster
pa vardeaxeln. De ar av uppfattningen att det inte &r operatrens uppgift att bidra med sa
mycket varde till sjalva innehallstjansten. Daremot sa tycker de att det ar operatdrens
uppgift att skapa sa goda forutsattningar som majligt for innehallskonsumtion. Detta gor
de genom att sta for valfrihet, enkelhet och Gppenhet (Kansbod, Anneli, Tele2, 2004-03-
04). Valfriheten skall gélla bade kund och innehallsleverantér. Kunden ska kunna vélja
vilket innehall de vill kdpa, vart de vill surfa och vad de ska gora. Det ska vara enkelt for
kunderna att komma igang. Samma sak galler for innehallsleverantéren, de ska kunna
gora sd mycket som mojligt sjalva, allt ska vara oppet for dem (Kansbod, Anneli, Tele2,
2004-03-29). Av den anledningen har Tele2 valt att lagga ut sina affarsmodeller pa
hemsidan sa att potentiella partners kan se vad som galler da man gor affarer med Tele2.
Detta &r nagot som de ar ensamma om bland operatérerna. Ingen annan jag har pratat
med har varit lika éppna och tydliga med detta.

Tele2 anvéander endast en sorts affarsmodell. For Tele2 &r det intdktsdelning som galler,
de sluter inga andra sorters avtal. Det forekommer inga licensieringsavtal beroende pa
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deras stéllningstagande som datatransportor och inte innehallsleverantor. Deras
affarsmodell byggs upp kring deras billinglosning som de kallar Content Billing Gateway
(CBG). CBG ar en accessoberoende billinglosning vilket innebér att innehall exempelvis
kan bestallas via SMS men levereras via MMS. Tele2 haller just nu pa att implementera
CBG i flera andra Tele2-lander vilket gor att innehallsleverantorer inte behdver géra
nagot rent tekniskt for att borja sélja innehall i andra Tele2-lander sa lange de har ett
kommersiellt avtal for det landet (Kansbod, Anneli, Tele2, 2004-03-29).

Det ar en fordel att slippa gora rent tekniska anpassningar till varje land. Kanske &r det sa
att en anledning till att Tele2 har sa pass tydliga och enkla avtal &r att innehall ska kunna
na ut till konsumenter i andra ldnder pa ett snabbt och smidigt satt genom att
standardisera avtalen och darmed underlatta for en expansion. Kombinationen samma
tekniska l16sning och standardavtal forenklar.

Det ar helt upp till innehallsleverantéren vilka priser som ska sattas pa innehallet de vill
sélja, dock inom vissa ramar som satts upp for CBG. Begransningarna ar mellan 1,50
kronor och 30 kronor per innehall. For att askadliggora modellen Tele2 anvander sa kan
man ta ett rakneexempel. Lat oss saga att en ringsignal séljs for 10 kronor. Av dessa tio
kronor sa gar 20 %, d v s 2 kronor i moms till staten. Tele2 tar ocksa en avgift for att
tacka sina kostnader i samband med distribution av kontantkort pa 16,25 %, d v s 1,3
kronor i det har fallet. Sedan dras det av en trafikavgift beroende pa hur innehallet
levereras till konsumenten, med WAP 0 kronor, med SMS 45 ¢6re och for MMS 1,55
kronor. Lat oss i detta fall anvanda WAP sa det blir inget extra avdrag dar. Netto &r nu
6,70 kronor. Av dessa 6,70 sa gar 85 % till innehallsleverantdren och 15 % till Tele2.
Intékten for leverantéren blir da 5,70 kronor.

Detta &r grundavtalet. Tele2 har sedan en bonus for de fem innehallsleverantorer som
saljer bast varje manad. De far ytterligare nagra procent av nettot, dar ar fordelningen
istallet 91 9% till leverantéren och 9 % till operatoren. Om det &r sa att en
innehallsleverantor véljer att distribuera sitt innehdll via Tele2’s portal sa &ndras
intaktsdelningen en del. Férutom de 15 % som Tele2 tar av nettot sa delar man lika pa de
resterande 85 %. Intakten for leveranttren blir i detta fall 2,85 kronor.

Tele2 skiljer pa tredjepartsinnehalls och egendistribuerat innehall. Tredjepartsinnehall ar
innehdll som séljs via oberoende portaler och som anvander kanaler som t ex tidningar
och TV som marknadsforingskanal. Egendistribuerat innehall saljs och marknadsfors i
deras egna kanaler, den mobila portalen, SIM-Kkortet etc. Av den totala omséattningen idag
sa star egendistribuerat innehall endast for 10 %, medan tredjepartsinnehall star for hela
90 % (Kansbod, Anneli, Tele2, 2004-03-29). En véldig skillnad men som i fallet Tele2
inte ar sa konstig med tanke pa deras uttryckliga fokus som datatransportor.

Tele2 producerar heller inget innehdll sjalva och stravar inte heller efter nagra
exklusivitetsavtal vad géller innehall. Avsaknaden av exklusivitetsavtal ar ju en naturlig
foljd av att de inte har nagot eget innehall sjalva. Oavsett om innehallet siljs via
oberoende portaler eller om det marknadsfors via deras egen portal s& ar det i grund och
botten inte deras innehdll utan samarbetspartnerns. Enligt bolaget sa framjar inte
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exklusivitet utvecklingen pa marknaden. | och med att man som operatdr endast kan
fakturera sina egna kunder sa kommer man alltid ha samma andel av marknaden forutsatt
att man lyckas behdlla kunderna (Kansbod, Anneli, Tele2, 2004-03-29). Man tjanar
darmed pa en véxande innehallsmarknad genom en bibehallen marknadsandel. Genom att
undvika exklusivitetsavtal sa framjar man utvecklingen pa innehallsmarknaden genom att
fler kunder far tillgang till tjanster och lar sig anvanda dem.

Det ar en subjektiv bedomning vilka leverantorer som far plats pa Tele2’s portal. De ska
passa in, komplettera eller i viss man konkurrera med nagot som redan finns pa portalen.

5.1.2 Telia

Telias strategi ar att innehallstjansterna stottar accessaffaren, alltsa forsaljningen av
abonnemang och drivande av trafiken i natet (Delore, Fredrik, TeliaSonera, 2004-04-02).
Sa innehallstjansterna &r hos Telia ingen egen affar, som det till exempel &r hos Vodafone
och Tre. Det finns en del likheter med Tele2 men man &r inte lika renodlade i sitt
tankande. Exempelvis sa har inte Telia Oppet gatt ut och redovisat sin affarsmodell utan
det handlar har om en bedémning av partnern fran tillfalle till tillfalle. Man gor helt
enkelt en vardering av sina partners, nagot som inte férekom hos Tele2.

Precis som Tele2 sa har man egentligen inget eget innehall pa sin portal. Telia Go’s
innehall bestar av till storre delen kanda varumarken inom respektive innehallskategori.
Exempelvis har man Cellus produkter pa sin portal, nyhetstjanster fran TT och
Aftonbladet etc. Sa fort en kund gar in pa t ex Cellus innehall sa lankas man i sjélva
verket till deras dator, dock ser det fortfarande ut som om man ar pa Telia Go.

Telia anvander sig nastan uteslutande av intdktsdelning som affarsmodell. Licensavtal &r
ovanliga hos Telia. Den enda gangen de kan tanka sig att betala licensavgifter ar da det
kommer en helt ny innehallsbérare, t ex MMS eller video. Da kan de tanka sig licensavtal
under en period. Detta gors for att visa Telia erbjuder en viss typ av innehallstjanster och
for att driva marknaden (Delore, Fredrik, TeliaSonera, 2004-04-02). Sa det ar endast i
uppstartsfasen sadant kan bli aktuellt.

Likasa exklusivitet ar ovanligt. Det hor till Telias huvudstrategi att inte anvanda sig av
exklusivt innehall, av anledningen att de vill driva innehdllsmarknaden sa mycket som
mojligt (Delore, Fredrik, TeliaSonera, 2004-04-02). Det handlar om att kunderna ska lara
sig surfa med mobiltelefonen, l&sa nyheterna mobilt, helt enkelt skapa nya vanor med
telefonen. Det finns dock vissa ganger da exklusivitet kan bli aktuellt, exempelvis under
kortare kampanjperioder. Ett exempel pa detta a Melodifestivalen som Telia hade
ensamratt till.

Procentsatserna i intaksdelningsavtalen hos Telia varierar mycket. Det finns atskilliga
faktorer som vags in innan man faststaller en viss procentsats. Saker som paverkar det
hela ar exempelvis:

e Har partnern en egen billinglosning?
e Ar det ett starkt varumarke?
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e Hur ar deras tekniska l6sning? Hur mycket maste Telia hjélpa till med att och
anpassa den?

Vill man sélja under eget varumarke pa Telia Go?

Hur vill de jobba med Telia?

Marknadsforingsatgarder?

Telias egen marknadsforing

Kundbasen &r vard en del.

e For vilka terminaler passar innehallet? Hur stor ar den potentiella malgruppen?

Ungefar som med Tele2 sa dras givetvis moms av innan man intaktsdelar. Likasa en
avgift for utskicket av innehallet dras av, 48 6re for SMS och 1,20 for MMS. Daremot tar
inte Telia nagon “retailer’s margin” som Tele2 gér, som de pastod hade med de
omfattande kostnaderna for distributionen av kontantkort att gora. Dérefter sker
intaktsdelningen. Grundfordelningen ar 80 % till leverantéren och 20 % till Telia om
partnern inte har eget billingsystem. Sedan sa laggs det pa nagra procent beroende pa om
man behover teknisk hjalp med portalsidorna, marknadsféring och sadana saker. Telias
del kan max stiga till 50 % av nettot.

Det innehall som Telia tror kommer driva utvecklingen pa innehallsmarknaden &r bade
gamla beprévade typer som ringsignaler och bilder, men man ser dven att spel kommer
starkt nu. Musikomradet kommer ocksa att bli stort ju mer minne telefonerna far och i
och med att ringsignaltypen MasterTones kommer snart. MasterTones innebdr att det nu
ar fragan om riktiga latar som fungerar som ringsignaler, det ar inte langre “covers” som
ju de monofoniska och polyfoniska varianterna &r. Detta kommer att innebdra nya
rattighetsfragor da det inte langre racker for innehallsleverantdren att betala till STIM vid
en forsaljning, utan nu dven maste betala rattighetspengar till skivbolagen.

Fredrik Delore konstaterar att innehallsleverantorer kan jobba valdigt olika beroende pa
vilken bransch de kommer ifran. Foretag som har sin karnverksamhet inom
mobilbranschen har inga som helst problem med en affarsmodell byggd pa
intaktsdelning, de ar vana vid att arbeta pa det sattet och har accepterat att de bidrar i
risktagandet. Daremot partners som inte har sin karnverksamhet i mobilbranschen, de for
ofta helt andra resonemang. Dar kommer man ofta in pa helt andra rattighetsfragor, det
hela blir mer svardiskuterat hur affaren skall se ut. De ar vana vid en helt annan typ av
affarsmodell an vad som finns inom telekom och innehallsbranschen. Exempel pa detta ar
bolag inom musikbranschen, men daven féretag som sysslar med nyheter. Inom nyheter ar
det inte ovanligt att en operator kan fa betala nagra hundratusen i manaden for ratten att
sélja nyheter i mobilen. Det innebér att det blir exempelvis Telias affar att sélja nyheter,
nagot som inte passar i deras strategi. Det ar dven de som tar risken da de ligger ute med
en massa pengar. Dessa bolag borjar visserligen anpassa sig, men det &r en bit kvar att ga.

De variabler som Fredrik Delore anser ar viktigast da en affar varderas ar varumarket, om
partnern tar ett helhetsgrepp vad galler rattighetsfragor, anpassning, klar systemlésning.
Sedan sa ar det ju faktorer som namndes tidigare ocksa, bland annat kundbasen,
marknadsforing, billingfunktionalitet, teknisk hjalp etc. Det dr de absolut viktigaste
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variablerna enligt Fredrik Delore. Daremot sa &ar det svart att gora en inbordes
rangordning dem emellan.

5.1.3 Vodafone

Vodafone &r placerad ytterligare lite langre till hdger langs den vardetillférande axeln.
Genom sin portal Vodafone Live sa styr man anvandarupplevelsen mer &n vad de tva
tidigare operatorerna gor. Man tar en mer aktiv del i innehallet. Vodafone kan tanka sig
att kopa in rattigheter till innehall och sedan gora utformningen sjalva, exempel pa detta
ar material som de kopte in fran Svenska Fans och sedan anvande for att designa
bakgrundsbilder och dylikt for respektive allsvenskt fotbollslag.

Vodafone jobbar bade med stora och sma partners, lite beroende pa vilken typ av innehall
det handlar om. P& nyhetssidan jobbar de med stora varumarken som DI och
Goteborgsposten medan man till exempel pa spelsidan kan tanka sig jobba med bade
stora och sma aktorer. Precis som hos Telia sa fungerar Vodafones portal som ett sorts
"varuhus” med sma butiker i det, ungefar som NK i Stockholm (Johansson, Jim,
Vodafone, 2004-04-07).

