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Executive Summary

The purpose of this thesis is to investigate how freemium models within three product
categories (games, streaming & dating) affect consumer behaviour in the Danish market.
Candy Crush, Spotify and Tinder, are chosen to represent the three product categories due to
their popularity. Freemium is defined as: “A business model that allows a consumer to
receive basic services for free, but requires them to pay for any service deemed to be
premium”’ (The Business Dictionary, 2017).

The interest in freemium models arises from the popularity of digital business models, where
freemium is a popular and dominating pricing strategy in the app market. This leads to a
reflection on whether the freemium model can be evaluated as successful in the processes of
nudging consumers towards a premium solution.

In order to conduct the research, theories within behavioural economics, such as The Dual
Process Theory and heuristics and biases are used to create assumptions about consumer
behaviour in freemium apps. These assumptions are tested by performing a pilot study in two
focus groups and further investigated by using the vignette technique.

The findings suggest that consumers are likely to be anchored by the free option and
therefore unlikely to buy premium content. Additionally, the primary data suggest that the
psychological aspects likely to nudge consumers have little or no effect on consumer

behaviour.

The recommendations for companies interested in using the business model is to be aware
that anchored consumers lead to revenue generation from a small group of premium users.
Therefore, in order to create the best circumstances for generating profit, the company should
use customer data to identify paying users and improve their customer experience by
focusing on customer relationship management. Furthermore, the company should evaluate
the purpose of using a freemium model. The freemium model has great potential to attract
more users, which may include commercial benefits.

In order to generate higher value for the consumer and the company in question, the premium

solution should be designed to meet the consumer’s specific needs.
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Disposition
Kapitel 1 | dette kapitel praesenteres laeseren for specialets overordnede rammer.

Laeseren introduceres for problemfeltet og problemformuleringen, samt hvilke omrader af
problemfeltet vi har valgt at afgreense os fra, for at give et klart overblik over specialets
udgangspunkt. Dette efterfglges af en forklaring over en reekke udvalgte begreber, samt en

generel definition af freemium-modellen.

Kapitel 2 | dette kapitel vil vi gennemgd og reflektere over specialets
videnskabsteoretiske udgangspunkt. Dette indledes med en redegarelse af neoklassisk
gkonomi, hvilket efterfalges af en uddybning af den adferdsgkonomiske tilgangs bidrag til
klassisk gkonomisk teori. | denne forbindelse reflekteres der over de to tilganges forskelle i

metodik og menneskesyn.

Kapitel 3 Der redeggares i dette kapitel for den teori, der ligger til grund for, at vi kan
studere nudging og adfaerdsarkitektur med henblik pa psykologiske mekanismer. | denne
forbindelse praesenteres historien om dual proces teorien. Herefter laves en gennemgang af
forskellige heuristikker og biases, som forventes at optreede ved brugen af freemium-

modeller.

Kapitel 4 Her prasenteres en reekke hypoteser, som er baseret pa teorien fra kapitel 3.
Hypoteserne omhandler forbrugeradferd ved brugen af freemium-apps. De fungerer som
udgangspunkt for specialets undersggelse, og vil Igbende blive inddraget i de efterfglgende

kapitler.

Kapitel 5 | dette kapitel vil vores undersggelsesstrategi blive praesenteret.
Dette efterfglges af en case-gennemgang af de tre apps, som undersggelsen tager
udgangspunkt i. Herefter praesenteres undersggelsesdesignet med henblik pa indsamling af
empiri. Der vil blive redegjort for kvalitativ metode i form af fokusgrupper og kvantitativ
metode i form af en vignetundersggelse, samt en argumentation for disse metoders bidrag til

besvarelsen af problemformuleringen.

Kapitel 6 | dette kapitel foretages der en analyse af konstruktionen af beslutnings-

situationen i de tre case-apps. Dette indebarer, hvordan man gennem adfaerdsarkitektur kan
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influere forbrugernes beslutningsprocesser. Vi vil derfor uddybe de beslutningssituationer,

som brugerne af de tre apps star overfor.

Kapitel 7 Dette kapitel omhandler freemium-modellers indflydelse pa forbrugeradfeerd,
hvilket vil blive analyseret ud fra primaer emipiri indsamlet fra henholdsvis
fokusgruppeundersggelsen og vignetundersggelsen. Med udgangspunkt i hypoteserne fra
kapitel 4, vil den indsamlede empiri i farste omgang belyse forbrugeradferden i
fokusgrupperne. Dette efterfalges af en revurdering af hypoteserne, hvorefter den indsamlede
empiri fra vignetundersggelsen vil belyse forbrugeradfeerden i de tre case-apps. Kapitlet

afsluttes med en refleksion over vignetmetoden anskuet fra et adfeerdsgkonomisk perspektiv.

Kapitel 8 | denne del diskuteres de begrensninger og muligheder som freemium-
modeller indebarer. Dette efterfglges af en refleksion over, hvordan man eventuelt kan
forbedre de beslutningssituationer, som forbrugeren i de tre case-apps prasenteres for, samt

omrader ved freemium-modellen, som virksomheder generelt ber have for gje.

Kapitel 9 Dette kapitel indeholder en diskussion af undersggelsens resultater med
henblik pa de interessante opdagelser, som vi har gjort os. Dette leder til en diskussion af
specialets videnskabelige kvalifikationer, som indebzrer fokusgruppe- og vignetmetoden i
forhold til de kriterier, der er opstillet for god business research. Kapitlet afrundes med en
diskussion af det videnskabsteoretiske udgangspunkt samt en refleksion over freemium-

modellens popularitet.

Kapitel 10  Konklusion af specialet med henblik pa besvarelse af problemformuleringen.

Kapitel 11  Perspektivering til andre undersggelsesomrader, som kan vare interessante at

arbejde videre med efter specialets afslutning.
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1. Indledning

Den teknologiske udvikling har veeret med til at revolutionere danskernes forbrugeradfeerd.
For 100 ar siden handlede forbrug om overlevelse, og basale ting som mad, tgj og drikkevarer
udgjorde  halvdelen af den danske forbrugers budget (Dansk Erhverv).
| takt med at det danske samfund har udviklet sig til i dag at ligge i toppen af Maslows
behovspyramide, selvrealisering, er der kommet stgrre fokus pa underholdning, og denne

underholdning kan vi finde i teknologien (Lester, 2013).

| det danske samfund er computer og mobiltelefon i dag allemandseje. Teknologien gar det
muligt at have internettet med overalt, hvilket betyder, at mange mennesker er “online” hele
tiden. Forbrugernes steerke fordybelse i teknologien og sociale medier stiller i dag helt andre
krav til virksomhederne og deres konkurrencedygtighed, end der er blevet gjort tidligere.
Virksomheder har derfor en oplagt mulighed for at udvikle digitale produkter og henvende
sig til forbrugerne online. Digitaliseringen giver mulighed for Igbende at forbedre de digitale
produkters software, og pa denne made skabe veaerdi for forbrugerne, som ikke er ngdt til at
investere i nye fysiske produkter. Dette abner op for helt nye forretningsmodeller, heriblandt
freemium-modellen, som ofte omtales som en succesfuld forretningsmodel, da den efter
sigende pavirker forbrugere til at lgge penge i produkter, de oprindeligt benyttede gratis
(Voigt & Hinz, 2015). | 2016 blev indtjeningen pa kab i freemium-apps estimeret til at veere
36,2 millioner US dollars (Statista, 2017). | dag er freemium-modellen en anvendt prisstrategi

iseer inden for sociale netveerk, streaming og spil-apps (Ibid.).

Der ses i dag en starre tendens til, at man inkorporerer psykologien ved udformningen af et
produkts forretningsmodel. De fleste virksomheder sidder med et gnske om at kunne forbedre
deres evne til at forudsige, hvordan forbrugerne vil reagere pa deres produkter, og hvordan de
far dem til at kebe det. Adferdsgkonomien er en disciplin, som iser fokuserer pa, hvordan
man ved at udarbejde antagelser omkring menneskelig adferd, kan blive bedre til at
forudsige, hvordan forbrugere reagerer pa forskellige forretningsmodeller.

Med udgangspunkt i adfeerdsgkonomien har virksomheder mulighed for at opna sterre indsigt
i, hvordan de skal imgdekomme potentielle forbrugere i forskellige segmenter. Dette munder
ud i muligheden for at optimere nuveerende forretningsmodeller, samt skreeddersy fremtidige,

sa de passer bedst muligt til ens produkt.

10
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1.1 Problemfelt

Ovenstaende leder til en refleksion over, hvorfor freemium-modeller er blevet sa populare,

og om disse kan betegnes som en succesfuld made at opna betalende brugere pa. Dette gnsker
vi at belyse ved at undersgge, hvilken indflydelse den har pa forbrugerne, og hvad der ligger
til grund for, at forbrugere vaelger at bruge penge pa disse tilsyneladende gratis produkter.
Da mennesker ikke er i stand til at identificere alle potentielle udfald af en beslutning, har de
heller ikke mulighed for at treeffe en fuldt ud rationelle beslutninger. Sammenhangen mellem
disse to udsagn ger det interessant at inddrage et adfeerdsgkonomisk perspektiv.

Historien og erfaringer viser, at mennesker ofte treeffer deres beslutninger ud fra, hvad de
tror, er bedst for dem selv, deres nermeste eller samfundet. | forleengelse af dette antages det,
at forbrugernes adferd er letpdvirkelig, hvis man som virksomhed formér at “frame” en
mulighed som noget, som skaber merverdi for forbrugerne. Herigennem er virksomheder
nedt til at forholde sig til en raekke psykologiske mekanismer, som har indflydelse pa
forbrugernes beslutningsprocesser.

Udgangspunktet for dette speciale er freemium-modellens indflydelse pa forbrugeradferd set
ud fra et adfeerdsgkonomisk perspektiv. Vi vil i fgrste omgang vurdere den adfaerdsarkitektur,
som freemium-modellerne er bygget op omkring. Dette henleder til undersggelsen af, hvilke
psykologiske mekanismer som freemium-modellerne appellerer til, for at puffe forbrugerne
hen mod kebet af premium-indhold. Endeligt vil vi vurdere, om dette bliver gjort pa en
succesfuld made, samt hvordan forretningsmodellen eventuel kan opbygges.

Vores gnske er, at dette speciale kan give laeseren stgrre indsigt i, hvordan freemium-
modellen fungerer, samt hvilke muligheder og begraensninger der er forbundet med denne
type forretningsmodel. Specialet vil sarligt veere relevant for case-virksomhederne, samt
virksomheder, der overvejer at benytte sig af en freemium-model som forretningsmodel til

deres produkt. Disse refleksioner har ledt til nedenstaende problemformulering.

11
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1.2 Problemformulering

Hvordan virker freemium-modeller udfra et adferdsgkonomisk synspunkt, og hvilken

indvirkning har disse pa forbrugernes kebsadfeerd?

Med henblik pa at besvare ovenstdende problemformulering, tager vi udgangspunkt i
falgende underspgrgsmal:
e Hvordan er freemium-produkters beslutningssituationer konstrueret, og hvordan kan
disse forbedres?
e Huvilken indvirkning har freemium-modeller pa forbrugernes beslutningsprocesser?

e Hvilke muligheder og begraensninger er der ved freemium-modeller?

1.3 Afgraensning

Specialet er afgrenset til at tage udgangspunkt i aldersgruppen 20-30 ar, da stgrstedelen af
freemium-apps’enes brugere er inden for denne aldersgruppe (Kumparak, 2011). Ydermere er
fokus afgreenset til det danske marked, da det er mest tilgengeligt. Til at belyse hvordan
freemium-modellerne pavirker forbrugerne, har vi valgt at tage udgangspunkt i App Stores
tre mest omszttende apps, Candy Crush, Spotify og Tinder (Se eventuel 5.3 Casebeskrivelser
i kapitel 5). Foruden at disse apps benytter sig af hver deres version af en freemium-model,
repraesenterer de ogsa hver deres produktgruppe, nemlig spil, musikstreaming og dating.

Pa trods af afgraensningen til de tre specifikke cases, argumenterer vi for, at det er muligt at
udlede generel viden om freemium-modellernes virkemidler, og hvilken indvirkning de har
pa forbrugernes adferd (Bryman & Bell, 2011).

Vi afgreenser os i denne forbindelse til kun at udlede konklusioner om forbrugernes adfeerd,
da deres holdninger, tanker og falelser er for subjektive til, at vi kan generalisere ud fra dem.
Nar vi undersgger freemium-modellernes indflydelse pa forbrugeradferden, veelger vi at
inddrage fenomenet “nudging”. Nudging er med tiden blevet et meget bredt begreb, og det er
efterhanden ikke muligt at tale om adfaerd uden ogsa at tale om nudging. Vi afgraenser derfor
anvendelsen af begrebet nudging til at indgd som en del af adferdsarkitekturen, hvor det
anvendes til at beskrive virksomhedernes pavirkning af forbrugerne til at overga til en
betalingslgsning. Nudging inddrages derfor kun i forbindelse med, hvad der er relevant for
besvarelse af ovenstdende problemformulering. Vi vil kort redegere for Libertarian

12
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Paternalism i forbindelse med nudging, men da dette ikke er et decideret fokusomrade i
specialet, har vi valgt at afgraense os fra at ga i dybden med det.