Vodafone har ett lite annorlunda angreppssétt da de ska kdpa in innehall. De borjar med
att ta fram en plan for innehallsaret. Vilken typ av innehall behovs? Vilka &r Vodafones
styrkor och svagheter vad galler innehall? Utifran denna plan sa inventerar man sedan
marknaden och ser vilken partner som &r lamplig och vad de har att erbjuda (Johansson,
Jim, Vodafone, 2004-04-07). | vissa fall erbjuder de sig att képa innehall av partnern, i
andra fall ror det sig om rent standardmassiga avtal. Standardméssiga avtal ar det fragan
om da en partner vill lagga upp innehall pa Vodafone Live under eget varumarke. Utifran
detta standardavtal har partners véldigt sma mojligheter att forhandla. Enligt Jim
Johansson sa &r en av anledningarna till att man har ett standardavtal rakt 6ver att man
vill ha enkelhet. Vodafone ar ocksa ett multinationellt foretag och med standardavtalet
blir det lattare att fa ut partnern pa den internationella marknaden om den anses som
attraktiv dar. Vodafone stéller en del krav pa partners som vill vara med pa Vodafone
Live-portalen. Det framsta kravet ar att de ska integreras med ett sprak som heter Partner
Markup Language, PML, och ar Vodafones eget. Anvands detta sa far Vodafone 6kade
faktureringsmojligheter mot konsument och mojligheterna att paketera ett erbjudande
okar. Man sakerstaller ocksa en bra och enhetlig anvandarupplevelse for de terminaler
som lanseras i samband med Live. Krav stalls ocksa pa uppdateringen av innehdll. Det
ska hela tiden komma till nytt, frascht innehall, hur ofta beror givetvis pa vad det ar for
typ av innehall. Nyheter ska uppdateras dagligen medan for ringsignaler och spel sa ar
det kanske rimligt med en gang i veckan eller manaden.

Affarsmodellen som Vodafone anvéander sig av &r intdktsdelning. Jim Johansson vill inte
ga in detaljerat pa hur fordelningen ser ut mellan innehallsleverantér och operatér men
konstaterar att innehallsleverantoren far en storre del an vad Vodafone far. Aven hos
Vodafone dras givetvis moms och trafikavgifter av innan intaktsdelningen sker.

En intressant sak vad galler affarsmodellen hos VVodafone ar att avtalstypen inte skiljer
sig beroende pa vad det ar for typ av innehall. En ringsignal ger samma intéktsdelning
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som ett spel. Man kan forsta att Vodafone vill gora det hela sa okomplicerat som méjligt
men faktum kvarstar att ett spel har mangfalt storre utvecklingskostnader vilket gor att
majligheterna att tdcka sina kostnader blir mindre om man tillverkar spel &n ringsignaler.
Ett spel kostar mer att kdpa for konsument &n vad en ringsignal gér, men inte s3 mycket
mer. Sattet att resonera vad galler olika typer av innehall ar de dock inte ensamma om.
Aven Tele2 gor pa detta satt, mojligen aven de andra tva operatorerna.

Nar det galler att kopa rattigheterna till innehall sa gor Vodafone en vérdering. Forst och
framst dr det givetvis om man kan rdkna hem affaren. Baserat pa ett tankt slutkundspris,
antalet potentiella kunder och vad partnern vill ha, gar affaren ihop? Sen ar det ett antal
andra faktorer som spelar in férutom de rent affarsméssiga. Varumarket &r mycket
viktigt. Jim Johansson &r 6vertygad om att konsumenten mycket hellre valjer en produkt
med ett valként varumarke an ett mindre kant och att de kan tanka sig betala mycket mer
for det. Kundbehovet finns naturligtvis med. Detta undersoks stdndigt av Vodafones
moderbolag Vodafone Global. Dessa resultat ligger aven till grund for den lokala
marknaden. Hur mogen partnern ar vad galler interaktionsdesign ar ocksa viktigt. Just i
mobilvarlden &r det extra viktigt att granssnittet fungerar beroende pa det begransade
utrymmet i telefonen.

Exklusivitet sysslar Vodafone en del med, bland annat pa spelsidan. Ett exempel &r spelet
Splinter Cell som Vodafone har exklusivitet pa i tre manader. Den mobila versionen
slapptes samtidigt som konsolversionen vilket visar lite pa att tillverkarna tycker det
borjar bli viktigt att ga ut i den mobila kanalen ocksa. De flesta exklusivitetsavtal som
sluts ar pa global niva. Man har starka varumarken som David Beckham, Manchester
United och Ferrari knutna till sig, bade i marknadsforingssyfte och som innehall.
Vérderingen av varumarken ar svart. Vodafone har en del folk som jobbar med dels sitt
eget varumarke och aven far ta del av varumarkesundersokningar som gors generellt. D&
ser man vilka varumarken som &r uppskattade och hogt véarderade. Sedan sa ar de som
jobbar i teamet unga, runt trettio, och darmed sjalva i malgruppen och har en kansla for
sadana saker. Sa bedémningen baseras bade pa personlig kansla och marknads-
undersokningar.

514 Tre

Tre &r den av operatérerna som mest forsoker styra kundens anvéndarupplevelse och
vilket innehall som ska finnas tillgangligt. Tre har haft ambitionen att det ar attraktiva
tjanster som ska locka abonnenter, nagot som man har sett i deras
marknadsforingskampanjer. Detta ar nagot som man sett andrats pa senare tid genom
attraktiva erbjudanden vad galler rostsamtal.

Tres portal &r uppbyggd pa sa sétt att det inte kostar nagot i trafikavgifter att surfa pa den
utan det ar endast da du ska ladda ner nagot, exempelvis ett videoklipp eller spel som det
borjar kosta pengar. Detta ar ett strategiskt stallningstagande som skiljer sig fran de andra
operatérerna som ju har trafikavgiften i botten. Man satsar helt enkelt pa
enhetsprissattning da kunden &r pa portalen. Sa fort man véljer att rora sig utanfor Tre-
portalen sa borjar dock trafikavgiften att ticka pa.
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Tres satt att kopa in innehall har forandrats en del Gver tiden. | borjan sa fanns det
incitament hos Tre att fa igang innehallsleverantérerna och vacka dem. Da kunde det ofta
bli fragan om licensiering. Nu ar det ett annat lage och licensiering &r inte lika intressant
langre. Tre stravar som alla andra operatorer efter intaktsdelning. | takt med att man gatt
fran licensiering till intaktsdelning sa har ocksa varderingen inte blivit lika intressant
langre.

Da Tre varderar en partner och dess innehall sa bygger de upp det hela utifran ett
business case. De tar hansyn inte bara till innehallet i sig och tjansten som sadan, utan de
tittar valdigt mycket pad marknadsforingsvardet och hur de kan utnyttja partnern i andra
sammanhang. En partners kunder och dess kanaler &r viktiga att titta pa, dven profilen pa
dess kunder. Kan partnerns kunder aven bli Tres kunder? Hur bra stammer de Gverens
med Tres malgrupp? Vilka kanaler har partnern som Tre kan utnyttja? Exempelvis om
partnern &r Dagens Industri sa kan Tre fa annonsplatser i tidningen och pa hemsidan, det
har ett véarde for dem.

Ett starkt varumarke har ocksa stor betydelse. Kvalitetskanslan och trovardigheten blir sa
pass mycket stérre om konsumenten kanner igen leverantéren av tjansten. Utdver detta sa
gor Tre ytterligare undersdkningar av partnern innan de beslutar sig for ett samarbete. Det
ar viktigt att se hur finansiellt stabila de ar. Det ar skillnad pa ett stort, stabilt Investor-
knutet bolag och ett litet tremannabolag. Men i slutdndan handlar det dock om en
maggropskansla, hur intresserade kanns de? Far man en kéansla av att de ar svara att jobba
med s gar man inte vidare.

Som med de andra operatorerna finns det ett antal variabler som Tre styr 6ver som
paverkar varderingen och hur mycket Tre tycker att man med ratt kan ta i en
intaktsdelning. Tre ser sin portal som ett enormt marknadsfonster for partnern.
Avsaknaden av trafikavgifter pa portalen tror Tre &r en stor konkurrensférdel som
kommer att stimulera anvandandet bland kunderna och darmed &r vért en hel del.
Dessutom sa gar de ju miste om en del intékter om man jamfor med de andra
operatérerna pa detta satt. Tre jobbar ocksa aktivt, enligt Anette Bohman, med att trycka
ut innehallet mot kunden, gora det synligt. Att ta del av det utrymmet &ar vardefullt.
Partnern utnyttjar Tres betalningsplattform for att kunna ta betalt for sitt innehall, och sist
men inte minst sa ager ju Tre kundrelationen. Det &r baserat pa dessa faktorer som Tre
tycker att intédktsdelningen 50-50 ar rimlig.

Affarsmodellen med 50-50 intaktsdelning &r inte generell. Anette Bohman papekar att det
varierar lite beroende pa vilken partner man jobbar med. Skillnaden kan vara markant
beroende pa vilken bransch partnern kommer ifran. Exemplet med musikbolag och
spelutvecklare kommer igen. Med musikbolag ar det tdmligen vanligt att de kréver
forskottsbetalning. Vad galler spelutvecklare sa kan det skilja beroende pa om det handlar
om nyutvecklande eller en redan existerande titel. Om det ror nyutveckling ar det inte
ovanligt att foretaget forsoker tacka sina utvecklingskostnader hos en partner och ser
darmed hellre en stor forskottsbetalning &n intdktsdelning. Handlar det om en existerande
speltitel sa ar ofta partnern mer villig att acceptera ett intaktsdelningsavtal (Bohman,
Anette, Tre, 2004-03-04).
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Anette Bohman vill inte forsdka sig pa en rangordning av variabler utifran betydelse for
priset pa innehall utan havdar att det varierar beroende pa vad det ar for partner och vad
man vill ha ut av samarbetet. Det ar olika saker som &r viktiga om man vill salja innehall,
locka kunder eller fa brand awareness.

Exklusivitet ar nagot som Tre sysslade med en hel del tidigare, exempelvis Allsvenskan
och Elitserien som de hade exklusivt. Man har dock borjat rora sig fran det pa senare tid
pa grund av att det ofta ar for dyrt. Partners ar ocksa mer 6ppna for intaktsdelningsavtal
om det inte stills krav pa exklusivitet. Det innebar ju en risk for partnern att bara
distribuera sitt innehall via Tre, da man pa det sattet missar en stor mangd kunder knutna
till andra operatorer. Detta resulterar ofta i att partnern kréver valdigt hoga andelar av
intakten eller stora forskottsbetalningar. Generellt sett ser dock Anette Bohman att ju mer
man gar over pa intaktsdelning desto mindre relevant ar exklusivitet. Exklusivitet har
framst varit aktuellt da det galler licensiering. Hon menar ocksa att vardet pa en licens gar
mot noll om man inte kan fa den exklusiv.

5.2 Innehallsleverantdrers agerande

Innehallsleverantérerna har en tuff forhandlingsposition. De maste ha en koppling till
operatOrerna for att kunna sélja sitt material. Oavsett vilken operatér man pratar om och
vilken partnerstrategi de har sa ar det fortfarande de som har sista ordet i en
avtalsforhandling. Det gar helt enkelt inte att komma at operatérens kunder pa nagot
annat smidigt satt &n genom dem.

De innehallsleverantorer som jag talade med resonerar valdigt olika da de vérderar det
innehall som de skall forsoka salja in. Nedan kommer en redogorelse for aktorernas olika
innehallsstrategier.

5.2.1 Sony Music

Sony forhandlar i princip inte alls. De har en fastlagd intdktsdelning och ett forskott som
galler. Antingen sa accepterar operatoren det eller sa tar nadgon annan det. Detta ar
intressant kontrast till vad som skrevs precis ovan. Faktum ar dock att Sony Music har en
speciell situation jamfort med de leverantrer jag pratat med. Den musik de &ger
rattigheterna till gar namligen inte att fa nadgon annanstans. Sa vill man ha ringsignaler av
exempelvis Bruce Springsteen sa har man inget val. Grunden for den fastlagda
intaktsdelningen baseras dock pa nagot, bland annat de investeringar som Sony Music har
varit tvungna att gora for att kunna salja sitt innehall digitalt. Det handlar om
investeringar i databaser, digitalisering av allt material som de har i sina arkiv, vilket
handlar om hundratusentals musikspar, anpassa royaltysystemen sa de passar den nya
distributionen och nya avrakningstider. Materialet som kunden far ar ocksa redan
marknadsfort genom tidigare skivforséljning. Detta och vilka avtal man har givit till
exempelvis musiktjansten iTunes styr prissattningen, enligt Birgitta Bokstrom pa Sony
Music. Hon tror inte att man kan lagga sig lagre i pris an vad iTunes far for da kommer
de vilja omférhandla.
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Det enda som en kund egentligen kan paverka ar forskottet. Da Sony Music bestammer
forskottet tittar de pa nagra variabler hos kunden. Hur stor &r operatoren, hur manga
abonnenter har de? I hur manga lander finns de? Hur mycket tanker de satsa pa det har i
form av marknadsforingsatgarder? Vad ar det for typ av tjanst? Dessa faktorer ar saker
som kan inverka pa forskottet, men inte pa intaktsdelningen. En stor kund kommer att fa
mindre forskott eftersom det &r mer troligt med stora inkomster fran denne.

Den enda gangen som det kan bli fragan om lite lagre prislapp pa innehall ar om kunden
véljer att kdpa en massa nedladdningar i forskott. Da kan man forhandla till sig ett lite
lagre pris per nedladdning &n normalt.

Sony Music arbetar i dagslaget i princip endast mot operatérer. Man har ingen kontakt
med aggregatorer eftersom man har rattighetskonflikter med dem. Aggregatorerna betalar
inte royalties till Sony Music for de polyfoniska ringsignaler som de séljer, darfér jobbar
inte Sony Music mot dem. Detta kommer troligen andras da MasterTones, dvs
ringsignaler i form av riktiga latar lanseras. Aggregatorerna maste da betala royalties till
skivbolagen da det verkligen ar artisten som framfor laten och inte en “cover”.

5.2.2 Great Media Entertainment

Great Media Entertainment producerar bilder, filmer och spel. Fokus ligger pa
modellbilder, bade kvinnliga och manliga. Ett av GME:s storsta argument da de varderar
sitt innehall &r kvaliteten. Man har valt att satsa pa mycket hogkvalitativt material vilket
deras kunder har uppskattat efter vad man kan se av forsaljningen. Andra faktorer som
spelar in &r vad det ar for typ av produkt, vilket land, hur stor kunden &r alternativt hur
stor kundbas om det géller operatorer och hur mycket marknadsforingsatgarder som
utlovas fran kunden. Priset som gar att ta ut skiljer valdigt mycket, med en faktor 1 till 7
ungefar. En liten kund tar man ut vasentligt hogre pris for eller en hogre fast avgift i
manaden eftersom man inte ar saker pa vilka volymer denne kan komma upp i. Land har
ocksa vildig betydelse. | flera lander i Europa kan man ta ut mycket mer for materialet &n
vad man kan i Sverige. GME far ofta forfragningar om exklusivitet men det blir sallan
aktuellt eftersom det skulle bli for dyrt for kunden.

Endast 20-25 % av GME:s forsaljning gar till operatdrer. Detta beror pd att flera
operatérer fortfarande inte har tagit stallning till om de ur moraliskt hanseende kan
acceptera material som GME producerar. Ovrig forséljning gar via innehallsaggregatorer.

5.2.3 Synergenix

Synergenix ar ett foretag som utvecklar en spelplattform som kallas Mophun. Styrkan
med Mophun &r att den kraver lite av hardvaran i telefonen vilket gor det mgjligt att spela
bra spel pa en enkel telefon. Ett spel som utvecklas for Mophun behover heller inte
anpassas efter varje telefon utan den biten skdter Mophun sjélv, vilket &r en stor
konkurrensfordel.
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Synergenix har tre affarer. Den forsta &r att sdlja sin spelmotor till terminaltillverkare,
den andra &r att stodja spelutvecklare med SDK*2-paket och den tredje 4r att agera som
publisher av spel mot operatérer och andra aterforséaljare. Verksamheten mot
spelutvecklare ar ingen vinstdrivande verksamhet. Synergenix forsoker fa sa manga
utvecklare att gora spel for Mophunmotorn sa att man far battre férhandlingsposition i
affaren mot operatorerna. | affaren mot terminaltillverkare sa &r det licensiering som
galler. Synergenix anvander inte nagon formell varderingsmodell da de varderar motorn
vid forsaljning till terminaltillverkarna. Det enda man tittar pa &r vad andra applikationer
I telefonen ungeféar kostar, vad konkurrerande speltekniker kostar. Eftersom Mophun &r
en uppstickare till Java sa har man ingen mojlighet att ta ett prispremium pa grund av att
man &r tekniskt dverladgsen. Synergenix kanner att de inte klarar av att ta ut ett hogre pris
an konkurrenterna. Faktum ar att i vissa fall s kan Synergenix tanka sig att inte ta ut
nagot alls for tekniken. Detta beror pa den speciella situation de ar i som bade leverantor
av tekniken och som forlaggare av spelen. Man har majlighet att tjana pengar i bada
andar. Kan de fa in Mophun i tillrackligt manga telefoner sa kommer de att kunna tjana
sina pengar enbart pa inkomsterna fran spelforséljningen. Varje Mophunspel maste
namligen DRM*-certifieras av Synergenix for att kunna spelas. For detta tar man 10-15
% av priset pa spelet. Mophuns starka DRM-stéd ser Synergenix som en stor
konkurrensfordel.

5.2.4 MyMobile

MyMobile sysslar med mobil underhallning, bland annat bilder, rattigheter och en del
applikationer. Bolaget har valt att uteslutande jobba med innehallsaggregatorer och inga
operatorer alls. Christian Rudolf pa MyMobile anser att operatérerna ar for kravande och
att det ger for dalig utdelning att samarbeta med dem. Han menar ocksa att sa valdigt
liten del av innehallskopen idag gar via operatérernas egna portaler.

MyMobile har en valdigt okomplicerad installning till innehall. Antingen sa sluter de
distributionsavtal med tillverkaren av innehallet och sedan delar pa intakterna eller sa
koper de innehallet om de tycker det har stor potential. Christian Rudolf gor i princip
aldrig nagon vardering av det innehall som ska kopas in. Hans filosofi ar att det hela
handlar om "mansklig rattvisa”. Man delar helt enkelt 50-50 pa allt. Nagra procent hit
och dit har inte s& stor betydelse. Ar det en lyckad tjanst s& tjanar man pengar i slutandan
anda aven om man inte fick de dar tva-tre extra procenten man egentligen hade kunnat fa.
Att dela lika pa intakterna ar helt enkelt psykologiskt lampligt. Han menar att de partners
han jobbar med inser att séljande &r svart och accepterar hans del av intakten.

Mot aggregatorerna ar det heller inte fragan om nagon direkt vardering av sitt eget
innehall. MyMobile har slutit ramavtal med flera av aggregatorerna sa att bada parterna
vet vad som galler. Christian Rudolf tycker inte det &r vart besvaret att sitta och férhandla
om nagon enstaka procent hit eller dit. Beroende pa tjanst, kund och valuta sa brukar
intaktsdelningen mellan MyMobile och aggregatorerna ligga mellan 10-25 % av nettot,
som da gar till MyMobile.

12 Software Development Kit.
13 Digital Rights Management. Se definitionsbilaga.
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Christian Rudolf menar att hans kunder uppskattar att arbeta med honom eftersom
problem oftast kan lsas Gver ett telefonsamtal. Relationen ar okomplicerad.

5.2.5 365daze

365daze &r ett tamligen nystartat bolag som tar fram innehall fran framst actionsporter
som snowhboard, skateboard, inline, motor cross, men dven en del fran vanligare sporter
som fotboll. Det handlar om bakgrundsbilder, videos och &ven en del spel. Hela
grundtanken &r att innehallet skall vara haftigt och tilltala yngre méanniskor.

365daze har valt en I6sning som forsoker minimera operatorens inblandning. Exempelvis
forsoker man ta betalt via kreditkort for att slippa operatérens avgift for anvandande av
deras billinglosning. Enligt Paul Steele pa 365daze kan det skilja valdigt mycket
beroende pa om man véljer att anvanda operatérens billinglsning eller om man anvander
betalning via kreditkort. En operator kan ta dnda upp till 40 % medan det endast &r fragan
om 5 % med kreditkort. De har &ven slutit avtal med MMS-portalen Zidango som de
levererar sitt MMS-innehall genom.

Intédktsdelningen hos 365daze ar 35 % av nettot till dem sjalva om det ar aggregerat
innehall och 50 % om de har gjort innehallet sjalva. Innan dess ar det givetvis avdrag for
moms, avgift for skickat MMS och dylikt. Det varierar lite om de skickar ut innehallet
via exempelvis Zidango eller om man blir tvungen att ga via operator direkt.

365daze har valt en lite annorlunda strategi for att marknadsfora sitt material. 1 dagslaget
sa marknadsfor inte 365daze sitt material via nagra WAP-portaler utan man séljer sitt
material endast via hemsidor pa Internet.

Da man saljer in material till en portal sa tar man givetvis hansyn till partnerns situation
da man séatter pris. Man undersoker hur manga kunder hemsidan har varje manad och hur
manga som verkligen koper nagot. Utifran de siffrorna gér man en uppskattning ungefar
hur mycket man skulle kunna ténkas sélja via den partnern. Denna uppskattning ligger till
grund for priset man sétter.

365daze ar valdigt flexibla i forhandlingarna. Vill en kund ha exklusivitet sa kan de fa det
men maste vara beredda att betala en extra premie for det. Exempelvis sa har de slutit ett
exklusivitetsavtal rérande bilder med en storre Internetportal i Sverige.

5.2.6 Inpoc

Inpoc &gs av Schibsted och &r en av de storsta innehallsaggregatorerna i Sverige. De finns
aven i Norge, Danmark och i Baltikum. Inpoc marknadsfor i princip inte alls via
operatorernas portaler. De har en egen portal och sa saljer de sin portfolj med innehall till
andra bolag som vill séatta upp portaler. Inpoc driver till exempel Aftonbladets
mobilportal.

Inpoc anvander intdktsdelning som affarsmodell i princip alltid. Da de férhandlar fram ett

distributionsavtal med partners sa finns det nagra fa faktorer som de tittar pa. De
anvander ingen uttalad vérderingsmodell vid varderingen utan forlitar sig pa sin
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erfarenhet av branschen. Forst gor de en uppskattning av hur mycket de tror de kan salja
av det aktuella innehallet, baserat pa tidigare erfarenheter. Varumarket spelar ocksa stor
roll, speciellt da det galler spel. Da branschen &r valdigt snabb sa ar det for Inpoc viktigt
hur lang tid det tar att anpassa produkten for olika telefonmodeller och deras
distributionsmodell. Ar innehéllet vart den extra tiden? Till sist har ju Inpoc ocksa en del
distributionskostnader som tas med i berdkningen.

Inpoc &r Gppna for att testa mycket nytt. Eftersom branschen &r sa snabbt foranderlig sa
har man inte mojlighet att gor omfattande marknadsundersokningar om vad man bor satsa
pa. Istéllet resonerar man som sa att det kostar inte sa mycket att testa eftersom man delar
risken med innehallsleverantoren.

5.2.7 Sony Ericsson

Sony Ericsson &r ju egentligen en terminaltillverkare men sysslar med innehall ocksa for
att driva forsaljningen av sina telefoner. Man kan se Sony Ericsson som en
innehallsaggregator eller enabler. Man har inget vinstsyfte med innehallsverksamheten
utan man amnar endast tacka sina kostnader. Som affarsmodell anvander man antingen
licensiering eller intaktsdelning. Licensiering anvands da man forladdar telefoner med
innehall och vid tillfallen da man gér marknadsforingsaktiviteter tillsammans med nagon
rattighetséagare. Antingen betalar man en fast licensavgift eller sa betalar man en liten
avgift per sald terminal. Innehdllets syfte ar att visa en viss funktionalitet eller viss
kvalitetsniva. Intéktsdelning anvands for nedladdningsbart innehall som Sony Ericsson
séljer via sin portal Fun & Downloads.

Sony Ericsson tittar pa ett antal variabler da de varderar innehall. Forst och framst &r det
hur brett 6ver portféljen kan man dra innehallet, dvs for vilka terminaler kommer det att
fungera. Innehallet kan ju krava funktionalitet som inte alla telefoner har. En annan sak
som har stor betydelse dr varumarket. Man tittar pa hur mycket marknadsforingsstod
innehallet har haft och hur mycket det kommer att ha under perioden som aktiviteten
utfors. Kvaliteten pa innehallet har stor betydelse, rent upplevelsemassigt, inte bara att
det 4r en bra titel p& exempelvis spelet. Ar det s att de kommer ga ndgon annanstans om
vi inte koper, och hur manga nedladdningar kommer det att generera da? Man tittar alltsa
pa alternativkostnaden mot att héja budet for att fa det framfor nagon annan. Territoriet ar
valdigt viktigt. Over hur stort omrade vill man géra den har specifika aktiviteten.
Tidsperioden, hur lang tid man vill ha rattigheten att anvanda grejorna, spelar ocksa in.

Sammantaget ger detta en bild av hur mycket Sony Ericsson kan tdnka sig att ge
innehallsleverantdren i intéaktsdelning eller betala i licensavgifter.