Undersggelsen tager udgangspunkt i de psykologiske mekanismer, som optraeder ved brugen
af freemium-modellen. Da mange af disse enten minder meget om eller leegger sig op ad
hinanden, afgreenser vi os til teorien omkring nogle af de overordnede mekanismer, da vi ikke

har mulighed for at italesztte dem alle.

1.4 Begrebsafklaring

| fglgende afsnit vil vi ggre rede for nogle centrale begreber, der bliver anvendt i specialet, og
deres betydning i specialets kontekst.

Attributter er kendetegn eller karakteristika ved for eksempel et produkt. | dette speciale vil
attributter blive naevnt i forbindelse med at gegre nogle karakteristika ved en app mere eller

mindre synlige.

Nudging bliver anvendt i forbindelse med adfardsarkitektur, og skal i denne sammenhang
forstas som den made forbrugeres adferd bliver pavirket i forbindelse med kgb af premium.
Begrebet bliver ikke anvendt som en made at fremme forbrugeres velferd pa. | denne
kontekst er nudging en made at puffe forbrugere mod en premium-Igsning, men hvor det frie

valg stadig er bevaret.

Premium betyder bonus, og skal i denne sammenhang forstas som et betalt element, tilkab
eller abonnement, som tilferer ekstra veerdi for forbrugerne, der benytter de omtalte apps.

Present-based bias handler om, at mennesker har en tendens til at overvurdere vaerdien ved
at fa belgnninger med det samme. Disse nutidige belgnninger kan vere pa bekostning af de
interesser, man kan have i fremtiden. Et eksempel pa dette er, hvis man er pa slankekur, men

veelger at spise et stykke kage, fordi man har lyst til det lige nu.

Psykologiske mekanismer vil blive naevnt flere gange. | denne kontekst refererer vi til
teorier inden for adfeerdsgkonomien som for eksempel Mental Accounting, der hverken kan
betegnes som en heuristik eller bias, men som har en stor indflydelse pa beslutningsprocesser

og adfeerd.
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Status Quo betyder, at man bliver i sin nuverende situation eller bevarer sine nuverende

eller tidligere beslutninger.

Sunk costs er investeringer, som allerede er foretaget, og ikke kan geres om. | denne

forbindelse betragter vi sunk costs som en faktor, der er medvirkende til biased beslutninger.

Tabsaversion omhandler, at mennesker har en tendens til at opleve stgrre negativ veerdi ved
et tab end positiv veerdi ved en gevinst. Hertil er der en tilbgjelighed til, at mennesker bliver

mere risikosggende, nar de star over for et potentielt tab.

The Rational Choice Theory er en teori inden for neoklassisk gkonomi, hvor man gar ud

fra, at mennesker er fuldt ud rationelle.
The Value Proposition Canvas er et anvendt veerktgj til produktudvikling og tager
udgangspunkt i den verdi, man gnsker at tilfare kunder gennem sit produkt, samt hvad

kundesegmentet gnsker (Se Bilag A).

Value proposition udtrykker lgftet om, at et produkt kan tilfgre forbrugerne en bestemt
veerdi. Dette begreb bliver anvendt inden for The Value Proposition Canvas.

1.5 Freemium-modellen

Ordet Freemium er skabt ud fra kombinationen af “free” og “premium” og udger navnet pa
en populaer forretningsmodel, der har vundet stort indpas gennem de senere ar.

Modellen bliver serligt anvendt af start up-virksomheder med software-lgsninger som for
eksempel apps (Kumar, 2014). Konceptet gar pa, at forbrugerne bliver tilbudt en basal ydelse,
som er gratis. Forbrugerne har dog mulighed for at fa radighed over flere funktioner eller
benytte app’en reklamefri ved tilkeb af enten en abonnementsordning eller enkeltkeb.
Muligheden for at benytte gratisversioner er en made at tiltreekke nye kunder pa og kan veere
medvirkende til, at virksomhederne/udviklerne ikke behgver at investere sa meget i
markedsfaring af produktet. Freemium-konceptet bliver ofte finansieret pa fglgende made:
“...the paying premium users finance the non-paying users. However, several service

providers also use advertisements to subsidize the free version” (Wagner et al, 2014:260).
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Freemium-modellen bliver ofte benyttet i forbindelse med sociale netveerk, og her benyttes
den serligt med henblik pa at tiltreekke mange brugere pa. En af fordelene ved benyttelsen af
freemium-modellen er, at forbrugerne gratis kan afprgve en app og derigennem skabe
kendskab til den, hvorfor tidligere anmeldelser af app’en ikke vil have sé stor indflydelse pa
forbrugeren (Liu & Choi, 2014). Freemium-modellen er serlig fordelagtig, hvis man
introducerer et ukendt produkt, da studier viser, at flere benytter sig af muligheden for at
preve den gratis version, for de eventuel kaber den betalte (Ibid.). Et omdiskuteret punkt
omkring freemium-modellen er dens profitabilitet, da nogle mener, at tilbuddet om en

gratisversion vil lede til en reducering af et potentielt salg.

Bawa & Shoemaker (2004) har identificeret tre mader, hvorpa en freemium-strategi kan
pavirke salget: Farst og fremmest kan strategien veaere med til at accelerere salget ved, at folk
veelger at kgbe produktet hurtigere, end hvis de ikke havde haft muligheden for at preve det
gratis. Den anden made er, som tidligere navnt, hvordan freemium-modellen kan lede til en
reducering i salg. Den tredje made er, at produktet kan ekspandere pa markedet ved at
mennesker, der normalt ikke ville have kgbt produktet, begynder at bruge det, grundet

muligheden for en gratisversion (Bawa & Shoemaker, 2004).

15



Verdien af gratis 2017
Maria Holm Foldager & Louise Kongstad Wulff Vejleder: Peter Schou

2. Videnskabsteoretiske refleksioner

Vores videnskabsteoretiske udgangspunkt giver udtryk for, hvordan vi ser og tilgar viden, og
hvilken indflydelse dette har pa, hvordan vi undersgger forbrugeradferd. Vi tager
udgangspunkt i adferdsgkonomiens beretninger om, hvordan adferd formes og forklares.
Da adferdsgkonomien udspringer fra neoklassisk gkonomi, vil vi i dette kapitel
indledningsvist redegere for den neoklassiske disciplin, samt reflektere over forskellene i
adfeerdsgkonomiens og den neoklassiske gkonomis metodik og menneskesyn.

Afsnittet afrundes med en argumentation for relevansen af adferdsgkonomien inden for

forskningen, samt hvordan den fungerer som supplement til den neoklassiske disciplin.

2.1. Forskellige menneskesyn og praeferencer

Inden for det gkonomiske felt har den neoklassiske tilgang, herunder Rational Choice Theory,
op til nu altid vaeret den mest dominerende tilgang. Gennem de senere ar har
adfeerdsgkonomien dog vundet stort indpas blandt de gkonomiske modeller. Rational Choice
Theory er baseret pa antagelsen om, at mennesker er rationelle, handler i selvinteresse, har
selvkontrol og er nyttemaksimerende agenter (Tomer, 2007). Ydermere omhandler teorien, at
mennesker har stabile praeferencer. Beslutningsprocesser og praferencer er derfor transitive
og vil derfor veere konsistente. Hvis for eksempel beslutning A er bedre end B (A>B) og B er
bedre end C (B>C) sa ma A ogsa veere bedre end C (A>C) (Arrow, 1958).

En af de mest anvendte og kendte modeller inden for neoklassisk teori, som omhandler
nyttemaksimering, er Expected Utility Theory. | denne teori er det antaget, at mennesker er i
stand til at treeffe de mest optimale beslutninger pa baggrund af fuld information. Dette ger
dem i stand til at identificere samtlige beslutningsalternativer, tillegge dem nyttevardier og

vaelge den beslutning, der skaber starst nytte (Gul & Pesendorfer, 2005).

| modseetning til den neoklassiske tilgang mener man i det adfeerdsgkonomiske perspektiv, at
gkonomiske modeller og teorier bar tage hgjde for de psykologiske antagelser om mennesket.
Mennesket anses for at veere begranset rationelt pa baggrund af flere aspekter, som for
eksempel mangel pa viden og begrenset kognitiv kapacitet. Disse aspekter bliver yderligere
udfordret af, at mennesket ogsa har begrensede ressourcer i form af tid og penge.

Dette medfarer, at mennesket enten ikke kan eller vil veelge den mulighed med det mest
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nyttemaksimerende udfald, da mennesker i hgjere grad sgger tilfredsstillende muligheder
(Conlisk, 1996).

Inden for adferdsgkonomien spander menneskesynet bredt, hvad angar menneskers
rationalitet eller mangel pa samme. Herbert A. Simon, som var den farste til at patale
problematikken om begreanset rationalitet, mener, at mennesker sa vidt muligt vil handle
rationelt inden for deres referenceramme (Etzioni, 2010). Robert Thaler mener derimod, at
mennesker til tider vil handle decideret irrationelt, og at de er letpavirkelige i forhold til deres

omgivelser (Ibid.).

2.2. Forskellig metodik

Ligesom den neoklassiske tilgang, udspringer adferdsgkonomien fra det positivistiske

paradigme. Den adskiller sig fra den neoklassiske tilgang ved at have en eksperimentel
tilgang til at indsamle data om menneskelig adferd. Det epistemologiske udgangspunkt er
objektivt og indebzrer, at man som forsker kan studere adferd uden at pavirke resultatet.
Adfardsgkonomien er en disciplin, der er dedikeret til at teste de antagelser, som den
neoklassiske disciplin har omkring menneskers adfeerd, og dermed tilbyde et mere realistisk
billede af adferd (Angner, 2015). Inden for adferdsgkonomi anvender man derfor seerligt en
deduktiv metode til at teste adferd. 1 modsatning til adferdsgkonomien anses den
neoklassiske tilgang for at have et idealistisk menneskesyn, og dette bliver inden for
adferdsekonomien brugt som et “benchmark” til at vurdere menneskers adferd. Ved at
studere forskellene mellem idealet og de empiriske fund, kan vi ikke blot forklare, hvornar
der er en afvigelse men ogsa hvorfor, der er en afvigelse (Ibid.). Ved at observere adfaerd og
se den i forhold til idealet kan det afgares, hvilke faktorer i adfeerden, der skyldes gkonomi og

hvilke faktorer, der matte skyldes noget andet (lbid.).

Selvom at adferdsgkonomien ikke anser den neoklassiske disciplins beskrivelse af
menneskelig adferd som retvisende, bliver tilgangen stadig anvendt som en form for
analytisk veerktgj i forbindelse med at undersgge menneskers adferd (Ibid.). @nsket er dog
stadig at observere uoverensstemmelser mellem idealet og realiteten og pa denne made
identificere anomalier. Dette leder til, at man kan bruge denne viden til at forudsige
menneskelig adferd i fremtiden, samt forbedre de @konomiske modeller. Inden for

adfeerdsgkonomien er man interesseret i at undersgge de kausale sammenhange, som er
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udslagsgivende for en endring i adferden (lbid.). Adferdsgkonomien er tidligere blevet
kritiseret for sin overvejende empiriske tilgang. Angner (2015) advokerer, at disse kritikere
har et misforstaet syn, da adferdsgkonomien har et teoretisk udgangspunkt, samt stille hgje
krav til epistemisk veerdi (Ibid.) Den praksis som adferdsgkonomien star for, kan skildres pa
falgende made: “Although theory without experiment is empty, experiment without theory is
blind” (Thagard 2005, s. 8).

Tomer benytter seks dimensioner til at synliggere de metodiske tilgange inden for
Mainstream Economics - ogsa kaldet neoklassisk gkonomi (Tomer, 2007). Den farste
dimension kaldes “narrowness” og omhandler, hvor dben en metodisk tilgang er over for
andre faglige domaner. | den sammenhang mener en raekke neoklassiske gkonomer, at det
gkonomiske felt bgr studeres som et uafhengigt domane, og derfor ber adskilles fra
psykologien. Den neoklassiske tilgang scorer hejt pa “narrowness”-parameteret (Ibid).
Dette er ogsa en af de mest kendetegnende metodiske forskelle mellem neoklassisk gkonomi
og adfeerdsgkonomi, da adfeerdsgkonomien er en tvaerfaglig disciplin, der anser psykologien
som en integreret del af gkonomi. Den anden dimension kaldes “rigidity” og omhandler
vurderingen af, hvor fastlast man er i sin metodiske tilgang. Den neoklassiske tilgang scorer
hegjt pa rigidity, da den fastholder en kvantitativ og matematisk tilgang til dataindsamling
(Ibid.). Adferdsgkonomien er, qua sin tveerfaglige tilgang, mere fleksibel og aben over for
andre tilgange til dataindsamling. “Intolerance” handler om 1 hvor hej grad, disciplinen er
villig til at anerkende andre discipliner og deres metodiske tilgang. Her er den neoklassiske
tilgang meget lidt villig, hvorfor det siges, at den scorer hgjt pa intolerance parameteret.
I modsetning til den neoklassiske er adferdsgkonomien, qua sin tvaerfaglige tilgang, mere
tolerant over for andre metodiske tilgange (Ibid.). Den fjerde dimension, “Mechanicalness”,
ses i forhold til disciplinernes menneskesyn, og om gkonomiske agenter bliver set som
maskiner.