Sony Ericssons satt att hantera innehallsaffarer har andrats en del sedan man startade med
dessa aktiviteter for drygt ett ar sedan. For det forsta sa fungerar branscherna olika,
filmbranschen pa ett satt, musikbranschen pa ett och spelbranschen pa ett annat satt. En
annan aspekt ar storleken pa bolaget. Det ar valdig skillnad att jobba med ett stort
skivbolag och ett litet lokalt bolag. Med stora bolag sa jobbar Sony Ericsson oftast pa
licensbasis. Det ar valdigt sallan fragan om att kopa ut de totala rattigheterna till nagot da
detta kan féregas av valdigt omfattande diskussioner och forhandlingar. Att jobba med ett
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litet bolag gor forhandlingarna mycket mindre komplicerade da det oftast inte finns sa
manga aktérer med bakom huvudrattigheten. Med mindre bolag sa ar det ocksa vanligare
att kopa loss rattigheten helt och hallet.

Man har pa senare tid sett en positiv utveckling vad galler licensavgifter da man ska
forladda nagot, exempelvis ett spel. Detta ar givetvis valdigt titelberoende och
volymberoende men for drygt 1-1,5 ar sedan sa lag en licens pa miljonbelopp i euro.
Under forra arets mitt och slut sa sjonk detta belopp ner till ett par hundratusen euro
medan det egentligen i ar ar fragan om marginella belopp. Bolagen har borjat forsta att
med de volymer som det ar fragan om i mobilbranschen sa ar det en valdigt bra
marknadsforingsaktivitet att vara forladdad i telefonen. Man lagger da ofta tva-tre nivaer
av ett spel pa telefonen och erbjuder sedan fler nivaer for nedladdning mot betalning.
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6 Analys
| detta kapitel utférs en analys pa det material som samlats in genom intervjuer och
litteraturstudier.
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6.1 Inledning

Huvudsyftet med detta examensarbete &r att undersoka vilka faktorer som spelar in vid en
vardering av mobilt innehall och orsakerna till denna syn pa vardering. Jag har i analysen
valt att forst titta pa operatorerna for sig och deras innehallsstrategier. Déarefter tittar jag
pa innehdllsleverantdrerna och deras strategier. Sedan kommer jag att analysera
skillnader och likheter mellan dessa tva grupper utifran en matris som jag stéllde upp.

Jag har valt att placera Inpoc och Sony Ericsson i gruppen innehallsleverantorer for
enkelhetens skull. De har ju en lite speciell position i sammanhanget, da de ar
innehallsaggregator respektive enabler av innehall.

Efter detta kommer jag att analysera de eventuella tecken pa teoretiska
varderingsmodeller som jag upptéckt i foretagens vérderingsarbete.

6.2 Faktorer av betydelse for vardering och anledningar till
agerande

6.2.1 Operatdrerna

Det ar anmarkningsvart hur olika operatorernas strategier ar. Att jamfora de tva
motpolerna Tele2 och Tre ar som att jamfdra &pplen med paron. Tele2 har en strategi som
gor dem till rena datatransportérer medan Tre mer ser sig sjalva som en mediaportal som
tillfor stort vérde till konsumenten.

Tele2 och Telia har en strategi som innebar att innehall i sig inte ar nagon egen affar utan
endast &r amnat att driva datatrafiken. Man skulle kunna tycka att de bada skulle vara mer
lika genom denna syn pa innehallstjanster. Varderingen av innehall skiljer sig dock at ratt
markant. Tele2 har tydliga affarsmodeller upplagda pa hemsidan som tydligt redogér for
vad som galler. Man lamnar inget utrymme for forhandlingar vad galler avtalen. Telia har
inget sadant utan utfor istallet en individuell vardering av varje partner.

Tele2 har ocksa i princip samma avtal for en partner som ligger pa Tele2s egen portal och
de som har fristdende portaler. Det enda som skiljer &r att av de 85 procent som
innehallsleverantéren normalt far i intaktsdelningen sa tar Tele2 nu halften, vilket gor att
endast 42,5 % av nettot gar till innehallsleverantoren.

Det finns tva lager, Tele2 och Telia som inte ser innehall som nagon egen affar, och
Vodafone och Tre som gor det. Man tycker ju da att inom dessa lager borde man ha en
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ratt sa lika syn pa partnerskap och hur man vérderar innehall, men sa ar inte fallet, vilket
ar anmarkningsvart. Eftersom varken Tele2 eller Telia ser innehall som en affar i sig utan
bara stéttar accessaffaren sa borde man rimligen fokusera pa enkelhet och tydlighet i
relationen till innehallsleverantrer for att locka till sig s& manga partners som mojligt
och darmed driva trafik som ju & malet. Tele2 ar de som gar langst med detta med sin
Oppenhet och tydlighet vad galler affarsmodellen och sin tekniska l6sning. Man har ett
avtal som galler och gor ingen skillnad pa partners, nagot som kanske inte alltid ar rattvist
for alla men i varje fall tydligt. Telia & andra sidan &r inte Gppna vad galler sin
affarsmodell och fordelningen av intakter. Detta beror till stor del pa att de gor en

vardering av varje partner och darfor sa har man inga givna avtal.

Vodafone och Tre ar de som ligger langst till hoger pa den vardeskapande axeln. For
bada &r innehall en affar i sig till skillnad fran Tele2 och Telia. Man har omfattande
portaler dar man férsoker styra anvandarupplevelsen for konsumenten. VVodafone och Tre
agerar inte heller lika trots att de har liknande syn pa innehallsaffaren. De avtal som
Vodafone skriver &r ofta valdigt standardiserade medan Tre mer l&mnar utrymme for
vardering. En av anledningarna till att VVodafone har mojlighet att gora sa har ar deras
storlek. De ar ett globalt bolag med oerhérd styrka och manga vill jobba med dem. Detta
sétter dem i en bra sits vilket gor att de kan lagga fram mer standardiserade avtal eftersom
alla vill jobba med dem och &r beredda att acceptera dessa. Tre ar en mindre operator,
speciellt i Sverige, vilket gor deras sits till en helt annan. Man har véaldigt fa abonnenter,
mycket beroende pa att man endast har 3G-licens och inget existerande GSM-nét. Det ar
inte helt orimligt att anta att Tre nog maste betala mer forskottsbetalningar pa grund av
deras storlek.

Man tycker ju att Vodafone och Tre borde vara de som vérderar varje partner noga da det
ar viktigt for dem att styra anvandarupplevelsen pa sina respektive portaler. Tre gor detta
I mycket storre utstradckning &n VVodafone men stravar aven de efter en mer standardiserad
avtalsform. Vardering dr nagot som Vodafone inte gor forutom i de fall dd man koper
loss innehallet. Nu ar Vodafone i en speciell situation. Det skulle vara ohallbart om de
skulle gora en grundlig vardering av varje partner som vill samarbeta med dem, de &r helt
enkelt for manga som vill samarbeta. Syftet med de standardiserade avtalen ar ju ocksa
att enkelt kunna ta ut innehallsleverantéren internationellt om det skulle vara intressant.

En intressant aspekt att titta pa nar det galler operatorernas strategi ar hur den pastadda
strategin 6verensstaimmer med den observerade. Jag baserade denna analys pa hur manga
faktorer som operatdrerna namnde kunde inverka pa varderingen av innehall och pa den
roll de sagt sig ta i vardenatverket. Det borde vara sa att en operatér som anser sig ha en
mer vérdeskapande roll i vardenatverket tar med fler variabler i varderingen av innehall.
De styr anvandarupplevelsen pa ett helt annat satt vilket borde stélla storre krav pa
innehallsleverantdren att de passar in i det Gvriga utbudet vad galler exempelvis form,
funktion och kvalitet. Darfor bor det vara intressant att titta pa fler faktorer. Operatorer
som ser sig som rena datatransportorer, dar innehallsaffaren inte en egen affar i sig utan
endast ett stod, borde da rimligen ha en omvand syn pa varderande. Man borde som
namnts ovan satsa mer pad enkelhet och tydlighet for att underlatta for
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innehallsleverantérerna sa mycket som mdjligt. Nedan har jag illustrerat denna
dverensstammelse.

Yarderingens

komplexitet
3

Antal

namnda

faktorer L

Teliasonera
“Yodafone
Tele?
Pastadd
innehallsstrateni
Datatransportdr “ardetillfdrare

Figur 7. Operatorernas pastadda och observerade innehallsstrategi.

Vad man kan se &r att bade Tele2 och Tre verkar félja den strategi de lagt fram tamligen
bra. Tele2 namner i sarklass minst antal faktorer medan Tre ligger i topp vad galler detta.
De som avviker &ar Teliasonera och VVodafone. Trots att Teliasonera anger en roll som mer
ligger at datatransportor sa namner de manga fler variabler an VVodafone, som har en mer
vardeadderande strategi. Om man bara skulle titta pa det har sa borde Teliasonera och
Vodafone byta roller. En anledning till denna avvikelse skulle kunna vara marknadens
omognad. Foretagen &r osékra pa vad deras roller ar och agerar motsagelsefullt mot vad
de satt upp som strategi.

Inlicensiering hos operatorerna ar inte sa vanligt. Det ar i dagslaget egentligen mest
Vodafone som verkar gora det. Tre har ocksa gjort det och gor det val en del fortfarande
men stravar efter att rora sig fran den avtalsformen. Fér Tele2 och Teliasonera ar det
naturligt att inte licensiera nagot pa grund av deras strategi att innehall inte &r nagon egen
affar i sig. Det verkar mest vara fragan om brand awareness da operatorer forhandlar till
sig rattigheterna att anvanda ett visst namn eller varumarke. VVodafone till exempel har ju
avtal med Ferrari, Manchester United, Robbie Williams och David Beckham. Detta ar
varumarken som sakerligen valts for att de tilltalar Vodafones malgrupp mycket och
lockar nya kunder.

Anledningen till att Tre licensierade tidigare var att de ville ha exklusivitet pa attraktivt
innehall for att locka kunder till sig. De har ju en tuff uppgift framfor sig eftersom de &r
helt nya pa den svenska mobilmarknaden och inte har nagon GSM-licens att luta sig mot,
utan maste stjala kunder fran de andra operatorerna till sitt nat. Avsaknaden av
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abonnenter har nog ocksa gjort att bolag som slutit partnerskap med Tre hellre sett ett
licensavtal an intaktsdelning eftersom intaktsstrommarna varit sa osakra.

En sak som jag tycker operatérerna bor ta hansyn till i framtiden ar vad det &r for typ av
innehall och till viss man anpassa antingen intaktsdelningen eller priserna efter detta.
Flera av operatorerna verkar ha identisk intaktsdelning oavsett om det ar fragan om en
enkel ringsignal eller om det &r ett spel. Skillnaden i utvecklingstid och
utvecklingskostnad &r valdigt stor har. Visserligen sa kostar ett spel oftast mer &n en
ringsignal for konsumenten, men i dagslaget knappast sa mycket mer att man kan
motivera lika intaktsdelning som for ringsignaler.

A andra sidan s& kan man ocksé resonera som sa att eftersom ringsignaler ar det som &r
mest efterfragat sa bor det betinga ett hogre pris, allt enligt teorin om utbud och
efterfragan. Detta skulle dock i dagslaget favorisera enklare innehall med laga
utvecklingskostnader och skulle kunna hamma en breddning av innehallsutbudet vilket
inte kan anses vara i operatorernas intresse.

6.2.2 Innehdllsleverantorer

| grund och botten ar syftet samma for alla innehallsleverantorer respektive aggregatorer,
att sélja innehall. Men som man kan se fran empirin sa skiljer sig deras strategier vad
galler véardering at en hel del. Det ar svart att finna nadgot gemensamt dem emellan.

Synen pa partnerskap och avtal skiljer sig mycket beroende pa vilken bransch
innehallsleverantdren kommer ifran. Det som framst har betydelse ar om leverantorens
huvudsakliga verksamhet &r inom mobilt innehall eller om de kommer fran en annan
bransch. De bolag som fran forsta borjan arbetat i innehallsbranschen hade generellt sett
inga problem med den affarsmodell som finns dar nu, intaktsdelningen.

Bland de intervjuade finns skivbolag, speltillverkare, tillverkare av bakgrundsbilder och
filmsekvenser, aggregatorer o s v. Sony &r den innehallsleverantér som star ut fran de
ovriga genom att i princip inte gdra nagon vardering alls da de faststaller
intaktsdelningen. De har ett fast avtal som galler for alla. Det enda som gar att paverka ar
forskottet. De kan gora pa detta satt eftersom de ar ett sa pass stort bolag med exklusiva
rattigheter som inte gar att fa nagon annanstans. De har en marknadsstrategi som innebar
att de inte saljer in sitt material i namnvard utstrackning utan kunderna far komma till
dem. Sonys huvudsakliga verksamhet ar inte heller mobilt innehall. Detta paverkar deras
syn pa varderingen. De &r vana vid andra affarsmodeller och har sékerligen till viss del
tagit med sig det tankeséttet in pa den nya marknaden. Detta &r nagot som operatérerna
beréttar fran sina erfarenheter av forhandlingar med skivbolag. Det stammer ocksa bra
overens med de svar Sony Music ger pa sin syn pa varderingen.

Great Media Entertainment, 365daze och MyMobile &r alla foretag som fran forsta bérjan
jobbat inom den mobila innehallsbranschen. De sysslar aven med liknande saker. Utifran
intervjusvaren kan man se att de varderar liknande faktorer som exempelvis
marknadsatgérder, exklusivitet, varumarke och produkttyp, och att darmed deras
varderingsstrategier 6verensstimmer ratt bra.
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Inpoc &r ocksa ett foretag med sitt ursprung i branschen fér mobilt innehall. Deras
affarsmodell bygger uteslutande pa intéktsdelning vilket verkar vettigt da de ar en
innehallsaggregator som kopt in innehall fran manga olika innehallsleverantorer. Man
slipper ta sa stora risker pa det har sattet, eftersom leverantéren av innehallet och
aggregatorn delar pa den. Vilket innehall Inpoc har i sin portfélj bygger mycket pa
erfarenhet av vad som séljer. De gor inga storre undersokningar av behovet pa
marknaden. De resonerar som sa att det inte kostar dem sa mycket att prova innehallet
eftersom risken delas. Dessutom &r marknaden sa snabbrorlig att undersokningar av
behov oftast inte hinns med.

Synergenix har en lite speciell innehallsstrategi. Genom att fa in sin spelmotor Mophun i
manga telefoner som majligt sa okar de kundmassan som skulle kunna képa Mophunspel
och som de ocksa tjanar pengar pa. Det gor deras vardering mot terminaltillverkare
valdigt flexibel. Sa till den grad att de kan tdnka sig att skanka bort tekniken om den
hamnar i tillrackligt manga telefoner. Faktum ar att det &r deras langsiktiga mal att kunna
ge bort teknologin och tjana pengar pa spelforsaljningen.

Sony Ericsson ar den enda mobiltelefontillverkaren i intervjun men man skulle ocksa
kunna kalla dem innehallsaggregator da de har en stor portal som heter Fun &
Downloads. Fér Sony Ericsson ar som tidigare namnts inte innehall en affar i sig utan ar
endast till for att driva forsaljningen av telefonerna. Detta paverkar alldeles sakert
varderingsstrategin. Av de innehallsleverantorer och aggregatorer som intervjuades var
det Sony Ericsson som tog hénsyn till flest variabler.

| princip alla innehallsleverantorer jag pratat med anvander intaktsdelning uteslutande
som affarsmodell. Undantaget ar Sony Ericsson som éven sysslar med licensiering. Detta
gor de endast da det ar fragan om forladdat innehall i telefonerna eller om de vill gora en
marknadsforingsaktivitet tillsammans med nagot starkt varumarke. Beroende pa att
marknaden i dagslaget &r ratt osdker sa ar det ingen annan som vill lagga ut en massa
pengar pa att licensiera in saker. Licensiering ar den modell som &r vanligast vad galler
forladdat material i telefoner. Intaktsdelning skulle fungera daligt har da rattighetsagarna
oftast vill ha betalt for de telefoner som laddas med innehallet, inte de som verkligen
séljs. Ett sadant avtal skulle vara allt for osékert for dem.

6.2.3 Likheter och olikheter mellan aktérerna
For att upptdcka monster, analysera likheter och olikheter i de olika parternas vardering

s& sattes en matris** upp. De bada axlarna bestod av de faktorer som skulle kunna paverka
varderingen och de intervjuade foretagen.

For att lattare kunna se monster grupperades de olika variablerna. De grupper som jag
valde att anvénda var:

e Relationsvariabler

e Tekniska variabler

14 Se bilaga.
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Marknadsrelaterade faktorer
Kundbas/malgrupp
Finansiella faktorer
Produktrelaterade faktorer
Benchmarking

Diverse

Efter att ha grupperat variablerna sa kunde man gora ett antal observationer.

Tekniska faktorer

Den forsta var att operatdrerna tar mer hédnsyn till tekniska faktorer an vad
innehallsleverantérer gor. Billinglosning, hur intuitivt granssnitt har tjansten, vilka
terminaler passar innehallet for, hur mycket anpassning maste goras for att smalta in i
operatdrens tekniska I6ning. Detta ar ett urval av de tekniska variablerna. Hos de
operatorer jag pratade med var det 6vervagande ett krav fran deras sida att leverantorer av
innehall skulle anpassa sitt innehall efter olika telefonmodeller och operatorens tekniska
I6sningar. Det var enligt dem ingen faktor som kunde paverka varderingen utan helt
enkelt ett maste om leverantoren ville vara med Overhuvudtaget. Undantaget bland
operatdrerna var dock Telia som ndmnde att de hjalpte till med anpassningen till deras
tekniska modell. Beroende pa hur mycket teknisk hjalp de var tvungna att ge sa tog de
lite mer i intéktsdelningen.

Nagot som skiljer sig at hos alla fyra operatorer ar granssnittet som innehallsleverantoren
jobbar mot i samarbetet med operatoren, bade affarsmassigt och tekniskt. Man har alla
sina egna losningar vad galler detta vilket staller okade krav pa anpassning pa
innehallsleverantérerna. Detta kan ses som ett hinder i utvecklandet av innehallstjanster.
Det innebér 6kade kostnader for leverantéren och kraver extra tid for anpassning vilket
inte framjar utvecklingen pa innehallsmarknaden. Enligt Ollila & Kronzell &r bristen pa
standardisering karakteristisk for nya industrier. Den mobila innehallsindustrin far man
rakna som en omogen marknad som inte riktigt tagit fart &nnu. Just mognadsgraden pa
marknaden kan vara en tdnkbar anledning till varfor affarsmodeller och tekniska modeller
skiljer sig. Det rader skilda uppfattningar om vad operatérens roll i vardenatverket skall
vara. Skall man vara enbart en datatransportor eller en mer véardeskapande aktor? Som
man kan se pa den vardetillférande axeln sa skiljer det sig at en del i hur operatrerna
resonerar. | dagslaget har operatorerna valt att ta pa sig flera roller i vardenatverket, med
varierande omfattning. Forutom rollen som mobiloperator sa kan de agera aterforsaljare,
ha egna portaler, de kan skapa innehall sjalva o s v. Det & mojligt att ju mer mogen
marknaden blir desto mer tydlig blir operatorens roll i vardenatverket vilket kan leda till
enklare och tydligare modeller, bade tekniska och affarsmassiga, da foretagen mer
fokuserar pa sin karnverksamhet.

Osakerhet pa rollen i natverket finner man aven hos innehallsleverantorer. Tecken pa
detta &r en tendens till wvertikal integrering, precis som hos operatorerna.
Innehallsleverantérer gor inte bara innehallet utan dven sjalva innehallstjansten och den
infrastruktur som behdvs. Det hander ocksa att de aggregerar andras innehall for att
komplettera sitt eget. Exempel pa detta ar foretaget 365daze som kompletterar sitt
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egenproducerade innehall med material som andra tillverkar. Innehallsleverantorer och
aggregatorer startar &ven egna portaler for att kunna sakerstalla distributionen av sitt
innehall. Bade Cellus och Inpoc har egna portaler dar de séljer sitt material.

Billinglosningen ar en annan viktig teknisk variabel da operatérerna varderar en
innehallspartner. Har partnern redan en egen billinglosning eller behover de anvéanda
operatdrens losning? Detta ar en faktor som kan inverka en del pa intéaktsdelningen.

Relationsvariabler

Nar man tittar pa relationsvariablerna som innefattar saker som exklusivitet, syftet med
partnerskap, intdktsdelning eller licensiering, hur utnyttja partnern i andra sammanhang,
sa fanns det &ven dér nagra intressanta observationer att géra. Om man i gruppen bortsag
fran variabeln exklusivitet sa var det dven dar stérre hansynstagande fran operatorernas
sida. Intresset for exklusiva avtal minskar bland operatérerna mer och mer vilket gor att
man kan bortse fran variabeln tillfalligt da det anda sallan blir aktuellt med exklusivitet.
Den enda typen av exklusivitet som verkar forekomma ar tidsbegransad exklusivitet.
Kostnaden blir for stor om rattigheten képs upp helt och hallet.

Bland innehallsleverantérerna finns det en mer splittrad uppfattning om exklusivitet.
Flera kan tanka sig erbjuda sina kunder det men det blir oftast for kostsamt for kunden.
Sony Music sluter aldrig exklusivitetsavtal med anledningen att marknaden &r sa ung och
omogen och att det darfor &r dumt att binda upp sig pa nagot satt innan man vet at vilket
hall utvecklingen gar. En aggregator som Sony Ericsson har ocksa borjat rora sig ifran
exklusivitetsavtal. Eftersom deras produkter lanseras globalt skulle de behdva sluta
globala exklusivitetsavtal vilket kostar enorma pengar.

En anledning till att operatérerna tar mer hansyn till relationsvariabler &n vad
innehallsleverantdrerna gor skulle kunna vara att de pa sina portaler har relationer med sa
manga partners. Det ar da viktigt att tanka efter hur man vill samarbeta med varje innan
man sluter avtal och eventuellt vikta typen av samarbete i vérderingen. Att sluta avtal
med en partner for att skapa dragningskraft till portalen kan till exempel vara mer vart en
ett avtal som enbart ror forsaljning via portalen.

Marknadsrelaterade faktorer

De marknadsrelaterade variablerna har stor betydelse for alla parter, bade operat6rer och
innehallsleverantdrer. De variabler som finns i denna kategori ar till exempel varumérke,
distribution via operators portal, marknadsforingsatgarder, vilket land, etc. Operatérerna
varderar sin portal hogt som marknadskanal och innehallsleverantérerna varderar
marknadsforingsatgarder fran sina partners hogt. Den faktor som alla var 6verens om ar
valdigt viktig, bade nu och i framtiden, ar varumarket. Ett starkt varumarke kommer driva
forsaljningen mycket, speciellt dd marknaden mognar mer och konsumenter med andra
krav an vad visiondrer och innovatorer har kommer in.

Ndagot som var intressant var att ingen av de intervjuade innehallsleverantorerna sag

operatdrernas portaler som en bra marknadskanal, de varderade den inte alls. Givetvis
tyckte operatorerna tvartom. En anledning till innehallsleverantorernas tveksamhet till
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operatérernas portaler kan vara bristen pa marknadsféring i traditionella medier sasom
tidningar och TV. Det &r valdigt sallsynt med innehallsspecifik reklam fran operatorer,
det ar i princip bara Tre som har gjort detta. Flera av de innehallsleverantérer som jag
pratade med havdade att det i Sverige var véldigt liten del av innehallstjanster som saldes
via operatorernas portaler. Oberoende aggregatorer som Cellus och Jamba &r tydligen
battre vad galler att marknadsfora sitt innehall. Dessa bolag ser man ofta ha annonser i
tidningar, TV och pa text-TV.

En intressant aspekt var ocksa betydelsen av vilket land man salde till. Exempelvis GME
menade att det ofta gick att ta dubbelt sa mycket betalt i vissa andra europeiska lander &n
vad man kunde ta i Sverige. Vad beror detta pa? Enligt Mikael Gustavsson pa
Northstream sa ligger Sverige ratt mycket efter vad géller det verkliga utnyttjandet av
innehallstjanster. Det skulle kunna vara sa att anvandarna i dessa lander har borjat
uppskatta tjansterna mer an vad de gor i Sverige vilket &ven har gjort dem mer
betalningsvilliga.

Kundbas & malgrupp

Da det géllde variabler som rorde kundbas och malgrupp sa var det lika. Variabler i
denna grupp var operatorens kundbas, potentiell malgrupp/férséljning, kundens storlek
etc. Alla parter som utforde vérdering utgick framst fran det potentiella kundunderlaget
dd de varderade innehall och partnerskap. Detta ar val ett ganska grundlaggande
angreppssétt vid vardering, oavsett vilken bransch man tittar pa sa ar kundunderlaget en
viktig komponent vid vérdering.

Vad galler operatorerna sa varderar de sin kundbas mycket och det faktum att det &r de
som ager relationen till konsumenten. Det &r inte orimligt att pasta att just deras kundbas
ar valdigt vardefull da det i dagslaget inte finns nagot smidigt satt att na ut till
konsumenten pa &n genom operatdren. Oavsett om man marknadsfor sitt material pa
operatérens portal eller ndgon annanstans s levereras anda tjansten via deras nat.
Visserligen levereras en del storre speltitlar pa CD-skivor via aterforséljare men
forhallandevis lite &nda. De flesta tycker ocksa faktureringen via telefonrékningen ar bra i
brist pa annan lésning. Hade det funnits nagot smidigt satt att betala med kreditkort hade
nog manga kunnat tianka sig anvanda den losningen da det ar en relativt sett 1ag avgift for
betalningar med kreditkort. 365daze forsoker med kreditkortslsningen for att minimera
operatérens inblandning s mycket som majligt.

Innehallsleverantérerna i sin tur tittar mycket pa kundens storlek da pris skall séttas. En
stor aggregator kan fa battre pris pa innehall pa grund av att sannolikheten att tjana
pengar blir storre dar for innehallsleverantdren. Pa detta satt resonerar exempelvis Sony
Music, GME och Synergenix. Vad galler Sony Music sa paverkar den faktorn dock
endast det forskott som de tar ut for varje kund. Intéktsdelningen ligger fast.