Den neoklassiske disciplin scorer hgjt pa dette parameter, da udgangspunktet er, at
mennesker fungerer mere som maskiner, med nyttemaksimering som en altafgarende faktor.
Den adfeerdsgkonomiske disciplin scorer lavere, da der ved denne er en overbevisning om, at
psykologiske aspekter sasom begrensede kognitive evner og falelser, spiller en veesentlig
rolle.

“Separateness” bruges til at beskrive i hvor hej grad, der er et gnske om at holde discipliner
adskilt. Her scorer den neoklassiske gkonomi ogsa hgijt og adferdsgkonomien lavt, hvilket

haenger sammen med, at sidstnaevnte er en tvarfaglig disciplin.
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“Individualism” fokuserer pa disciplinens anskuelse af individet. Scores der hgjt, anses
individet som en selvstendig enhed, hvor en lav score giver udtryk for, at man er mere
tilbgjelig til at se individet som en del af en starre kollektiv enhed. Sidstnaevnte vil medfare,
at der kan foreligge en social motivation til grund for en bestemt adferd. Da den neoklassiske
disciplin argumenterer for, at mennesker altid handler i selvinteresse, scorer denne disciplin
hgjt pa individualism. Adferdsgkonomien anerkender derimod ideen om reciprocitet, da
disciplinen anser mennesker som varende i stand til at teenke og handle uselvisk samt at vaere

pavirket af en retfeerdighedsfalelse (Ibid.).

2.3. Why behavioral economics?

Foreningen af det psykologiske og eskonomiske domene er med til at gere forudsigelsen af
gkonomisk adferd mere realistisk (Camerer, 1999). Hermed rykkes fokus fra, hvordan
mennesker burde opfgre sig til, hvordan de rent faktisk opferer sig (lbid.).
Begreenset rationalitet ses derfor ikke som en udelukkelse af den klassiske tilgang til at lgse
gkonomiske problemer, men snarere et supplement til denne. Dette skyldes, at
adfeerdsgkonomien kan bidrage med mange brugbare indsigter i de betingelser, der er i

beslutningssituationer, og hvordan man skal behandle rationalitetsbegrebet (Conlisk, 1996).

Walker & Smith (1993) ser beslutningsprocessen som en balance mellem de fordele, der er
ved at treeffe en bedre (mere optimal) beslutning over for de anstrengelser og udgifter, det
kraever at treffe en bedre beslutning (Walker & Smith, 1993). Hvis overvejelserne ved en
beslutning er omkostningsfulde og tidskraevende, vil beslutningtageren vare motiveret til at
benytte heuristikker (rule of thumb) til at treeffe en hurtig beslutning. “Heuristics are rational
in the sense that they appeal to intuition and avoid deliberation cost, but boundedly rational
in the sense that they often lead to biased choices.” (Conlisk, 1996: 676). Antagelsen om
rationalitet bgr tilpasses beslutningssituationen efter omstendighederne, kompleksiteten,
incitamenterne, erfaringen og markedsdisciplinen. Dertil er der ogsa nogle neoklassiske
teoretikere som for eksempel Becker (1993), der delvist inddrager antagelser fra
adfeerdsgkonomien bl.a, at menneskets sterste begraensede ressource er tid (Becker, 1993).
Ligeledes mener han, at: “Economists have too narrow a perspective on commitments.
"Manipulating” the experiences of others to influence their preferences may appear to be
inefficient and fraught with uncertainty, but it can be the most effective way available to

obtain commitment” (Ibid, 400:17). Dette perspektiv ses som vesentligt, da det kan vere
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med til at forklare, hvordan virksomheder mere effektivt skaber “commitment” hos
forbrugeren. Denne indsigt er en del af specialets fundament, da freemium-modellens succes

er pavirket af virksomhedernes evne til at skabe incitament for gget kabsadferd.

Vores standpunkt i specialet er hovedsageligt adferdsgkonomisk. Da adfaerdsgkonomien,
som tidligere navnt, ses som et supplement til neoklassisk gkonomi, er udgangspunktet for
undersggelsen af freemium-modellen, at forbrugerne til dels seger behovsafdaekning ved
brugen af apps. Antagelsen er dermed, at de vil ga efter det alternativ, der skaber verdi for
dem.
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3. Teoretisk fundament

“Teori. System af leeresatninger (eller antagelser) inden for et fagomrade som kan beskrive,
forklare og forudsige fagets feenomener [...] ” (Rienecker & Jgrgensen, 2000: 208).

| felgende afsnit vil forskellige teorier og omrader inden for socialpsykologi og
adfeerdsgkonomi blive behandlet. Vi indleder med en uddybelse af dual proces teorierne, for
at give et indblik i de menneskelige tankeprocesser, som ligger forud for en beslutning.
Dernaest praesenteres en raekke elementer inden for socialpsykologien i form af heuristikker
og biases, som har en indflydelse pa den menneskelige beslutningsproces.
Efterfglgende preaesenteres et adferdsgkonomisk udgangspunkt for, hvordan mennesker
pavirkes, hvilket munder ud i en introduktion til beslutningssituationers opbygning. Afsnittet

afsluttes med en refleksion over valget af netop disse teorier.

3.1 Dual proces teorierne

Dual proces teorier er en reekke teorier, som inden for psykologien bruges til at beskrive,
hvordan mennesker behandler informationer ud fra forskellige processer, og hvordan denne
informationsbehandling pavirker menneskers beslutninger (Evans, 2011). Dual proces
teorierne er derfor informationsprocesseringsteorier. Searle (1993) mener, at der findes tre
niveauer for, hvordan man kan konceptualisere viden. Disse er hardware-, program- og det
subjektive-niveau (Nightingale, 2003). Dual proces teorierne hgrer under betegnelsen
program-niveau, da de udelukkende fokuserer pa abstrakte beslutningsprocesser og ikke pa
neurologiske processer (hardware-niveau) eller menneskets bevidsthed (subjektive-niveau)
(Ibid.).

Der findes ikke en endegyldig definition pa dual proces teorien, da dette varierer fra
teoretiker til teoretiker. Overordnet omfatter teorierne det, at mennesket behandler
informationer ud fra enten en intuitiv, overfladisk og ubevidst proces eller en analytisk og
mere mental ressourcetung proces. Hvordan disse processer er opbygget og udviklet, er
fortsat omdiskuteret, hvilket vi uddyber senere (Evans, 2011).

Dual proces teorier blev oprindeligt praesenteret tilbage 1 1970’erne, hvor man omtalte disse
beslutningsprocesser som System 1 og System 2. Daniel Kahneman og Amos Tversky (1974)
er nogle af de farste til at beskrive beslutning- og tankeprocesserne som enten intuitive eller

reflekterende tilstande, hvis raesonnement kan resultere i meget forskellige udfald (Osman,
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2004). System 1 bliver beskrevet som det intuitive system, hvori beslutninger treeffes ud fra
den medfadte instinktive adferd, som vi har tilfeelles med dyr. Foruden den medfedte adferd
indeholder System 1 ogsa de vaner, man har tillagt sig gennem livet, og som ubevidst har en
indflydelse pd ens beslutninger (Osman, 2004). System 1’s beslutninger er kendetegnet ved
at, de treeffes hurtigt og implicit (Kahneman, 2011).

Dette star i kontrast til System 2, som fungerer i bevidstheden, og beslutninger treeffes pa
baggrund af logik, rationale og er velovervejede analytisk (Osman, 2004). System 2 fungerer
derfor langsommere end System 1, da informationer og potentielle udfald overvejes og

analyseres inden beslutninger treeffes.

3.1.1 Dual proces teorierne gennem tiden

Gennem tiden har der efterfglgende veret flere undersggelser, som har fokuseret pa den
dualistiske tankegang, der adskiller rationel og intuitiv teenkning. I takt med at ”dual proces
teori”-tankegangen er blevet mere populer og udbredt over flere fagomrader, har man dog
gjort op med denne systemtenkning (Osman, 2004). Dette skyldes, at systemtaenkningen
henleder til, at alle beslutninger og handlinger foretaget af mennesker, kun kan ggres op pa to
mader. Dette argumenterer Evans (2011) for er misvisende, da tankegangen ikke inkluderer
den udvikling, der er sket inden for den dualistiske tankegang gennem arene.
Han argumenterer for, at beslutninger sagtens kan traeffes hurtigt, selvom de er analytisk
velovervejede (Evans, 2011). Dette kommer sig af, at mennesker gennem erfaring kan
udvikle en raekke heuristikker (tommelfingerregler), som kan hjeelpe dem til hurtigt at treeffe
beslutninger, som ligger inden for deres referencerammer (Evans, 2011). De to systemer
overlapper og komplimenterer dermed hinanden, hvorfor det ikke endegyldigt kan siges, at
beslutningsprocesserne kan opdeles i to systemer.

3.1.2 Dual proces teorier og deres perspektiver

Huvis vi fjerner fokus fra systemtenkningen i specifikke dual proces teorier og tager et skridt
tilbage, kan vi kigge pa dual proces teorier som helhed. Siden deres introduktion i 1970’erne
har en lang raekke teoretikere praesenteret deres fortolkning af dual proces tenkningen.
Kognitive og socialpsykologer har for eksempel hver deres syn pa dual proces teori, som
derefter varierer yderligere, hvad end der er tale om et laeringsmiljg, social kognition, logisk
teenkning og sa videre. (Evans, 2011). Disse forskellige fortolkninger vil vi uddybe senere.
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Evans (2011) argumenterer for, at alle dual proces teorier overordnet set kan inddeles i to
grupper: Parallel Competitive (PC) teorier eller Default-Interventionist (DI) teorier (Evans,
2011).

Evans beskriver her forskellen pa de to teorigrupperinger, hvor han definerer en type teori,
PC, som adskiller de to typer af tenkning, og beskriver dem som sidelgbende processer.
Begge processer har en indflydelse pa resultatet af reesonnementet, men krydser deres veje,
vil en mekanisme traede i kraft for, at tankeprocessen kan fortseette (Evans, 2011). Ideen om,
at tankeprocesserne er parallelt rivaliserende, indikerer, at der ikke opstar de store mentale
konflikter i forbindelse med informationsprocesseringen. Dette skyldes, at PC teoretikere i
hgj grad fokuserer pa leeringsmiljget (Evans, 2011).

DI teorier argumenterer derimod for, at tankeprocesserne sker i forleengelse af hinanden ved,
at en information igangsatter Type 1 processering som: “produces a rapid and intuitive
default response, which may or may not be intervened upon by subsequent Type 2 reasoning
which is slower and deliberative in nature.” (Evans, 2011:93). Type 1 og Type 2 kan dermed
potentielt have en indvirkning pa hinanden, men i modsetningen til PC teorierne, hvor Type
1 og Type 2 lgber parallelt med hinanden, igangsattes Type 2 i DI teorierne farst efter, at
Type 1 processeringen er gaet i gang (Evans, 2011).

Selvom PC og DI teorierne umiddelbart har rivaliserende opfattelser af, hvordan dual proces
tankegangen forlgber sig, kan begge udgangspunkter retferdiggeres, da de fokuserer pa
forskellige processer (Evans, 2011). PC teorierne fokuserer, som sagt, i hgj grad pa indleering
og generering af viden, hvor DI teorierne i hgjere grad fokuserer pa beslutningsprocesser
samt baggrunden for logisk teenkning (Evans, 2011).

3.1.3 Kritik af typeteenkningen

Nogle teoretikere argumenterer for, at Type 1 teenkningen ikke kan betragtes, som veerende et
element i sig selv, men derimod bestar af en raekke forskellige underliggende systemer
(sasom instinkter og reflekser), som overvejende fungerer autonomisk (Evans, 2003).