Finansiella faktorer

Vad galler de finansiella faktorerna sa var det faktiskt bara Tre som namnde att de gjorde
en finansiell undersékning av partnern innan de beslutade sig for att sluta ett
distributionsavtal om innehall. Det ar lite forvanande att inte fler operatérer namnde
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detta, da det for tillfallet finns en hel del mindre aktorer i innehallsbranschen och det ar
val framst hos dessa som det &r intressant att sakerstalla den finansiella stallningen. Om
partnern plotsligt gar i konkurs och slutar leverera material eller har problem med
likviditet och betalar sent sa innebar detta problem for operatoren. For
innehallsleverantéren kan det ocksd vara intressant att undersoka den finansiella
stallningen hos partnern sa man inte gar miste om inkomster pa grund av att denne gar i
konkurs eller dylikt. Detta ar speciellt viktigt da det handlar om exklusivitet eftersom
distributionsrattigheterna i varsta fall kan bli Iasta hos bolaget som gatt i konkurs.

Det ar tydligt fran operatdrer och aggregatorer att partnerns branschtillhorighet kan
paverka avtalet en del, framst vilken typ av avtal de vill sluta. Det ar inte alla
innehallsleverantdrer som &r vana vid intaktsdelning och vill istéllet silja innehallet for
en fast summa eller licensiera ut det med stora forskottsbetalningar. Speciellt ndmns
musik, spel och nyheter som branscher dar det funnits och finns problem av denna typ.
Dessa bolags relativa oerfarenhet av innehallsbranschen kan ocksa alldeles sékert visa sig
i vérderingen. Exempelvis Tre menar att spelutvecklare ofta forsoker técka sina
utvecklingskostnader hos en kund, Telia sager att nyhetsbolag vill ha stora forskott pa
sina nyhetstjanster o s v. Vad géller spelbolag sa mérktes, enligt Tre, en tydlig skillnad
om titeln var nyutvecklad eller om den funnits pa marknaden en tid. Hade den funnits pa
marknaden en tid var villigheten att acceptera intdktsdelningsavtal mycket stérre &n om
det var en nyutvecklad titel. Bolagens oerfarenhet i kombination med att marknaden
fortfarande & omogen kan vara en av forklaringarna till deras agerande. Det finns annu
ingen tydlig, etablerad affarsmodell som standard vilket kan vara orsaken till detta
beteende.

Produktspecifika faktorer

De produktspecifika faktorerna som namndes var ratt s fa. Den som namndes av flest
var kvaliteten pa materialet. Vad galler kvaliteten sa fanns det dock en intressant skillnad.
De operat6rer som namnde kvalitet under intervjuerna fick det mer att framsta som en
kvalificerare an som en faktor som paverkade varderingen i nagon storre grad. Daremot
de innehallsleverantdrer som namnde kvaliteten sag den som en faktor som paverkade
varderingen. Bolag som ansag detta var till exempel Great Media Entertainment och
Sony Ericsson. Vad beror skillnaden i syn pa kvalitet pd? GME:s strategi ar att producera
bilder och videosekvenser av véldigt hog kvalitet anpassade for det mobila mediet. For
dem é&r kvalitetsfaktorn naturlig och en central del i deras strategi. For Sony Ericsson ar
det vasentligt att det material som ligger forladdat i telefonerna haller en hog kvalitet da
syftet ar att visa pa funktionalitet och vilken kvalitetsnivd som gar att uppna med
funktionen. Material av bristande kvalitet skulle darfor kunna paverka konsumentens
uppfattning av produkten.

For operatorerna som har till uppgift att fd folk att 6ka sitt anvandande av mobila
innehallstjanster ar det ocksa viktigt med god kvalitet av i princip samma anledning som
Sony Ericsson. Man behdver innehall som ger folk en anledning att anvanda de nya
tjansterna. Darfor ar hog kvalitet en forutsattning snarare &n en vardefaktor for dem.
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Ovrigt

Om man bara tittar pa innehallsleverantérerna sa ser man snabbt att Sony Ericsson ar det
foretag som tar med flest faktorer vid varderingen. Sony Ericssons telefoner och portal
Fun & Downloads finns 6verallt i varlden. Detta staller lite storre krav pa noggrannhet
vid vérderingen av innehall som antingen skall forladdas i telefonen eller som ska
erbjudas pa deras portal. Det ar lite olika aspekter beroende pa om det ar forladdat eller
nedladdningsbart eftersom det oftast blir frigan om licensiering vid forladdning och
intaktsdelning for portalinnehall. Fortjanstmarginalen pa mobiltelefoner ar lag vilket gor
att varderingen av det innehall som skall ligga forladdat i telefonen blir extra viktigt. Man
vill ogarna ge for stor licensavgift per telefon da det kan bli véldigt stora summor om det
ar en volymtelefon. Det gar att se en trend, enligt Sony Ericsson, att andra foretag mer
och mer borjar uppskatta exponeringen som det innebadr att ligga forladdad i en terminal.
Detta har lett till en béattre forhandlingsposition for mobiltillverkarna. Som namnts
tidigare hénder det mobiltillverkare erbjuds material gratis som ett resultat av ovan
ndmnda trend.

Vid analys av Sony Music, som var det enda bolag av de intervjuade som hade riktigt
starka varumarken, sa kan man se ett tankbart scenario pa hur det kan komma fungera da
marknaden mognar och fler storre innehallsleverantérer med starka varuméarken kommer
in pa marknaden. Exklusiva rattigheter som inte gar att fa nagon annanstans kommer fa
stor betydelse och starka innehallsleverantorers stallning vid intaktsdelning. Argumentet
att starka varumarken kommer fa stor betydelse understdds ytterligare av att i princip alla
bolag jag pratade med ansag att det har eller kommer fa stor betydelse. Dessutom sa
havdar Ollila & Kronzell liknande, att nar stora globala mediabolag kommer in pa
marknaden sa kommer fokusen att forskjutas fran terminaler och nat till
innehallsvarumarken.

En faktor som Tele2 ndamnde var att de gav mer i intdktsdelning till de
innehdllsleverantorer som salde mest varje manad. Detta ger incitament for
innehallsleverantdrerna att hela tiden forbattra sitt material och uppdatera det sa det &r
aktuellt.

Nagot som tydligen skiljer Sverige en del fran dvriga Europa ar operatorernas stéllning
pa innehallsmarknaden. Enligt Mikael Gustavsson och forskningsrapporter jag tagit del
av sa ar operatorernas portaler i andra europeiska lander mycket mer dominerande och
drivande vad géller innehdll. Detta har gjort att motsvarigheter till Cellus och Inpoc inte
har blivit riktigt lika stora dar. Fragan ar vad det beror pa? En teori &r att
konkurrenssituationen i Sverige inte har varit lika stark som i 6vriga lander och darmed
gjort det maojligt for dessa oberoende portaler att sla sig in. Enligt Mikael Gustavsson har
operatorer i andra lander ocksa varit mycket mer innovativa och starka med att ta fram
tjanster. En orsak till skillnaden i drivkraft skulle méjligen kunna vara kommande 3G-
natet. | flera lander har operatorerna betalat enorma summor for 3G-licenser vilket kan
vara drivande for dem att skapa intressanta och attraktiva tjanster som konsumenten vill
borja anvanda.

58



6.3 Anvandandet av varderingsmodeller i arbetet

Vad man generellt sett kan s&ga om hur vérderingen av licensavtal respektive
intaktsdelningsavtal gar till inom mobilbranschen ar att det inte foljer nagra tydliga
modeller. Inte ett enda foretag verkade anvéanda sig av nagon form av modell som stod
for sin vardering av affarsmojligheten. Inte ens nagon form av mall for hur
tillvagagangssattet ska vara existerade hos nagon av de intervjuade. Det verkar vara upp
till var och en att véardera pa det satt man finner lampligt.

Aven om man inte kan identifiera nagra tydliga vérderingsmodeller i bolagens
varderingsprocesser sa kan man dnda kanna igen vissa drag fran vissa av modellerna i
deras arbete. Marknadssynséttet anvands till exempel en del av Synergenix da de varderar
sin spelmotor Mophun. De forsoker titta pa vad liknande mjukvara och applikationer har
kunnat ta betalt och lagt sig pa den nivan.

Great Media Entertainment tittar valdigt mycket pa kunden och vilket land den ér i.
Baserat pa detta gor de en uppskattning av tankbara intakter. Har kan man se vissa drag
an inkomstsynsattet. Flera av de andra foretagen namnde ocksa den potentiella
forsaljningen som en faktor vid varderingen. Tankbara intdktsfléden &ar en véldigt vanlig
faktor att titta pa generellt.

En annan av intervjupersonerna tittade pa hur snabbt konsumenter tar at sig nya
produkter. Har ser man tydliga tecken pa adoptions-diffusionsmodellen.

Vad beror da detta pa? Varfor utnyttjas inte varderingsmodeller som verktyg vid
varderingen? Eller anvands de kanske anda, men i annan skepnad och form an vad man &r
van vid fran den akademiska varlden? Kanske ar det sa att tron pa modeller utvecklade i
den akademiska varlden inte har nagon storre trovardighet ute bland foretagen? Ett
exempel pa detta &r ett citat fran en av intervjupersonerna som sade sa har:

”Jag tror det ar sa att skolan visar att man ar larbar, inte lard.”

Det ar nog inte otankbart att det &r sa att teoretiska varderingsmodeller mots med viss
skepsis hos en del foretag. Det havdas att verkligheten inte ar sa enkel som modeller vill
gora gallande vilket visserligen ar sant men det hindrar anda inte att man anvander
modeller for approximationer och som beslutsunderlag. Det kan ju &nda ge en
fingervisning ungefar vilka volymer och summor det ar fragan om da man véarderar
potentialen i ett visst innehall.

Ytterligare en av anledningarna till att varderingsmodeller inte anvands verkar vara
tidsbrist. Flera personer som jag pratade med hanvisar till att branschen &r sa snabbrorlig
att de inte har mojlighet att gora grundligare vérderingar av sitt innehall. Man férsoker ga
pa gamla erfarenheter och gor uppskattningar. Situationen har betydelse for varderingen.
Det &r inte alltid det ar rimligt eller lampligt att géra en mer omfattande och strukturerad
vardering. Affaren kanske inte ar tillrackligt stor for att motivera arbetsinsatsen eller sa
tycker man kanske inte det finns nagon bra modell som speglar komplexiteten i den
aktuella situationen. Aggregatorn Inpoc menar att eftersom det &r relativt billigt fér dem
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att testa olika tjanster sa lagger man hellre ut dem snabbt och ser hur de funkar &n att géra
grundligare vérderingar av dem. Man tar ju inte hela risken sjalv i och med
intaktsdelningen med leverantdren.

En sak som &r vard att ndamna nér det géller de vérderingsmodeller jag tagit upp i
teorikapitlet ar att de ju givetvis i sig inte ar speciellt intressanta att titta pa om
beslutsunderlaget ar bristfalligt. Ingen modell i vérlden tillfér nagot vettigt om inte
siffrorna och bedomningarna som den bygger pa &r trovardiga. Det radde delade
meningar om beslutsunderlaget. Ett av bolagen jag intervjuade ansag att det var alldeles
for manga faktorer som man inte kunde fa nagra bra siffror pa och att de darfor valde att
inte anvanda sig av varderingsmodeller. En av operatérerna menade daremot att de flesta
av variablerna de tittade pa gick det att fa fram underlag for nagorlunda bra. Generellt s&
tror jag att det ar lattare for operatérerna an for innehallsleverantorerna att fa underlag da
de ar ndrmast slutkonsumenten och det ar forséljningen till denne som i slutdndan &r det
viktiga. De kanner bast vad konsumenten efterfragar och vad som séljer bast. Genom sin
storlek har de ju battre mojligheter att géra mer omfattande marknadsundersékningar
rorande vad som efterfragas och darmed béttre beslutsunderlag.

Ytterligare en sak som framstod som mer och mer tydligt under arbetets gang var att
speciellt mindre bolag anvénde sig av vad jag skulle vilja kalla ”mellan tummen och
pekfingret”-vérdering. Man vérderade helt enkelt sina produkter mer pa kéansla én genom
att anvanda olika ekonomiska verktyg och situationsanalys. Vad har man fatt tidigare?
Vad kan vara rimligt i detta fall? En anledning som jag horde da jag var ute och
intervjuade foretag var att eftersom sa manga av de variabler som &r intressanta vid
varderingen &ar utom rackhall for oss sa bryr vi oss inte om att anvanda
varderingsmodeller. Det maste val anda finnas atskilliga variabler som man har fakta om
eller kan gora kvalificerade uppskattningar om?

Bolagens storlek hade ocksa betydelse for varderingen. Desto storre bolagen blev desto
mer strukturerade blev de ocksa i sin vardering, da det fanns nagon sadan. Exempel pa
foretag som verkar utfora en ratt s grundlig véardering av varje affar & Sony Ericsson,
Teliasonera och Tre. Sannolikheten att finna drag av teoretiska varderingsmodeller borde
darmed ocksa vara storre bland de stora bolagen.
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7 Slutsatser

Nedan foljer de slutsatser jag kommit fram till. Férst behandlas véarderingen av innehall
och orsakerna till agerandet, sedan kopplingen mellan véarderingsmodeller och
verklighet. Till slut ges forslag pa fortsatt forskning.

. . : Bransch- i N b,
Inledning T / ; 9
nledning >> eori >> Metol:hk>> heskri‘."rlln> Empin > Analys > Slutsatser /

7.1 Huvudsyfte — Faktorer och orsaker till agerande

Operat6rer och innehallsleverantorer har olika utgangspunkter for sin vérdering. Darfor
kan det vara svart att finna sa mycket gemensamt dem emellan. De som dock gick att
identifiera  var  faktorer som  varumérke, exklusivitet, kundbasen  och
marknadsforingsatgarder.

Starka varumarken &r redan viktigt och kommer att bli &n viktigare ju mer marknaden
utvecklas. Ju stérre marknaden blir desto mer okar kraven pa att konsumenten skall kanna
igen sig. Det racker inte langre med nya och avancerad teknologi for att locka kunder.
Darfor kommer starka varumarken fa okad betydelse.

Exklusivitet kommer alltid att ha stor betydelse vid vérderingen av innehall. Dock sa
kommer forekomsten av exklusivitet att minska, ndgot man kunde konstatera av
intervjupersonernas svar. Det blir helt enkelt for dyrt att skaffa sig exklusivitet pa
innehdll. Dér det forekommer sa kommer det framst att vara fragan om mer
tidsbegrénsade exklusiviteter for att locka kunder till portaler och liknande. Det kommer
ocksa endast vara riktigt stora bolag som har rad med det.

Kundbasen &r en ratt sa grundlaggande faktor. | princip alla foretag i alla branscher tar
med den potentiella forsaljningen i varderingen av en affar.

Till sist s& har marknadsforingen en véldig betydelse. Oavsett hur bra en tjanst ar sa
kommer det behdvas marknadsforing for att fa salt den. Det var valdigt tydligt att hos
bade operatorer och innehdllsleverantérer sa var det en faktor som inverkade pa
varderingen.

En intressant aspekt tycker jag ar att ingen som helst hansyn verkar tas fran operatérernas
sida vad galler tjanstetyp. Operatorerna bor fundera pa att anpassa sin affarsmodell lite
efter vad det ar for typ av innehall. Méjlighet att ta ut hdgre priser for tjanster som ar dyra
att utveckla eller att ge en storre procent av intakterna till leverantdren skulle gynna
bredden pa marknaden.

Generella saker som att operatérerna véarderade mer &n innehallsleverantérerna var ocksa

tydligt. En av de mer intressanta observationerna var att bade Teliasonera och Vodafone
avvek en del fran sin pastadda innehallsstrategi.
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Aven om det finns ett par gemensamma faktorer som de olika akt6rerna namner sé anser
jag inte man kan dra nagra direkta slutsatser av det baserat pa det material jag har samlat
in. De faktorer som namns, exklusivitet, marknadsforingsatgarder, varumarke och
kundbas, ar knappast nagot som ar utmarkande for denna bransch utan férekommer som
viktiga faktorer i de flesta andra branscher.

Dessutom sa anser jag att aven om alla aktorer namner faktorerna sa har de i dagslaget
olika syn pa deras betydelse. Jag havdar att flera aktorer inte riktigt har funnit sin plats i
vardenatverket annu och att de darfor har en lite sned bild av sitt eget varde och hur
fordelningen av intakter skall ske. Aktérerna kommer fran olika branscher som har olika
traditioner for hur man vill arbeta och sluta avtal. Detta paverkar varderingen och ar
karakteristiskt for det stadie som marknaden ar i just nu.

Den enskilt storsta orsaken till att det fungerar sa har for tillfallet anser jag darfor ar
marknadens mognadsgrad. Man har inte hunnit arbeta fram nagra tydliga modeller for
hur man skall arbeta, varken tekniskt och affarsméssigt. Aktorerna forsoker applicera
arbetssatt som de ar vana att anvanda fran tidigare situationer pa den nya branschen. Mer
homogena arbetsformer skulle gynna utvecklingen pa marknaden. Om aktérerna fick
fokusera pa att utveckla bra tjanster och inte behova bry sig om olika affarsmodeller och
tekniska plattformar sa skulle detta resultera i béattre tjanster for operatdrerna och lagre
utvecklingskostnader for innehallsleverantorerna. Detta skulle med storsta sannolikhet
skapa storre efterfragan hos konsumenterna och ge Okade intakter for bada parter. For
innehallsleverantdren bade genom minskade utvecklingskostnader och genom en okad
kundmassa som ar villig att kdpa tjansterna.

Enkelhet och tydlighet vad galler affarsmodellerna skulle underlatta for innehalls-
leverantérerna att rakna pa affarerna och skulle minska det beteende som man kan se hos
vissa att vilja ha stora forskott eller fa utvecklingskostnaderna betalda hos en part.

7.2 Delsyfte — Teoretiska varderingsmodeller i varderingen

Det gar inte att identifiera nagra tydliga véarderingsmodeller i de foretag som jag har
intervjuat, varken hos operatorerna eller hos innehallsleverantorerna. Daremot sa kan
man se att vissa element fran de varderingsmodeller jag beskrivit gar att kdnna igen i en
del av foretagen. Marknadssynséttet, inkomstsynsattet och adoptions-diffusionsmodellen
gick alla att se tecken pa i vissa av foretagens vardering.

Jag anser att en av anledningarna till att teoretiska varderingsmodeller inte anvéands i sa
stor utstrackning ar en viss skepsis mot dessa modeller. Man tycker att de ger en for enkel
bild av verkligheten som inte skulle tillféra sa mycket. Jag menar dock att aven om
varderingsmodeller givetvis inte ar en exakt avbildning av verkligheten sa kan de
approximationerna ge en tillréckligt god bild i flera fall och verka som ytterligare
bakgrundsmaterial till beslutet.
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Tidsbrist och avsaknad av data anges ocksa som orsaker till att man inte anvéander
varderingsmodeller. Jag tycker inte att detta ar nagra bra anledningar. For det forsta sa
tror jag att data gar att fa tag pa om man bara anstranger sig lite. Visserligen kan det vara
sa att operatdrerna som ju ar narmast konsumenten har bast forutsattningar att skaffa ett
gott beslutsunderlag da det ju ar forsaljningen mot konsument allt hanger pa. For det
andra sa menar jag att tiden som laggs ner pa att fa ett gott beslutsunderlag kan vara vard
besvaret om det innebdr att man kan undvika vissa grova felbedémningar.

Aven om virderingsmodeller inte anvands rakt av sd gar det 4nda att se vissa saker i
foretagen. Ju storre ett bolag ar desto fler faktorer tar de med i sitt varderingsarbete, de
verkar arbete lite mer strukturerat. Vissa av de mindre bolagen som intervjuades var
valdigt ostrukturerade i sin vardering av innehall. Det ar givetvis inte alltid som ett
strukturerat satt att vardera vinner 6ver mangarig erfarenhet inom branschen, men man
kan nog anda lugnt pastd att mer strukturerat agerande kommer att vinna i langden.
Dessutom kommer det vara mycket enklare att fa vagledning i en vardering om man
enkelt kan folja resonemang och vilka faktorer som var viktiga ndr man varderade i
tidigare fall.

7.3 Funderingar om framtiden

Jag tror att vardering och avtal kommer att se ut som de gor tills marknaden blir mer
mogen och storre innehallsbolag och rattighetsagare kommer in i leken. Alla anser att
starka varumarken kommer driva forséljningen da innehallsmarknaden blir en
massmarknad. Det innehallet som till storsta delen har salts fram tills nu har varit
"obrandade”*® saker som flera aktérer kan gora, vilket har givit operatdrerna och de
ovriga portalerna alternativ. Men nar man i marknadsutvecklingen tagit sig éver klyftan
som finns mellan de som &r visionarer och pragmatiker i konsumentadoptionsmodellen sa
racker det inte langre att det &r ny teknik for att locka kunder.

'3 Innebar att en produkt inte har ett starkt varumérke. Produkten kan vara latt for andra leverantorer att
gora.
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Figur 8. Konsumentadoptionsmodellen och var marknaden &r i utvecklingen.

Kunderna vill inte vara testpiloter till daligt fungerande produkter, de vill ha problemfria
saker som de vet fungerar och finns anvandning for, saker som de kanner igen.
Pragmatikerna med flera vill ha sa lite avvikande fran "det gamla vanliga” som mgjligt.
Man vill ha ké&nda artister som ringsignaler, man vill ha kdnda spel, man vill ha nyheter
fran erkanda kallor, bakgrundshilder fran Disney, etc. Detta ar varumarken som man inte
kan fa nagon annanstans &n hos ett visst bolag vilket kommer att starka
innehallsleverantérernas position pa marknaden. Det kommer inte att bli fragan om sa
mycket mer férhandlingar men grundavtal med mer réttvis fordelning av intékterna
kommer nog att bli resultatet.

Inledningsvis sa har innehallsleverantorerna varit mindre bolag och innehallet obrandat
till stor del. Det har funnits manga bolag som har gjort liknande saker vilket har gjort
deras forhandlingsposition mot operatéren dalig. Trenden kommer att vara mer mot
konsolidering av marknaden med farre storre aktérer som har mer inflytande. Man kan se
liknande tendenser pa exempelvis spelmarknaden fér konsoler och PC. Ett antal storre
foretag har borjat kdpa upp mindre eller agerar som distribut6rer av deras produkter.

| och med att bolag med unika rattigheter kommer in pa marknaden sa kommer de
sannolikhet borja kréva forskott, precis som skivbolagen gor nu. Jag ar dock overtygad
om att nar marknaden véxer sa kommer dessa att minska da man snabbt ser att dnskade
volymer kommer att uppfyllas. Man kan ju se sadana tendenser redan nu. GME till
exempel kraver endast forskott da det ar en liten aktor de gor affar med, da de inte ar
sakra pa att fa tillrackliga intakter. Annars sa ar det endast fragan om ren intaktsdelning.

Bra DRM-I6sningar kommer att vara viktiga for att stora rattighetsagare skall vaga ta
steget in pa marknaden. De vill inte raka ut for lika omfattande piratkopiering som finns
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bade inom musik- och spelindustrin. Forutsattningarna for att lyckas skydda rattigheterna
anses dock vasentligt battre inom mobilbranschen. Det finns inom mobilbranschen ocksa
en annan tradition att betala for saker an vad som finns pa exempelvis Internet. Pa
Internet var allt fritt i borjan vilket gjorde det lite svarare nar man ville borja ta betalt.
Inom mobiltelefoni kommer folk ha lattare for att betala for saker da de alltid har gjort
det i den kanalen. Det ar dock viktigt att 16sningen inte gar ut éver kundupplevelsen. Det
far inte bli for dyrt eller krangligt att kopa innehallet. Inskrankning av anvandandet efter
kop kan ocksa paverka kunden negativt. Det har talats om begransat antal uppspelningar,
mer begransat antal enheter materialet kan spelas upp pa.

| takt med att marknaden utvecklas till en massmarknad och fler aktorer kommer in pa
marknaden sa kommer det ocksa att stalla Okade krav pa enklare och tydligare
affarsmodeller och tekniska granssnitt. Det ar inte hallbart i langden att vardera och
forhandla med varje partner. Det tekniska granssnittet hos operatorer har ocksa varit en
barriar for innehallsleverantorer, enligt de foretag jag intervjuat. Skillnaderna dem
emellan har gjort det mer kostsamt att utveckla innehallstjanster till alla operatorers nat.
En homogenisering dar kommer ocksa att gynna marknaden mycket. Bada parter kommer
att uppskatta en enkel och tydlig affarsmodell och ett enkelt tekniskt granssnitt. En
enklare affarsmodell mellan innehallsleverantor och operatér tror jag ocksa kommer att
gynna slutkonsumenten da det som en foljd aven kommer att bli tydligare och enklare i
det ledet med en mer homogen prisbild och stérre utbud av kvalitativa mobila tjanster
som resultat.

Aven terminaltillverkare behover gora insatser for att underlatta for innehdllstjanster. Sa
som det ser ut idag sa finns det valdigt manga telefonplattformar vilket innebéar att
innehall maste anpassas till varje sadan plattform och ofta aven till de specifika
telefonerna inom varje plattform ocksa. Det skulle behdvas ett mer standardiserat satt att
arbeta hér, precis som det tekniska grénssnittet hos operatoren. Ett enklare granssnitt i
telefonen skulle forenkla utvecklingsarbetet valdigt mycket for innehallsleverantérerna
och spara mycket pengar. Detta skulle i sin tur ytterligare driva pa innehallsmarknaden.
Ett steg i rétt riktning &r de branschorganisationer som skapats, bl a Open Mobile
Alliance (OMA) och Mobile Entertainment Forum (MEF), dar aktorer i branschen
forsoker enas om standarder och utvecklingen pa marknaden.