I John A. Barghs bog fra 1994: “The Four Horsemen of Automaticity” udvides
autonomibegrebet til fire elementer — om noget sker i bevidstheden, om det sker intentionelt,
om det begraensede mentale ressourceforbrug, og om det kan kontrolleres (Bargh, 1994).
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Som naevnt er en af Type 1 processens karakteristika, at den sker instinktivt og dermed uden
at beslutningstageren er bevidst om beslutningsprocessen. Bargh argumenterer for, at denne
uvidenhed kan opsta pa tre forskellige mader:
1) Man kan veere uvidende om, hvad der pavirker en.
2) Man er uvidende om, hvordan en stimulus pavirker ens falelsesregister.
3) Man er uvidende om, hvordan en stimulus bliver opfattet i henhold til ens biases’ og
heuristikker (Bargh, 1994).

3.1.4 Afgraensning inden for dual proces teorierne

Da der findes s& mange forskellige perspektiver pa, hvordan dual processeringen foregar,
veaelger vi at afgreense os til Jonathan Evans’ synspunkter i resten af specialet. Baggrunden for
dette er, at Evans er en af de forskere, som gennem tiden har sat sterst praeg pa udviklingen af
dual proces teorierne, og derudover er han en af de farste til at italesette heuristikker og
biases’ indflydelse pa menneskers beslutningsprocesser. Da vores undersggelse netop gnsker
at belyse sidstnavnte ved brugen af freemium-apps, finder vi Evans’ udgangspunkt mest

relevant.

3.2 Mental Accounting

Mental Accounting omhandler, at mennesker ikke anser penge for at udgere en verdi i en
samlet pulje, som er tilgengelig til en hvilken som helst udgift. Vores formue fordeles pa
forskellige mentale-konti, sdsom ”mad”, ”gaver”, “forngjelse”, med flere (Thaler, 1999).
Mental Accounting bruges dermed til at skabe et uformelt overblik over forbrug.

En udfordring for Mental Accounting er, hvis en udgift deekker over flere behov, men kun
bliver regnskabsfgrt ved en post (Shafir & Thaler 2006). Et eksempel pa dette er
mobilabonnementer, som inkluderer flere ydelser sdsom gratis film- eller musikstreaming.
Disse tilfeelde har en tendens til at give abonnenten fglelsen af, at de sparer penge pa den
ekstra ydelse, da det alligevel er inkluderet i deres mobilabonnement. Forbrugeren faler et
starre radighedsbelab, og den ekstra tjeneste fales ikke som en udgift, da den indirekte indgar

i en anden udgift, der angiveligt er forhgjet ved at have den ekstra tjeneste inkluderet.
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3.3 Heuristikker & biases

Inden for psykologisk litteratur kan man opggre grundlaget for beslutningsmaessige fejl pa to

mader (Staw, 1981). Den ene made beskrives ud fra individets begraensede kognitive evne til
at handtere informationer og omhandler det, at “Individuals are limited in their ability and
desire to search for alternatives and input information, recall information from memory, and
to compare alternatives on multiple criteria” (Staw, 1981:578). Denne begraensede evne og
lyst til at udforske mulighederne og konsekvenserne ved forskellige beslutninger kan
resultere i, at udfaldet af beslutningsprocessen hverken kan gge livskvaliteten for individet
eller samfundet (Staw, 1981). Den anden made beslutningsmaessige fejl opstar pa forklares ud
fra, at der sker et nedbrud i rationaliteten grundet den made, som man tolker en situation pa
(Staw, 1981). Et eksempel pa dette er, nar falelsen af magt pavirker ens made at teenke pa,
hvilket overdgver den rationelle tankegang. Et andet eksempel kan veere i forbindelse med en
social interaktion, som for eksempel en sammenfattet gruppe af venner eller nare kollegaer.
En sadan gruppe risikerer at undertrykke deres uenighed ved at bekrafte hinanden i ting, som
man som individ ikke er enig i, da man faler et behov for at appellere til flertallet i gruppen.
Dette udfordrer den rationelle tankegang (Staw, 1981). Sidstnaevnte princip er et eksempel pa

gruppetaenkning, hvilket vi vil uddybe senere i afsnittet omkring “Bandwagon-effekten”.

3.3.1 Heuristikker

Heuristikker er mentale genveje, som hjaelper beslutningstageren til at treffe en umiddelbar
tilfredsstillende beslutning (Kahneman & Tversky, 1974). Heuristikker undertrykker den
kognitive byrde, der er ved at treffe en beslutning i situationer, hvor den optimale lgsning
enten er umulig eller for tidskreevende at finde frem til (Todd & Gigerenzer, 2000).
Heuristikker betragtes som indlerte tilgange til problemlgsning eller ny lering, der kan
assistere i opnaelse af et umiddelbart mal, men uden garantien om at veere den optimale eller
perfekte lgsning (Simon & Shaw, 1958). Formalet med at identificere heuristikker er, at de
giver et indblik i, hvordan mennesker treffer beslutninger til trods for, at de er bade
begraensede pa tid og viden. De har dermed ikke mulighed for at processere og overveje alle
mulige udfald af en beslutning fer den traeffes (Ibid.). Dette betyder, at det ikke er muligt for
mennesker at treeffe deres beslutninger pa baggrund af et fuldt rationale, da deres
referencerammer begraenser muligheden for at se alle muligheder ved en beslutnings udfald
(Simon & Shaw, 1958).
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Heuristikker kan inddrages i den kunstigt skabte verden, da heuristikker kan bruges til at
opbygge kunstig intelligens ogsa kaldet Artificial Intelligence (Al) i form af en kunstig
beslutningstager (Todd & Gigerenzer, 2000). Fordelen ved en kunstig beslutningstager er, at
denne ikke er begranset af tids- og vidensaspektet pa samme made, som et menneske er, men
til gengald har denne behov for vejledning i, hvordan beslutninger traeffes (lbid.).
Heuristikker indgar som et led i beskrivelsen af adferden hos bade levende organismer og

kunstige systemer (Ibid.).

3.3.2 Biases

Bias er et gengs begreb til at beskrive det, at man har en reekke fordomme, nar man anskuer
omverdenen og situationer, hvilket har en indflydelse pa ens beslutninger. Herunder findes
kognitive biases, som er en rekke af gentagne fejlsken i forbindelse med forskellige
handlinger, sasom det at tenke, vurdere og traffe beslutninger (Marshall et al., 2013).
Disse fejlskan resulterer i, at man ikke har et neutralt stasted, hvorfor handlingerne udfares
ud fra individets umiddelbare, subjektive opfattelse af, hvad der er rigtig og forkert.

Nogle biases kan, ligesom heuristikker, bruges som en mental genvej til en hurtig beslutning i

tilfeelde, hvor en hurtig beslutning vaegtes hgjere end et bestemt resultat.

3.3.2.1 Escalation of Commitment

Escalation of Commitment omhandler menneskers tendens til at holde fast i en beslutning,
som de har lidt tab ved, i et forsgg pa at genvinde det, som blev investeret i beslutningen.
Derved udsztter man sig selv for risikoen for at lide endnu sterre tab end det, man farst
havde investeret i beslutningen i forsgg pa at genvinde sunk costs (Staw, 1981). Staw (1981)
forklarer Escalation of Commitment ved, at mennesker bliver fanget i deres engagement:
“[...]throwing good money after bad or committing new resources to a losing cause of
action.” (Staw (1981):578)

Tanken bag dette er, at man forsgger at gere op med det/de fejlsken, man har gjort sig
tidligere i beslutningen ved at traeffe en ny beslutning, med henblik pa at retfeerdiggere den
forste. Den investerede mangde er ikke begraenset til at vaere af finansiel karakter, men kan

ogsa vaere i form af tid, falelser og lignende.

Inden for Escalation of Commitment skildres der mellem “Internal Justification” 0Q

“External Justification”, hvoraf Internal Justification omhandler ens egenopfattelse, og
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External Justification omhandler ens fglelse af, hvordan man bliver opfattet af andre (Staw,
1981).

Ved Internal Justification er der et behov for, at man retfeerdigger en tidligere beslutning over
for sig selv. Behovet for at retfeerdiggare sin beslutning haenger sammen med idéen, om at
man ikke har faet udnyttet det fulde potentiale for at opna succes tidligere, hvad enten det er
ens egen eller omstendighedernes skyld (Staw, 1981).

External Justification fokuserer derimod mindre pa ens selvverd ud fra ens egenopfattelse og
mere pa, at skulle forklare over for andre, hvorfor man har handlet, som man har gjort.

Den sociale anerkendelse er dermed meget vigtig for individet (Staw, 1981).

Som tidligere naevnt er der forskellige mader, hvorpa man kan forklare beslutningmeessige
fejl. 1 forbindelse med Escalation of Commitment er det derfor ngdvendigt at understrege, at
en raekke beslutninger ikke sker ud fra enkeltstdende muligheder, men derimod haenger
sammen med hinanden i en kontinuerlig reekkefglge (Staw, 1981). P4 denne made har hver
enkelt beslutning en indflydelse pa, hvordan nytten af fortidens beslutninger opfattes, savel
som den har en indflydelse pa udformningen af fremtidige beslutninger (ibid.).

3.3.2.2 Bandwagon-effekten

Bandwagon-effekten er et fenomen inden for gruppetaenkning, som refererer til tendensen til,
at forbrugere til tider efterligner hinandens adferd i beslutningssituationer (Winkler & Moser,
2016). Dette resulterer i, at mennesker ender med at treeffe beslutninger, som ikke
ngdvendigvis er optimale. Dette ger sig i serdeleshed geeldende i situationer, hvor det er
tydeligt, at en sterre gruppe udtrykker en preeference for en bestemt ting (Winkler & Moser,
2016).

Gennem tiden har forskellige teoretikere argumenteret for, hvorfor denne tendens opstar.
Da biaset udspringer fra teorierne om gruppetenkning (Chapman, 2006), er det
grundleeggende de samme argumenter, som gar igen, nar der tales om, hvorfor bandwagon-
effekten optraeder. | sin artikel om gruppeteenkning fra 1973 argumenterer Irving Janis for, at
gruppetenkning skyldes, at mennesker har hgj gruppeloyalitet, som medfarer en fglelse af
moral forpligtelse til at tilpasse sig en gruppes mening (Winkler & Moser, 2016).

Denne tankegang er sidenhen blevet meget omdiskuteret, men falles for alle videre
undersggelser er, at mennesket faler et socialt pres for at tilpasse sig en gruppes holdning,
safremt de har et tilhgrsforhold til denne gruppe (Ibid.).
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Marketingsbranchen ger i hgj grad brug af bandwagon-effekten ved at overbevise
forbrugeren om, at et bestemt produkt eller ydelse er bedre end et andet fra en konkurrerende
udbyder, uden noget bevis pa hvorfor (Rikkers, 2002).

Bandwagon-effekten ses ofte inden for kegbssituationer, hvor der er tale om produkter, der er
blevet populere over relativt kort tid, og som i offentligheden har faet en trend-status (Ibid.).
| forleengelse af dette faler mennesker et behov for at investere i produktet for at kunne
interagere med deres sociale omgivelser ved at “vare med pa vognen” (Ibid.).
Produktet behgver ikke ngdvendigvis at veere af en bestemt kvalitet for at opna hgj social
veerdi. Blandt disse produkter er der ofte tale om modefeenomener samt diverse elektroniske
genstande. Mange apps har opnaet hgj social verdi, hvilket kan ses ved, at de pa kort tid har
faet mange daglige aktive brugere, sasom Nintendos Pokémon Go (Kawa and Katz, 2016).

3.3.2.3 Anchoring-effekt

Anchoring-effekten anses for at veere en af de sterkeste heuristikker og har stor indvirkning
pa beslutningsprocesser. Effekten sker ved, at beslutningstageren bliver pavirket af den farste
information, der bliver givet i beslutningssituationen (Furnham & Chu Boo, 2010).
Den endelige vurdering af beslutningssituationen bliver derfor ikke justeret i forhold til en
helhedsbedgmmelse, men kun i forhold til den farste information. Der bliver skabt en anchor-
veerdi, som kan have starre eller mindre indflydelse pa beslutningssituationen.

| beslutningssituationer, der er kendetegnet ved for eksempel stor usikkerhed, manglende
kendskab til beslutningssituationen, lav personlig involvering eller lav relevans, er der sterre
sandsynlighed for, at beslutningstageren bliver pavirket af anchoring-effekten (lbid.).
Der findes flere perspektiver pa anchoring-effekten, hvoraf nogle af de bemarkelsesveerdige
er Selective Accessibility, Anchoring & Adjustment og Attitude Change. Selective
Accessibility er et af de mest dominerende perspektiver, og som bl.a Chapman & Johnson
(1999) mener, kan det veere udslagsgivende for anchoring-effekten (Ibid.).

Perspektivet omhandler Confirmatory Hypothesis Testing, hvor beslutningstageren opstiller
hypoteser og finder information, som bekraefter Anchor Value. Hertil spiller nogle kognitive
mekanismer sasom tilgengelighed og aktivering af information ind, samt at

beslutningstageren er selektiv, nar der inddrages information til beslutningsprocessen (lbid.).
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Et andet perspektiv, som blandt andet Kahneman & Tversky har pa anchoring-effekt, er
Anchoring & Adjustment. Anchoring-effekten ses her som et resultat af en besveerlig og/eller
omkostningsfuld tilpasning, der ikke er optimal, og som bygger pa en verdi, som blev
praesenteret for beslutningstageren i den indledende fase af en beslutningssituation.

Et tredje perspektiv er Attitude Change, hvor der argumenteres for, at anchoring-effekten
opstar inden for reflekterede eller ureflekterede processer hos beslutningstageren (Turner &
Schley, 2016). Ligeledes advokeres det, at falelser blandt andet kan have indflydelse pa
anchoring-effekten, ved for eksempel at mennesker, som er i darligt humegr, er mere
tilbgjelige til at blive pavirket af anchoring-effekten end mennesker, som enten er glade eller
i et neutralt humer (Ibid.).

Det afhanger i hgj grad af konteksten, hvilke psykologiske mekanismer, der bliver
udslagsgivende for anchoring. Irrelevante anchors kan ligeledes have en indflydelse pa
beslutningsprocessen. Et tidligere eksperiment viser ved et restaurantbesgg, at navnet pa
restauranten, for eksempel Studio 17 eller Studio 97 pavirker, hvor mange penge kunderne
bruger i restauranten. Dermed bliver der skabt samme effekt, som ved de relevante anchors.

3.3.2.4 Status Quo bias

Mennesker har en tendens til at foretreekke at forblive i deres nuveerende situation og derfor
treeffe de beslutninger, de er bekendte med pa trods af, at der kan findes bedre alternativer
(Jabbar, 2011). Dette skyldes, at de faler, der er en stagrre risiko forbundet med nye
beslutninger. Andre arsager, der kan lede til at forblive i Status Quo, kan veere present-biased
preference, vane, dovenskab samt mangden af beslutningsmuligheder (Ibid.). Mangden af
beslutningsmuligheder bliver ofte associeret med the Paradox of Choice, hvor et
overvaeldende antal muligheder kan lede til, at forbrugeren velger at undga at traeffe en
beslutning eller forbliver i Status Quo. Ligeledes bliver flere af menneskers
beslutningsprocesser foretaget pa baggrund af deres tilhgrsforhold til en organisation eller en
gruppe. Det sociale pres fra disse kan lede til, at mennesker treeffer Status Quo-beslutninger
(Samuelsen & Zeckhauser, 1988). Ydermere er mennesker heller ikke altid bevidste om, at de
har andre valgmuligheder, og hvis de ikke bliver gjort opmarksomme pa disse, vil det
forsteerke sandsynligheden for at bevare Status Quo (Ibid.). Samuelsen & Zeckhauser (1988)
inddeler arsagerne til Status Quo bias inden for tre omrader: Rational Decision Making,

Cognitive Misperceptions og Psychological Commitment (Samuelsen & Zeckhauser, 1988).
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3.3.2.4.1 Rational Decision Making

I nogle henseender stemmer Status Quo overens med den rationelle beslutningstager.
| tilfeelde af at et individ star over for en beslutningsituation, som er uafhzngig af, men
identisk med en tidligere beslutningssituation, anses det som rationelt at treeffe samme
beslutning.

| situationer, hvor individet star over for en beslutningssituation, som er afhangig af en
tidligere beslutningssituation, vil beslutningen fra et rationelt perspektiv overvejes i forhold
til omkostningerne ved at skifte til en ny beslutning. “Transition costs, for example, may
make any switch from the Status Quo costly in itself. Such transition costs introduce a Status
Quo bias whenever the cost of switching exceeds the efficiency gain associated with a

superior alternative.” (1bid.: 34).

3.3.2.4.2 Cognitive Misperception

Status Quo bias kan veere forbundet med tabsaversion, da mennesker er mere tilbgjelige til at
bevare en sikker gevinst frem for at lgbe en risiko. Dette kan veere medvirkende til at veelge
det sikre valg, man har truffet tidligere (Samuelsen & Zeckhauser, 1988). En anden kognitiv
misforstaelse, der kan lede til Status Quo, er anchoring-effekt (Ibid.).

Da anchoring ofte tager udgangspunkt i den veerdi, der bliver praesenteret farst, kan den veere

medvirkende til at forstaerke Status Quo.

3.3.2.4.3 Psychological Commitment

Et andet element, der kan ligge til grund for Status Quo, er sunk costs, som omtalt i afsnittet
om Escalation of Commitment, kan vare arsag til, at man bliver ved med at investere i en
tidligere beslutning. Jo mere man har investeret i beslutningen, desto mere tilbgjelig er man
til at holde fast i den beslutning og bevare Status Quo (Ibid.). Ligeledes kan individet veere
pavirket af Regret Avoidance, hvor man undgar beslutningsalternativer, fordi man er nervgs
for de konsekvenser de kan lede til. Kahneman & Tversky (1982) mener, at mennesker
oplever starre fortrydelse ved konsekvenser af nye darlige beslutninger end af kendte darlige

beslutninger (Ibid.).
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3.3.2.5 Fear of Missing Out

De sociale medier har i dag skabt mulighed for, at befolkningen hele tiden kan veere i kontakt
med hinanden og omverdenen. Nu til dags er sterstedelen af apps forbundet med de sociale
medier. Dette giver forbrugeren muligheden for bade at underholde sig selv med, hvad ens
venner og bekendte foretager sig, samt videregive informationen om, hvad man selv har for
gje pa nuvaerende tidspunkt. Fordelen ved dette er, at det nu er nemmere end nogensinde at
holde kontakten med ens omgangskreds, da de sociale medier fungerer som et verktgj til
dette. Ulempen er dog, at de sociale medier samtidig preaesenterer os for flere muligheder for
oplevelser end vi nogensinde vil kunne na at gennemleve blandt andet pga. tid som en
begreanset ressource (Przykylski et.al, 2013). Pa denne made har de sociale medier veeret med
til at fremhave et behov i den menneskelige natur, som populeart omtales “Fear of Missing
Out” (Ibid.). Fear of Missing Out er et relativt nyt koncept, som bruges til at beskrive frygten
for, at... “[...]others might be having rewarding experiences from which one is absent]...]”
(Przykylski et al., 2013: 1841). Der er dermed tale om en frygt for at ga glip af noget, som
resulterer i et gget behov for hele tiden at falge med.

Foruden de sociale medier har spilindustrien ogsa draget nytte af dette feenomen i
udviklingen af deres spilkoncepter. Dette ses ved, at der arrangeres begivenheder og
tidsbegreensede muligheder i spillene, for pa den made at lokke forbrugeren til at fale, at der
er noget, de gar glip af, ved ikke at spille spillet. Undersggelser har yderligere vist, at
feenomenet fear of missing out ogsa kan forstas ud fra det konstante psykologiske behov for
tilfredsstillelse (Przykylski et al., 2013).

3.4 Libertarian Paternalism

Libertarian Paternalism indeberer, at man kan pavirke forbrugeres beslutningsprocesser,
men samtidig lade dem bevare friheden til selv at veelge. Libertarian star for “friheden til at
mennesket frit kan valge” men Paternalism er det “blide puf/skub” i den retning,
adfeerdsarkitekten gnsker (Thaler & Sunstein, 2006). Inden for Libertarian Paternalism bliver
“Nudging” anvendt som en metode til at “puffe” mennesker i den @nskede retning.
Libertarian Paternalism er fgr blevet kritiseret for at veere selvmodsigende ved at veere
frihedsbereovende. Et omdiskuteret emne er, hvorvidt det er etisk forsvarligt, at man “puffer”
mennesker i en bestemt retning. | forsvar til disse anklager advokerer Thaler & Sunstein
(2006), at mennesker altid er ngdt til at traeffe beslutninger, som pavirker andre. De ser derfor

ikke noget forkert i at pavirke mennesker til at traeffe et bestemt valg, sa leenge menneskene

31



Verdien af gratis 2017
Maria Holm Foldager & Louise Kongstad Wulff Vejleder: Peter Schou

stadig har muligheden for at treeffe et andet valg (Ibid.). Hertil kommer selvfglgelig tanken

om, at “nudging” ber benyttes til at skabe gget livskvalitet for mennesker.

3.4.1 Adferdsarkitektur i beslutningssituationer

Adfaerdsarkitektur handler om, hvordan man kan pavirke menneskers adferd ved at
praesentere dem for en valgsituation pa en bestemt made. Der kan dermed argumenteres for,
at der ikke findes en neutral made at praesentere beslutningssituationer pa, da der altid vil
veere bagvedliggende intentioner ved disse (Johnson et al., 2012). Overordnet set kan
adfeerdsarkitektur inddeles i to omrader. Det ene omrade tager udgangspunkt i den made,
beslutningsopgaven er struktureret pa, hvilket omfatter de muligheder, beslutningstageren
praesenteres for. Det andet omrade fokuserer pa formuleringen af beslutningsopgaven, hvilket

omfatter maden, hvorpa beslutningsmuligheder beskrives (framing).

3.4.1.1 Strukturering af beslutningssituationen

Et vigtigt element, som adferdsdesigneren skal tage stilling til, er, hvor mange
valgmuligheder beslutningstageren skal praesenteres for. Hvis der er for mange muligheder
risikeres det, at beslutningstageren far “Choice Overload” og derfor far svert ved at tage
stilling til mulighederne (lbid.). Pa den anden side, hvis der er for fa muligheder, vil der

maske ikke veere en tilfredsstillende valgmulighed for beslutningstageren.

Ved at inkludere flere valgmuligheder bar adfeerdsarkitekten have to faktorer for gje.
1) Jo flere praesenterede valgmuligheder, des sterre sandsynlighed er der for at
beslutningstageren kan treeffe den beslutning, som passer vedkommende bedst.
2) Jo flere preesenterede valgmuligheder, des flere kognitive ressourcer skal
beslutningstageren bruge til at treeffe et valg.
Adferdsarkitekten bgr derfor tage hgjde for, hvor stor sandsynlighed der er for, at
beslutningstageren vil engagere sig i beslutningsprocessen, hvor stor tilfredsstillelse der

opnas ved at treeffe beslutningen samt beslutningsprocessens karakter (Ibid.).

En anden faktor, som adferdsarkitekten ber tage hgjde for, er menneskers intertemporale
valg. Mennesker vil ofte i beslutningssituationer have en tendens til at teenke kortsigtet.
De vil hellere have et positivt outcome nu end senere hen. Mennesker foretreekker at fa

mulighed for at fordele deres forbrug pa forskellige tidspunkter (Johnson et al., 2012).
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En af de mest anvendte metoder inden for adfeerdsarkitektur er benyttelsen af defaults.
Defaults er det, som sker, hvis ikke vi ggr noget aktivt for at &ndre vores adferd, hvorved vi
bevarer Status Quo. Defaults bliver anskuet som en af byggestenene for nudging.
Den kognitive psykolog, Daniel G. Goldstein et. al., redeger for, hvordan virksomheder kan
benytte default-effekten til at skabe en forbrugeradferd, der ikke blot er fordelagtig for
forbrugeren men ogsa for virksomheden (Goldstein et al., 2008). Mennesker har, som
tidligere naevnt, en tendens til at folge flokken, hvorfor defaults er et magtfuldt virkemiddel
(Se 3.3.2.2 Bandwagon-effekten). Til trods for dette, kreever inddragelsen af defaults ogsa en
del overvejelse, da der er bade fordele og ulemper ved disse (Ibid.). Nogle af fordelene ved
defaults er, at man simplificerer kundernes beslutningsproces i forbindelse med kgbet af et
produkt, hvilket kan blive profitabelt for virksomheden. Bagsiden kan vere, at en default er
sa tilpas usynlig, at kunderne ender med at blive utilfredse, og i veerste fald ender med at fale
sig udnyttet af virksomheden, hvilket kan generere darlig omtale om denne (lbid.). Nogle af
de faktorer, som virksomheden bgr tage i betragtning ved udviklingen af defaults, er
strategien for virksomheden, samt hvornar det er etisk forsvarligt at benytte sig af defaults.
Overordnet skelnes der mellem to typer af defaults, Mass Defaults og Personalized Defaults
(Ibid.).

Mass Defaults

Mass Defaults kan benyttes pa alle kundesegmenter, som tilhgrer et bestemt produkt eller
produktgruppe (Ibid.). Arkitekten laver en generel setting med henblik pa at pavirke alle
forbrugere. Inden for denne type findes der flere undertyper af defaults. Disse er Benign
Default, Forced Choice, Random Default og Hidden Option .

e Benign Default er anvendt, nar arkitekten ikke har information omkring kunderne.
Denne type default er derfor karakteriseret, som vearende et “best guess” fra
arkitektens side.

e Forced Choice er anvendt, nar kunderne er tvunget til at tage nogle aktive valg for at
benytte en ydelse. For eksempel at opgive sine kontooplysninger inden man kan fa et
gratis manedsabonnement.

e Random Default er, nar arkitekten seatter kunderne over for en eller flere defaults
vilkarligt. Dette kan blandt andet vaere en made at indsamle information omkring sine

kunder pa for senere hen at udvikle Personalized Defaults.
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e Hidden Default er, nar arkitekten kun prasenterer én default-mulighed for kunderne,
til trods for, at der i virkeligheden findes flere muligheder, som bare er sveere for
kunderne at finde (Ibid.).