7.4 Forslag till vidare forskning

Den mobila innehallsbranschen ar fortfarande i sin uppstartsfas och manga av foretagen
agerar trevande. Marknaden &r helt ny for de flesta och man ar oséker pa hur den ska
utvecklas. Det finns flera intressanta forslag som skulle vara spédnnande att jobba vidare
med.

7.4.1 Forslag 1

En mer kvantitativ undersdkning bland slutkonsumenter skulle vara intressant for att se
hur val de faktorer som innehallsleverantorer och operatorer varderar stammer Gverens
med vad konsumenten tycker ar viktigt.
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7.4.2 Forslag 2

En undersokning skulle kunna goras dar man i nagra lampliga foretag gor en jamforelse
mellan vardering av innehadll pa deras normala satt och genom att anvanda olika
varderingsmodeller. Skulle vara intressant att se hur stora skillnaderna blir och darmed
hur anvandbara modellerna &r i verkligheten.
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9 Bilagor

9.1 Definitioner

For att det inte skall rada nagra tvivel vad som menas med diverse férkortningar och
branschuttryck som kan komma att anvandas frekvent under arbetets gang sa kommer jag
har nedan att kort forklara vad de olika beteckningarna star for.

3G

3G ar ett samlingsnamn man anvander for tredje generationens mobilsystem. Det har
utvecklats flera olika ldsningar for tredje generationens mobilsystem exempelvis
CDMA2000 och W-CDMA.

ARPU
ARPU star for Average Revenue Per User. Det &r ett viktigt matt for operatérerna och
séger hur mycket varje abonnent ringer och anvéander datatjanster for.

DRM

Star for Digital Rights Management. Man skulle kunna séga att det ar ett tekniskt
innehallsskydd. I praktiken handlar det om att innehallet krypteras och att systemet ser till
att nyckeln nar ratt mottagare och att ratt villkor foljs.

EDGE

EDGE brukar populart kallas 2.5G. EDGE star for Enhanced Data rates for GSM
Evolution. EDGE erbjuder hogre datahastigheter &n GPRS, anda upp till 384 kbps.
EDGE innebar dock mer kostsamma uppgraderingar an GPRS da det kraver vissa ingrepp
I basstationerna.

Enabler

En enabler sitter precis som en innehallsaggregator pa en stor portfolj med innehall som
de séljer. Syftet skiljer sig dock. For en innehallsaggregator sa ar innehallet i sig affaren.
En enabler séljer innehall for att driva en annan affar, exempelvis
mobiltelefonforséljning.

GSM

GSM star for Global System for Mobile communications och ar andra generationens
mobilsystem. GSM, som ursprungligen utvecklades for marknaden i Europa, &r i dag det
enskilt storsta mobilsystemet med en global marknadsandel pa dver 70 %.

GPRS

GPRS, General Packet Radio Services, ar ett paketbaserat system som bygger vidare pa
GSM. Att systemet ar paketbaserat innebéar att data delas upp i sma "paket” som sedan
skickas ivag. Fordelen med detta system &r att natets bandbredd bara utnyttjas da det
verkligen sker datadverforing och inte reserverar bandbredd sa lange kommunikationen
mellan tva parter pagar vilket ar fallet i aldre system. GPRS ger mojlighet till hogre
datahastigheter, upp till 114 kbps, kontinuerlig natverkskontakt och &r dessutom en billig
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expansion till GSM da det ej kraver nagra hardvaruuppgraderingar i televaxlarna. GPRS
brukar dven kallas 2.5G, som &ar samlingsnamnet for tekniker utvecklade fran GSM men
som inte har samma hoga prestanda som 3G.

Innehallsaggregator

En innehallsaggregator ar en aktor som koper in olika sorters innehall av
innehallsleverantorer vilket gor att man kan erbjuda ett brett utbud av tjanster till sina
kunder. Denna portfolj med innehall erbjuds sedan till operatorer eller oberoende
portaler. Fordelen for en innehallsleverantor att sluta ett avtal med en innehallsaggregator
gentemot att sluta avtal med en operator direkt &r att aggregatorn redan har avtal med alla
operatorer pa marknaden. Man slipper darmed de stora fasta kostnader det innebar att
koppla upp sig mot alla operatorer.

Innehallsleverantor

En innehallsleverantér ar den som producerar innehall till telefonerna, exempelvis
ringsignaler, bakgrundsbilder, olika former av nyheter, underhallning etc.
Innehallsleverantéren maste sedan ha ett samarbete med en tjansteleverantor och foretag
som skapar infrastruktur for innehallstjanster for att kunna na ut med sitt innehall. Det &r
inte ovanligt med vertikal integration har, d v s att ett foretag star for flera delar i
vardenatverket.

Premium-SMS

Premium-SMS &r ett textmeddelande som koster en viss summa, ofta vasentligt hogre an
kostnaden for att skicka ett vanligt SMS. Tjansten fungerar pa det viset att kunden
skickar ett SMS med ett visst innehall till det angivna numret och far sedan det man
bestéllt skickat direkt till telefonen, exempelvis en ringsignal eller en bakgrundsbild.
Premium-SMS &r en vél fungerande affarsmetod som manga foretag har borjat anvanda.
Kostnaden for SMS:t delas mellan operatéren som formedlar trafiken och
innehdllsleverantoren, ofta i forhallandet 50 — 50 men storre andel till operat6ren
forekommer ocksa.

Anvéndningsomradena for premium-SMS har kommit att breddas pa senare tid och
omfattar inte langre enbart ringsignaler och bakgrundsbilder. Nufortiden gar det att fa
exempelvis spel, vaderinformation, nyheter o dyl skickat till telefonen i form av
premium-SMS.

UMTS

UMTS star for Universal Mobile Telecommunications System. UMTS ar en utveckling
fran dagens andragenerationssystem GSM. UMTS har valt den tekniska I6sningen W-
CDMA for implementationen av tredje generationens mobilsystem. Det finns
konkurrerande lésningar, bland annat CDMAZ2000 som é&r I6sningen for de som sedan
tidigare anvant cdmaOne.
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WAP

WAP star for Wireless Application Protocol och &r ett protokoll for att Gverfora
datatrafik. Anvands till att surfa pa natet och att ladda ner innehallstjanster. Var det forsta
teknologiska steget som togs i Europa for att mojliggora innehallstjanster.

9.2

Intervjufragor

Nedan foljer de fragor som jag stallde till de personer jag intervjuade:

Fragor:

no

o Uk w

~

10.

11.

12.

13.
14.
15.
16.
17.
18.

19.

Berétta lite kort om vad ert féretag sysslar med.

Anvander ni nagon vél definierad modell da ni vardesatter en produkt/tjanst som
ni ska licensiera?

Vilka variabler tar ni hansyn till dar?

Vilka variabler anser ni paverkar priset pa en licens mest?

Finns det nagra variabler ni tycker ar svara att vardera och kvantifiera?

Hur brukar ni ga tillvdga med sadana variabler? Hur tar ni med dem i
berdkningen?

Hur varderas ett varumérke i samband med licensiering/intaktsdelningsavtal?

Pa mobilspelsmarknaden, hur viktigt tror ni det & med kénda varumarken kontra
mindre kanda? Ex Tony Hawk Pro mot ett likvardigt spel men inget kdnt namn.
Ar kunderna beredda att betala mycket mer for en kand produkt inom denna
bransch?

Gor ni marknadsundersokningar innan ni lanserar en produkt/tjanst eller endast
egna bedémningar av vad slutkonsumenten kan téankas efterfraga?

Vad é&r vanligast, fast licensavgift, royalty, intéktsdelning eller kombinationer?
Andra losningar?

Ar anpassning av produkten/tjansten till olika telefonmodeller ett stort problem?
Portning av kod etc. Standardiserat granssnitt for innehall?

Ar det vanligt med exklusivitet vid licensiering? Hur paverkar detta licenspriset?
Har ni dndrat er metodik vid vérdering utifran erfarenheter?

N&r kommer det stora genombrottet for datatjanster?

Varfor kommer just dessa tjanster att bli framgangsrika?

Vad tror ni om konsumentens villighet att betala for nya datatjanster?

Vilket betalningssatt tror ni kommer att bli mest anvant? Kr/byte, fasta
manadsabonnemang, upplevelsebaserad betalning etc.

Hur tror ni valet av betalningssatt kommer att paverka mottagandet av tjansterna?

Specifika fragor till operatorer:

1.

w N

Finns det nagot tydligt monster att vissa bolag vill ha en viss sorts
licensieringslsning, viss form av betalning?

Om det &r sa, vad beror detta pa, tror ni?

Skiljer sig sattet man varderar mycket at beroende pa vad det &r man vérderar?
Hur manga abonnenter har ni i dagslaget?
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Hur stor del av intakterna kommer i dagslaget fran datatjanster?

Hur ser trenden vad galler mobiltelefonforsaljning ut? Képer konsumenten mer
eller mindre avancerade modeller?

Vad anser ni &r en rimlig intéktsférdelning mellan operatér och
innehallsleverantér? Procentsatser.

Specifika fragor till mobiltelefontillverkare:

1.

2.
3.

Finns det nagot tydligt monster att vissa bolag vill ha en viss sorts
licensieringslésning, viss form av betalning?

Om det &r sa, vad beror detta pa, tror ni?

Tar ni med i berdkningen da ni vérderar en licens att det kan innebara
merforsaljning av handenheter?

Hur ser trenden vad géller mobiltelefonforséljning ut? Koper konsumenten mer
eller mindre avancerade modeller?

Kan ni se er som en innehallsleverantér dven i framtiden eller &r det endast ett satt
att fa igang forsaljningen av mer avancerade handenheter? Téank ej bara pa
forladdat innehall utan dven saker som saljs via er hemsida.

Specifika fragor till innehallsleverantorer:

1.

2.

Vad anser ni ar en rimlig intéktsfordelning mellan operator och
innehallsleverantdr? Procentsatser.

ARPU - &r det viktigt att kunna visa pa hur mycket tjansten bidrar till att 6ka
ARPU for att fa den sald?

Specifika fragor stéllda till personer som inte hade direkt koppling till ovanstaende:

Sk~ wdE

11.
12.
13.
14.

15.

Berétta om ett fall dar ni varderat en licens, garna inom mobilbranschen.

Vad &r viktigast att tanka pa da man skall licensiera nagot?

Vilka juridiska aspekter ar mest komplexa?

Vad ar vanligast, fast licensavgift, royalty eller kombination av bada?

Ar det vanligt med exklusivitet vid licensiering?

Kan ni beskriva licensieringsforfarandet lite? Vilka punkter tar man upp? Vad &r
absolut viktigast att inte glomma da man skriver licensavtalet?

Vilka kontrollmetoder &r egentligen vanligast for att se sa intaktsfordelningen
verkligen blir ratt?

Vilken typ av avtal ar vanligast?

Vilken I6ptid ar vanligast?

. Vem dar det som har bevisbdrdan om man misstanker att ett foéretag anvéander

teknik som inte ar licensierad eller dar licensen har gatt ut?

Ar det stor skillnad pa avtalstyperna fran bransch till bransch? Vad som kravs,
omfattningen etc.

Anvéander ni nagon form av standardavtal?

Om, ar inte det valdigt riskabelt?

Pa vilket sétt skiljer sig intaktsdelningsavtal och licensieringsavtal ur en juridisk
synvinkel?

Vilken roll spelar det rent juridiska i ett avtalsforfarande?
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16. Hander det att t ex mindre bolag vill skriva lite mer férenklade avtal for att
undslippa stora advokatkostnader?
17. Vilka risker ser du med detta?
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9.3 Matris

Faktorer som paverkar varderingen Tele2 Telia Vodafone Tre Sum
Vad &r bolagets innehallsstrategi? X X X X 4

Egna distributionskostnader

Finansiell undersékning av partnern

Investeringar i databaser, digitalisering av material etc
Anpassning av royaltysystem, nya avrakningstider

Vardering handlar om manslig rattvisa. 50-50

Psykologiskt lampligt dela lika

Ramauvtal. Ingen vérdering.

Branschtillhérighet X X
Erfarenhet av branschen

Rattighetsfragor X

Forkop av innehall

Partnerns situation?

Alternativkostnaden mot att hoja budet
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Faktorer som paverkar
varderingen Sony GME Synergenix MyMobile 365daze Inpoc  SonyE | Sum | Tot
Vad &r bolagets innehallsstrategi? X X X X X X X 7 11

Egna distributionskostnader

Finansiell undersokning av partnern
Investeringar i databaser, digitalisering av
material etc

Anpassning av royaltysystem, nya
avrakningstider

Vardering handlar om manslig rattvisa. 50-
50 X 1 1
Psykologiskt lampligt dela lika X 1 1
Ramavtal. Ingen vardering. X 1 1
Branschtillhérighet X 1 3
Erfarenhet av branschen X 1 1
Rattighetsfragor 0 1
Forkop av innehall X 1 1
Partnerns situation? X 1 1
Alternativkostnaden mot att héja budet X 1 1
8 8 7 7 6 8 12 56 103
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