Personalized Defaults

| modsatning til Mass Default er Personalized Default bygget pa kunders individuelle
preeferencer og prever derfor at afdekke personlige behov (lbid.). Der findes tre
underkategorier inden for Personalized Default, som er de mest anvendte. Disse er Smart
Default, Persistent Default og Adaptive Default.

e Smart Default anvender kundedata til at udvikle defaults, der henvender sig til den
enkelte kunde. Denne data kan veere bade geografiske og demografiske karakteristika
af kunden. Det kan endda vere, at det anvendte produkt selv indsamler data. Dette
kan lede til muligheder, som er fordelagtige for bade kunderne og virksomheden.

e Persistent Default er, hvor kunders tidligere historik anvendes som indikator for
fremtidige preeferencer. Et eksempel pa dette kan veere Netflixs forslag til film baseret
pa, hvad man tidligere har set.

e Adaptive Default er, hvor defaults Igbende bliver opdateret pa baggrund af kunders

nuvarende beslutninger (Ibid.).

Ovenstaende viser forskellige metoder til, hvordan default-effekt kan anvendes.
Adfardsarkitekten overvejer fordele og ulemper ved de forskellige defaults, nar der skal
besluttes, hvilken type der er mest optimal. | den forbindelse kan et beslutningstrae anvendes,

nar en default-type skal veelges (Se Bilag B).

3.4.1.2 Beskrivelsen af beslutningssituationen

Mennesker vurderer valgsituationer ud fra deres attributter og opvejer fordele og ulemper ved
disse. Pa denne made kan de afgare, om et kab ( en beslutning) er tilfredsstillende (Johnson et
al., 2012). Valgsituationens attributter anses for at veere et vigtigt parameter ved beskrivelsen
af beslutningssituationen da: “Users are generally more easily convinced to purchase the
premium version if they are informed about its attributes and functions” (Wagner et al, 2014:
263). Denne viden kan adferdsarkitekten benytte sig af til at pavirke beslutningsprocessen
ved i hgjere eller lavere grad at fremhave nogle bestemte attributter.

For mange attributter kan have samme effekt, som for mange valgmuligheder kan have
(Johnson et al., 2012).
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Det kan nemlig lede til, at beslutningstageren ikke er i stand til at treeffe en beslutning, fordi
der er for mange attributter, der skal vurderes. Ved at gere nogle fa attributter mere synlige,
kan adfeerdsarkitekten mindske anvendelsen af kognitive kreefter hos beslutningstageren.
Dette kan derfor ses i forleengelse med Type 1 processering, hvor beslutningstageren vil veere
mere tilbgjelig til at tage udgangspunkt i en enkelt eller fa attributter.

Ydermere er det vigtigt, at adferdsarkitekten kender sin malgruppe og ikke blot tager
udgangspunkt i egne praeferencer, da One-size fits all-tilgangen ikke altid har den gnskede
virkning (Ibid.).

Adfardsarkitektur giver virksomheder mulighed for at pavirke deres kunder/potentielle
kunders kgbsbeslutninger. Det er vigtigt, at virksomheder har for gje, hvad det gnskede mal
med arkitekturen er, og om dette stemmer overens med virksomhedens strategi samt om det
er etisk forsvarligt. En uhensigtsmeaessig arkitektur kan lede til utilfredshed blandt kunder og

udseette bade kunder samt virksomheden for risici (Ibid.).

Framing

Inden for beskrivelsen af beslutningssituationen taler man ofte om “framing”. Framing
handler om det, at man fremhaever nogle bestemte aspekter af en mulighed med henblik pa at
pavirke menneskers beslutninger. Det kan for eksempel vare, at noget bliver “framet” som
vaerende en gevinst eller et tab for forbrugerne (De Martino et al., 2006). Ligeledes kan en
made at frame en mulighed pa, s& den fremstar mere attraktiv, veere at inddrage en decoy
(Zhang & Zhang, 2007). Decoys bliver ofte benyttet, hvis man for eksempel har to produkter,
A og B, hvor det ene produkt er dyrt men af hgj kvalitet, og det andet produkt er billigere
men af standard kvalitet. | dette tilfelde kan man inddrage en decoy, produkt C, som er
dyrere og af darligere kvalitet end produkt B. De fleste mennesker vil med det samme se, at C
er et vaesentlig darligere valg end B, og derfor kan de vere tilbgjelige til at veelge produkt B
(Ibid.). Dette kaldes decoy-effekten, og den bliver anset som en effektiv made at pavirke
forbrugere til at velge en bestemt mulighed. Dette ses i alle brancher lige fra

lavinvolveringsprodukter sasom slikkeb til starre produktkab sasom tv (Ibid.).

3.5 Refleksion over valqg af teori

Samlet set udger ovenstaende teorier fundamentet for vores undersggelse af den preesenterede

problemstilling. Da vores gnske er at undersgge freemium-modellens indflydelse pa
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forbrugeradferd, har vi ud fra det adferdsgkonomiske synspunkt, fundet det oplagt at
inddrage adferdsarkitektur. Dette kan give en forklaring pa, hvordan man kan pavirke
forbrugerne. Baggrunden for adfeerdsarkitektur er dual proces teorierne og herunder de
heuristikker og biases, der pavirker forbrugeres beslutningsprocesser og deres adferd.
De psykologiske mekanismer, der bliver prasenteret igennem teoriafsnittet, er med til at

forklare, hvordan virksomheder kan nudge forbrugere hen pa en premium-lgsning.

Grundlaget for at naevne kunstig intelligens kommer af det samspil, som er mellem
heuristikker, biases og Personalized Defaults. Dette samspil kommer til syne ved
konstruktionen af at den kunstige beslutningstager, som blandt andet kan ske ved, at den
programmeres til at imgdekomme de menneskelige biases og heuristikker. Denne type
kunstig intelligens omtales som svag Al, da denne, i modsetning til den steerke Al ikke kan
treeffe beslutninger, men blot simulere, hvordan beslutninger treeffes (Searle, 1980). Pa denne
made kan udviklerne af for eksempel en app, som er opbygget omkring freemium-modellen,
benytte sig af den kunstige beslutningstager til at simulere et menneskes tankegang. De kan
pa denne made forudsige et behov hos mennesket, far at mennesket faler behov selv, hvorfor

de kan have en stimuli klar til at imgdekomme forskellige behov (Ibid.).
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4. Hypoteser

Pa baggrund af ovenstaende teori, har vi udarbejdet falgende hypoteser omkring forbrugernes
adfeerd i forbindelse med brugen af freemium-apps. Fglgende afsnit indeholder en
gennemgang af hypoteserne samt de overvejelser, der har ligget forud for dem. Disse vil

fungere som udgangspunktet for fokusgruppeundersggelsen, hvorefter de vil blive revurderet.

e Hypotese 1 (H1): Forbrugere af apps med billige tilkebsmuligheder vil veere mere
tilbgjelige til at bruge penge pa disse, da udgiften er sa lille, at den ikke budgetteres.
Denne hypotese er opstillet med henblik pa at undersege Mental Accounting, da

mange freemium-apps’ tilkeb er meget sma beleb.

e Hypotese 2 (H2): Freemium-modeller vil mislykkes i forsgget pa at flytte forbrugerne
over pa en premium-udgave, da forbrugernes kendskab til en app fastlaser dem i
idéen om gratis benyttelse.

Denne hypotese undersgges med henblik pa anchoring-effekten som en mulig arsag

til, at forbrugere ikke kaber premium-indhold.

e Hypotese 3 (H3): Forbrugerne vil have en tendens til at blive i deres nuvaerende
situation og traeffe de samme beslutninger som hidtil.
Folgende hypotese er opstillet, da teorien om Status Quo bias leder til, at forbrugere af
freemium-apps vil blive i deres nuvaerende situation enten som betalende bruger eller

gratisbruger.

e Hypotese 4 (H4): Forbrugere, som allerede har investeret tid og penge i freemium-
apps, vil fortseette med at gare dette.
Som teorien omkring Escalation of Commitment foreskriver, vil mennesker vare
mere tilbgjelige til at bruge penge pa en app, hvis de har brugt meget tid pa app’en.
Dette kan formentlig skyldes, at app’en har faet en betydelig plads 1 deres hverdag.

e Hypotese 5 (H5): Forbrugerne vil kopiere venner og bekendtes adfeerd, hvad angar
valget af app, og om man bruger penge pa denne.
Antagelsen bag denne hypotese er, at forbrugerne er pavirket af bandwagon-effekten,

og derfor er tilbgjelige til at falge normen i omgangskredsen.
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e Hypotese 6 (H6): Forbrugerne vil undga at blive udelukket fra fellesskabet og vil
derfor bruge de samme apps som deres venner og bekendte.
Formalet med denne hypotese er at undersege, om forbrugerne er underlagt
feenomenet “Fear of Missing Out”. Denne hypotese er taet forbundet med hypotese 5,
da begge hypoteser hovedsageligt handler om, hvordan forbrugere er pavirkede af

andres beslutninger og adferd.
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5. Metodisk fremgangsmade

| folgende kapitel vil vi praesentere de metodiske overvejelser, der har veeret i forbindelse
med udformningen af specialet. Kapitlet bestar af to overordnede elementer i form af en
redegerelse for metoden efterfulgt af lgbende refleksioner. Kapitlet indeholder en
gennemgang af fremgangsmaden ved casestudier, fokusgruppeundersggelsen og
vignetundersggelser herunder udformning, indsamling og databehandling. Kapitlet afrundes
med en refleksion over vignetundersggelsernes validitet og reliabilitet, som er essentiel for

besvarelsen af problemformuleringen.

For at give et klart overblik over den metodiske tilgang inddrager vi et afsnit om
undersggelsesstrategi. Baggrunden for at udarbejde undersggelsesstrategien for hele specialet
er, at vi benytter os af et Gantt Chart til at planleegge processen (lbid.). Fordelen ved at
benytte et Gantt Chart er, at det giver et overblik over de delmal, der skal nas under
dataindsamlingen. Dette har veret grobund for udformningen af undersggelsesdesignet og

herunder dataindsamlingsmetoden.

5.1 Undersggelsesstrateqi

Da adfzrdsgkonomien udspringer fra en positivistisk position er vores ontologiske stasted
objektivisme. @nsket med dataindsamlingen er at generere generaliserbar viden om
freemium-modellerne heriblandt identificere kausale sammenhange. | forleengelses af dette
har vi et positiv gkonomisk udgangspunkt, da vi gnsker at skabe en forudsigelseskraft af
forbrugeradferden gennem undersggelsen (Coddington, 1972). Vi anvender en deskriptiv
tilgang, da vi inddrager og beskriver konkrete cases, som benytter sig af freemium-modeller.
Disse cases bliver introduceret lengere nede 1 metodeafsnittet under overskriften “5.3
Casebeskrivelser”. Ved at benytte en adfaerdsekonomisk tilgang opnar vi et mere realistisk
billede af forbrugernes adferd, og hvordan freemium-modellen har indflydelse pa denne.
Vores undersggelsesstrategi bestar hovedsageligt af en deduktiv tilgang til dataindsamlingen
(Bryman & Bell, 2011). Vi har pa baggrund af teori inden for adferdsgkonomi opstillet
tidligere preesenterede hypoteser om de psykologiske mekanismer, som freemium-modeller
appellerer til (Se kapitel 4). Pa baggrund af dette indsamler vi kvalitativ data i form af to

fokusgrupper, hvor vi vurderer hypoteserne samt far mulighed for eventuel at tilfgje nogle
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nye, som vi kan arbejde videre med. Den yderligere dataindsamling vil besta af en kvantitativ
undersggelse i form af vignetmetoden.

| de felgende afsnit vil vores fremgangsmade, samt de kriterier vi har opstillet for
undersggelsen, blive uddybet.

5.2 Kriterier inden for Business Research

| dette afsnit vil vi gere rede for, hvilke kriterier en god undersggelse bar leve op til.

Disse kriterier er taget i betragtning ved valget af den metodiske tilgang.

For at veere i stand til at vurdere kvaliteten af vores indsamlede data, maler vi data i forhold
til tre parametre. Disse er Reliabilitet, Replikabilitet og Validitet (Ibid.).

Ved at inddrage reliabilitet, kan vi vurdere sandsynligheden for at fa de samme resultater,
hvis vi gentager dataindsamlingen. Ved at vurdere replikabilitet, kan vi fastsaette muligheden
for at gentage undersggelsen igen. Ved at vurdere validitet kan vi afggre, om hvorvidt vores
resultater er troverdige, og om vi maler adferd pa en hensigtsmassig made. Inden for
validitet findes der yderligere fire kriterier. Disse er malingsvaliditet, intern validitet, ekstern
validitet og gkologisk validitet. Malingsvaliditet indebeerer, hvorvidt den indsamlede data
repraesenterer de koncepter, vi gerne vil undersgge. Intern validitet forholder sig seerligt til
spgrgsmalet om kausalitet. Ekstern validitet gar pa, om man kan generalisere den indsamlede
data og anvende den i forhold til andre cases eller sammenhange. Ved at undersgge
dataindsamlingens gkologiske validitet, kan vi vurdere om vores indsamlede data kan
overfgres til naturlige sammenhange (lbid.). Da en stor del af dataindsamlingen er
kvantitativ, er ovenstaende parametre vigtige at inddrage.

Disse parametre vil behandles generelt i dette kapitel og specifikt i forhold til vores

undersggelse i kapitel 9.

5.3 Casebeskrivelser

| dette afsnit vil vi praesentere de cases, som er udgangspunktet for at undersgge freemium-
modellers indflydelse pa forbrugeradferd. Ydermere vil vi ggre rede for, hvordan de er
bygget op omkring forskellige versioner af freemium-modellen. Endeligt reflekterer vi over

valget af cases.
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5.3.1 Candy Crush Saga
Candy Crush Saga (herefter Candy Crush) er et “tre-pa-stribe” konceptspil i form af en mobil

og Facebook app, som er udviklet af spillevirksomheden King. Candy Crush blev lanceret i
2011, og er sidenhen blevet anset som en af de farste og mest succesfulde brug af en
freemium-model. | forste kvartal af 2017 har King 342 millioner manedlige aktive brugere,
hvoraf Candy Crush er deres mest populaere (Statista, 2017).

Spillet handler om at kombinere mindst tre lignede brikker pa stribe, hvorefter de forsvinder
og de resterende brikker omrokeres. Spillet er gratis, men indeholder sakaldte “in-app
purchases”, som indebarer det, at brugeren kan tilkebe “boosters”, som kan simplificere
spillet eller muligheden for at skippe “levels” helt. For at kebe disse "boosters" skal man i de
fleste tilfeelde forst keobe “guldbarrer”, som fungerer som en slags intern valuta i spillet.
Brugeren har fra start fem liv, og hvis ikke et level klares, mister vedkommende et liv.
Hver halve time genereres nye liv, indtil de har ndet maksimummet pa fem, men en
opladning pa liv kan ogsa tilkebes.

App’en blev i farste omgang kun lanceret pa Facebook, men efter et par maneder blev det
muligt at hente den som en mobilversion i de forskellige applikations-butikker pa diverse
smartphones. Spillet kan spilles med en anonym bruger, men man opnar fordele ved at

forbinde spillet med ens Facebook-profil.

Til trods for at kun 2,3 % af de manedlige brugere betaler for fordelene i app’en, estimeres
Candy Crush’s daglige omsatning pr. 14. maj 2017 til at vaere over 1,5 million USD (Think
Gaming, 2017)

5.3.2 Spotify
Spotify er et online musikbibliotek, som blev lanceret i 2008 af Spotify Technology SA.

Spotify gar det muligt for forbrugeren lovligt at streame musik, som diverse pladeselskaber
og medievirksomheder ejer rettighederne til. Forskellen pa keb af sange og streamingen
gennem Spotify er, at ved kebet af en sang betales kunstnerne en bestemt pris for
engangskabet, hvor Spotify betaler kunstnerne i royalties, hver gang en af deres sange bliver
Iyttet til gennem tjenesten.

Tjenesten er tilgeengelig som online-platform samt som app til bade computer og smartphone.
Spotifys forretningsmodel er bygget op omkring freemium-modellen, hvor brugeren gratis

kan benytte sig af tjenesten og lytte til Spotify pa flere elektroniske enheder — dog afbrudt af
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reklamer fra tid til anden samt andre begransninger pa brugerfladen. | forlengelse af dette
udbyder Spotify sdkaldte Premium”-abonnementer, hvilket giver brugeren en raekke fordele,
sasom ingen reklamer, ingen brugerflade begransninger, bedre streaming og lyd-kvalitet
samt mulighed for offline brug.

Siden Spotifys lancering i 2008, har tjenesten bredt sig ud over det meste af Europa,

Amerika, Oceanien samt en raekke asiatiske lande.

Spotify er den fgrende musikstreamingtjeneste pa markedet med 100 millioner aktive
manedlige brugere, hvoraf 50 millioner betaler for Spotify Premium. 1 2015 havde Spotify en
omsatning pa 1,95 milliarder euro, hvilket var nasten en fordobling af det foregaende ars
omsetning pa 1,08 milliarder euro. Til trods for dette havde de samme ar et samlet tab pa 173
millioner euro (Statista, 2017).

5.3.3 Tinder

Tinder er en dating-app ejet af IACs datterselskab Match Group, der specialiserer sig i dating
services. Tinder-app’en startede i 2012 og har sidenhen opndet stor global succes.
Den typiske bruger pa Tinder er i alderen 18-35 &r (Statista, 2015). App’en virker siledes, at
brugerne far vist billeder af potentielle matches i nearheden, hvorefter de kan veelge at
“swipe” til hgjre for at “like” og til venstre for at “nope” (Stampler, 2014). Tinder-brugeren
kan fa et match ved at “like” en anden bruger, hvor den anden bruger ogsa giver et “like”
tilbage. Det er derfor ikke muligt at skrive til andre brugere, medmindre man har matchet
farst. Nar der er et match, popper et vindue op, hvor brugeren kan veelge at sende en besked
til sit match eller swipe videre for eventuel at finde flere matches. Yderligere er det muligt at
sende en anden bruger et “superlike” og dermed gore denne opmerksom pd, at man er
interesseret med det samme.

| premium-udgaven, “Tinder Plus”, findes der tre muligheder for at tilkebe abonnement:
1 maned, 6 maneder og 12 maneder. Priserne for de tre muligheder bliver justeret i forhold til
den alder, brugeren har indtastet.

| modsatning til gratisversionen, der kun giver Tinder-brugeren tre “super likes” pr. dag,
giver premium-udgaven fem “super likes”, samt gor det muligt at ga tilbage til profiler, man

99 ¢¢

tidligere har “swipet” “nope” til. Tinder Plus giver ligeledes muligheden for at fa et “boost”
om maneden. Ved at benytte et “Boost” kommer ens profil gverst pa andre brugeres swipe-
liste. Boosts fas ogsd som ekstra tilkeb i tjenesten. App’en er nem at anvende, da den er

integreret med Facebook, og man kan let dele information fra sin Facebook-profil, som for
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eksempel navn, alder, interesser, billeder samt eventuel faelles venner. Tanken bag app’en er,
at det skal vere ligesom et spil. “Swipe”-beveaegelsen, som er et spil-lignende element, er

derfor integreret i app’en (Ibid.).
Pr. 3. kvartal af 2016 har Tinder over 50 millioner brugere pa verdensplan, hvoraf cirka. 1,5
millioner af disse betaler for app’ens premium-indhold (Smith, 2017). | ferste kvartal af 2017

omseetter Match Group for 298,8 millioner dollars, og Tinder er en af deres farende apps.

5.3.4 Refleksion over caseudvalgelse

Ovenstaende cases er udvalgt pa baggrund af, at de er de mest omsettende apps i Apples App
Store. Det antages derfor, at kendskabet til brugen og opbygningen af disse apps er starst
blandt befolkningen. De tre case-apps repraesenterer hver deres produktgruppe (spil og
streaming og social/dating), og viser tre forskellige mader at benytte en freemium-model pa
(Voigt & Hinz, 2016). Spotifys freemium-model er bygget som en musiktjeneste med
begreenset funktionalitet og reklameindhold, hvortil der tilbydes en abonnementsordning, som
fritager brugeren fra reklamer og giver adgang til alle funktioner. Candy Crushs freemium-
model er derimod bygget op omkring en fuldstaendig gratis brugerflade, hvortil man kan lave
enkeltkab pa ekstra sikaldte “boosters”, for pd den made at spare tid, sdfremt man er “lgbet
tor for liv” eller “sidder fast i et level”. Tinders freemium-model forener principperne i
Spotifys og Candy Crushs modeller ved, at brugeren har muligheden for at tilkgbe op til 12
maneders medlemskab af Tinder Plus samtidig med, at der bliver udbudt disse enkeltkabs
“boosts”. Falles for alle cases er, at de har opndet stor popularitet. Vi har derfor fundet det
interessant at undersgge det adferdsekonomiske grundlag for disse apps’ brug af en

freemium-model.

5.4 Undersggelsesdesign

| dette afsnit uddyber vi fremgangsmaden i vores undersggelse. Dette er relevant i forhold til
eventuelt at gentage undersggelsen. For at sikre hgj replikabilitet praesenteres en detaljeret
beskrivelse af den anvendte metode.

Vi har valgt at benytte os af cross sectional design, hvor de ovenstaende prasenterede cases
bliver analyseret med henblik pa deres anvendelse af freemium-modeller. Vi anvender et

cross sectional design for at undersgge generelle tendenser for freemium-modeller inden for
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tre produktgrupper. Ved at inddrage de tre apps, er vi i stand til at skabe en mere alsidig
forstaelse af, hvordan freemium-modeller fungerer, og hvilke psykologiske mekanismer, der
ligger til grund for dem (Bryman & Bell, 2011). Analysen foretages med henblik pa at udlede
nogle generelle treek ved freemium-modellerne, da casene umiddelbart spiller pa flere af de
samme elementer. Dette leder til en refleksion over muligheder og begrensninger ved
anvendelsen af denne type forretningsmodel. Formalet er at evaluere freemium-modellens
potentiale som forretningsmodel og bidrage med forslag til optimering af de forskellige apps’

anvendelse af denne.

Pa baggrund af tidligere preesenteret teori og cases har vi opstillet de tidligere gennemgaede
hypoteser. For at be- eller afkreefte hypoteserne, veelger vi at udfere en fokusgruppe-
undersagelse, som vil blive uddybet i dette kapitel. Pa baggrund af fokusgrupperne og teori,
inddrager vi metoden quasi experiment i form af vignetmetoden. Quasi experiment er en
metode, hvor man benytter elementer fra det eksperimentelle design ved at opstille et
scenarie, som respondenterne skal tage stilling til (Ibid.). Vignetmetoden vil blive uddybet
yderligere i afsnit 5.6.

5.4.1 Empiri
Det empiriske grundlag for at belyse og besvare den opstillede problemformulering bygger pa

bade primer og sekundzr data.

5.4.1.1 Sekundar empiri

For at opna en generel forstaelse af freemium-modellerne, har vi benyttet os af sekundeaer
empiri. For at konceptualisere vores undersggelse har vi ligeledes inddraget sekundaer empiri
til at udvelge apps’ene samt at udarbejde deres casebeskrivelser. Som supplement til dette,
har vi haft gavn af diverse artikler for at opna stgrre indsigt i disse apps i forhold til deres

opbygning og virkemidler.

5.4.1.2 Primar empiri

Specialet er hovedsageligt bygget op omkring primar empiri i form af vores fokusgrupper
samt vignetundersggelse. | indsamlingen af empirien har vi benyttet os af bade kvalitativ og

kvantitativ metode. Den primere empiri vil blive inddraget i besvarelsen af underspgrgsmal 2
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og 3, hvor fokus vil vere pa forbrugeradferden samt muligheder og begransninger ved

anvendelsen af freemium.

| nedenstaende afsnit vil vi uddybe de muligheder og begraensninger, der er i anvendelsen af

henholdsvis en kvalitativ og kvantitativ metode.

5.4.2 Kvalitativ metode

Den kvalitative metode er en brugbar metode, nar man gnsker starre og mere dybdegaende
indsigt i komplekse faanomener, der kan vare svare at observere eller male. Den kvalitative
metode har ofte en subjektiv tilgang til sit forskningsfelt, hvor mennesker ikke bliver set som
objektive agenter men som subjektive med egen forstaelse. De typiske kritikpunkter og
begraensninger ved den kvalitative metode er, at den ofte leder til sma stikpraver. Det er dog
muligt at indsamle starre stikprgver, men dette kraever store investeringer af tid og vil lede til
meget komplekse datasaet, som kan vere vanskelige at analysere. Ydermere vil metoden ikke
leve op til nogle af de kriterier, som den kvantitative metode opstiller, heriblandt konsistens i

resultaterne.

5.4.3 Kvantitativ metode

Den kvantitative metode ses ofte inden for det positivistiske paradigme. Metoden er
hensigtsmassig, nar man gnsker at indsamle starre datamangder og skabe et sammenligneligt
grundlag i den indsamlede data. Metoden har en mere objektiv tilgang til fenomener og
opstiller kriterier for, at det bgr veere muligt at observere og male inden for forskningsfeltet.
Kravene i forhold til validitet, reliabilitet og replikabilitet, som tidligere omtalt, er iser
vigtige inden for denne metode. Statistiske og numeriske data er omdrejningspunktet og
bliver ogsa omtalt som “hérd data”. I den kvantitative metode er man ofte interesseret i at
undersgge kausalitet. Derfor er denne metode oplagt at anvende i dette projekt, da vi
fokuserer pa beslutningsadfeerd i bestemte kontekster, hvor sma variable kan vere
medvirkende til adfeerdseendringer.

5.5 Fokusgruppeinterview

| felgende afsnit vil vi uddybe formalet med fokusgrupperne samt redegare for, hvilke

overvejelser vi gar os i forbindelse med at udfare interviewene.
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Vi veelger at udfere to fokusgrupper med henblik pa at fa indblik i freemium-modellernes
indflydelse pa adferd, samt hvilke oplevelser respondenterne har med denne type
forretningsmodel. Formalet med fokusgrupperne er blandt andet at udforske malgruppens syn
pa freemium-modellerne. Ydermere ger fokusgrupper det muligt for respondenterne at
supplere hinanden eller udfordre hinandens perspektiver. Fokusgruppemetoden abner derfor
op for, at respondenterne kan bidrage med nye perspektiver, som de ikke selv ville have
teenkt pa under et individuelt interview (lbid.).

Fokusgrupper anvendes ofte i forbindelse med markedsanalyser til at teste forbrugernes
reaktioner og holdning omkring forskellige produkter (lbid). 1 vores undersggelse vil
fokusgrupperne ligeledes undersgge dette, men de vil fungere som et pilotstudie i

afgraensningen af fokusomradet.

5.5.1 Fokusgrupper i praksis

Starrelsen af fokusgrupperne har en afgagrende rolle for, hvordan undersggelsen forlgber sig.
Bryman & Bell, (2011) foreslar seks til ti personer, men erfaringen viser, at otte personer
reelt set er maksimum, da et hgjere antal vil udfordre gruppedynamikken (1bid.).

Morgan (1998) argumenterer dog for, at sma grupper er mere hensigtsmassige - sarligt, nar
der er tale om emner, som er komplekse (Ibid.). Freemium-modellens indflydelse pa
forbrugerne kan betegnes som kompleks, og dertil er det fordelagtigt, at fokusgrupperne
bestar af fem til seks personer. Dette giver ogsa respondenterne mulighed for at deltage mere
aktivt, hvilket skaber et starre engagement.

Vi seetter halvanden time af til hver fokusgruppe, da erfaringen viser, at det er bedre at satte
ekstra tid af og afslutte tidligere end at lade det treekke ud. Fokusgrupperne bliver afholdt i et
mgdelokale pa CBS, hvor vi sgrger for forfriskninger til respondenterne. Vi starter ud med at
byde alle velkommen og giver en kort introduktion til, hvad formalet med fokusgrupperne er.
Vi pointerer, at respondenterne forbliver anonyme i deres besvarelser samt, at den indsamlede
data bliver behandlet fortroligt. I den forbindelse valger vi derfor at navngive respondenterne
i fokusgrupperne efter ken, Mand (M) eller Kvinde (K), samt et tal efter antallet af
respondenter. Vi starter med at bede alle respondenter om at praesentere dem selv ved navn

samt demografiske karakteristika som alder, uddannelse og beskaftigelse (Ibid.).

5.5.2 Respondenter i fokusgruppen

| dette speciale anskuer vi respondenterne som repraesentanter for malgruppen (unge i alderen

20-30 ar). Starstedelen af respondenterne i fokusgrupperne er i alderen 23-28 ar.
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Vores malgruppe er dermed forholdsvis godt repraesenteret. Ved udvalgelsen af respondenter
er vores krav, at deltagerne har stiftet bekendtskab med freemium-modellen i en eller anden
grad. Vi gnsker at fa en heterogen gruppe, hvad angar brugen af freemium-apps. Det er derfor
vigtigt at inddrage deltagere, som bade har betalt for premium-indhold men ogsa deltagere,
der udelukkende har benyttet sig af en gratisversion. Respondenterne er samlet ud fra
bekvemmelighedsudveelgelse, hvilket ogsa ger at stgrstedelen af dem er studerende fra

forskellige universiteter og fagomrader.

5.5.3 Udfgrelsen af interviewene

Under fokusgrupperne prgver vi begge at have rollerne som facilitator og observater.
Facilitatorens opgave er at guide interviewet og sgrge for, at alle far givet deres mening til
kende (Ibid.). Vores gnske er, at facilitatoren ikke skal involveres mere end hgjst ngdvendigt
for sa vidt muligt at undga at pavirke respondenternes udtalelser. En af de overvejelser vi gar
os, er tidsaspektet, da en risiko kan vere, at det ikke er alle spargsmal, som far lige meget
opmarksomhed under fokusgrupperne (Chioncel et al, 2003). Det er derfor en af
facilitatorens opgaver at serge for, at samtlige spgrgsmal bliver afdekket pa en
fyldestggrende made, og at alle respondenterne far taletid. Ligeledes ma facilitatoren bryde
ind, hvis samtalen ender med at afvige fra, hvad der er relevant for emnet freemium-
modeller. Hvis samtalen gar i sta, ma facilitatoren sperge ind til de omtalte emner eller stille
naste spargsmal i interviewguiden (Bryman & Bell, 2011.). Observatarens opgave er at tage
noter undervejs samt byde ind med spgrgsmal til sidst, hvis der er noget, som kraver en

uddybning.

5.5.3.1 Udformningen af interviewquide

Fokusgrupperne bliver afholdt med henblik pd at undersgge falgende psykologiske

mekanismer, der ligger til grund for hypoteserne:

e Mental Accounting

e Anchoring-effekten

e Status Quo bias

e Escalation of Commitment
e Bandwagon-effekten

e Fear of Missing Out
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Ud fra disse psykologiske mekanismer vurderer vi hvilke faktorer, som har en indflydelse pa
disse samt i hvilken grad. Vi benytter disse faktorer til udarbejde en eksplorativ
semistruktureret interviewguide, sa vi sikrer, at alle potentielle emner bliver afdaekket (Bilag
D). Fordelen ved at benytte en semistruktureret interviewguide er, at vi har mulighed for at
holde interviewet abent overfor, at der eventuel kan veere andre heuristikker og/eller biases,
der bliver italesat undervejs. Vi skaber dermed et grundlag for at sammenligne de to
fokusgrupper med hinanden. Vi afslutter fokusgrupperne med at takke for alles deltagelse, og
forteeller dem, at vi gerne vil have lov til at sende et spgrgeskema til dem senere.

5.5.4 Behandling af empiri

Da gruppedynamikken er sveer at beskrive ved notetagning, anses det at optage interviewene
som et vigtigt element til at indfange alle nuancer (Bryman & Bell, 2011). | forleengelse af
interviewene transskriberes de, da dette er en hensigtsmassig made at gennemarbejde

fokusgruppeundersggelsen pa (Bilag E & F).

5.5.5 Refleksion over fokusgruppemetoden.

Fokusgrupper har pa flere mader nogle positive egenskaber. Denne kvalitative metode er en
effektiv made at indsamle et stort empirisk grundlag pa. Vi far fordelene ved at lave en mere
dybdegaende undersggelse af, hvordan freemium-modeller pavirker respondenterne, som
bliver udgangspunktet for udformningen af vignetundersggelsen. En potentiel udfordring som
vi tager med i betragtningen, er Groupthink bias, hvor respondenterne blot bekrafter
hinandens udtalelser i stedet for at give udtryk for deres egne holdninger. Et af de starste
kritikpunkter ved fokusgruppemetoden er, at i og med at den er en kvalitativ og ikke en
kvantitativ metode, lever den ikke op til kriteriet om generaliserbarhed, som er essentiel for at
udtale sig om en malgruppes holdning (Bryman & Bell, 2011). Muligheden for generalisering
er iser vigtig i vores undersggelse, hvorfor fokusgrupperne ikke kan sta alene. Ligeledes ved
vi, at der er forskel pa, hvad mennesker siger, at de ger, og hvad de rent faktisk gar.
Formalet med fokusgruppemetoden er et pilotstudie for indsamlingen af et starre empirisk
grundlag, som vil ske gennem en kvantitativ undersggelse. Til dette har vi valgt at benytte

vignetmetoden for enten at be- eller afkrafte de tendenser, som vores fokusgrupper peger pa.
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5.6 Vignetmetoden

Forud for fokusgruppeundersggelsen har vi udarbejdet hypoteserne i kapitel 4, som vi gnsker
at undersgge. Disse er stadig geeldende under den videre dataindsamling, men i forleengelse af
fokusgruppeundersggelsen finder vi angiveligt flere tendenser, som vi gnsker at undersgge
nermere. Disse tendenser og vores hypoteser giver udtryk for en reekke sammenhange i
respondenternes tilknytning til de forskellige apps, og hvornar de vealger at investere i
premium-indhold. Vores respondenter i fokusgruppen tilhgrer forskellige sociale grupper, og
her ser vi atter en forskel pa, hvornar de veelger at investere i premium-indholdet.
Derfor finder vi det relevant at undersgge handlemgnstrene og holdningsforskellene ved
investering i premium-indholdet for forskellige sociale grupper.

Falgende afsnit indeholder en redeggrelse for vignetmetodens opbygning og formal samt en
introduktion til dens anvendelse i vores undersggelse. Dette vil munde ud i en refleksion over
vignetmetodens fordele og ulemper, og herunder en beskrivelse af konceptet omkring tomme
pladser. Efterfalgende gives der en konkret gennemgang af de opbyggede vignetter med
henblik pa de udvalgte dimensioner samt de dertilhgrende spergsmal. Afsnittet afsluttes med
en praesentationen af respondenterne, resultaterne, og afrundes med en vurdering af

vignetmetodens trovaerdighed.

5.6.1 Opbyaningen af vignetterne

For at undersgge handlingsmenstre og -forskelle benytter vi os af vignetmetoden (Ejrnaes &
Monrad, 2012). Vignetmetoden er opbygget af en reekke korte cases, som er baseret pa et
samfundsmaessigt faenomen. Disse cases er oftest fiktive eller hypotetiske, da de er opbygget
af en reekke elementer samt dimensioner af disse, som man gnsker at undersgge naermere
(Ibid.). De er dermed konstrueret, sa de er tilpasset forskningsomradet og kan vare baseret pa
virkelige handelser. Fordelen ved dette er, at man i forbindelse med holdningsundersggelser
ofte mgder en udfordring ved, at holdninger oftest er kontekstafhaengige. Dette medfarer et
behov for at fa uddybet den sociale kontekst, som respondenten skal tage stilling til, hvilket
vignetmetoden, gennem konstruktionen af casen, har mulighed for at imgdekomme.

Vignetmetoden giver muligheden for at: “/...] fa udfoldet og specificeret, hvad det er, som
man gnsker, at respondenterne skal tage stilling til, og derved kan man na en stor precision i

sin undersggelse.” (Ejrnaes & Monrad, 2012:18), hvilket gor den yderst velegnet i denne
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undersggelse. Metoden gar det muligt at konstruere begivenheder og handlinger, hvor
ladningen af de forskellige dimensioners faktorer vil skabe en konteksteffekt.

Ved at udarbejde og formulere realistiske og identificerbare cases, opnar vi stgrre indblik i
den adfeerd, som opstar pa baggrund af de tendenser, biases og heuristikker, som vi gnsker at
undersgge narmere. Dette er et godt udgangspunkt for en konsistent proces, hvilket gger
sandsynligheden for at opna hgjere reliabilitet i undersggelsen. Vignetmetodens reliabilitet vil
blive uddybet senere (Ejrnes & Monrad, 2012).

5.6.1.1 Horisontal og kvalitativ tilgang

Nar det kommer til den egentlige anvendelse og opbygning af vignetterne i vignetmetoden, er
man ngdsaget til at have et klart overblik over, hvordan ens problemstilling belyses bedst.
Vignetterne udarbejdes enten ud fra den sakaldte vertikale eller horisontale
vignetundersggelse, som ydermere undersgges ud fra enten en kvantitativ eller kvalitativ
tilgang eller som en kombination af disse to (Ibid.).

Forskellen pa de to overordnede undersggelsesmetoder er, at i den kvantitative tilgang
undersgges holdningssammenhangene gennem lukkede spargsmal til varierende vignetter,
hvor den kvalitative tilgang undersgger dem gennem abne spargsmal til én vignet (lbid.).

Den horisontale tilgang bestar af en kort case, hvori en raekke faktorer (uafhangige variable)
omkring situationen varieres, og derigennem skaber alle relevante versioner af samme case.
De varierende faktorer er ofte egenskaber ved hovedpersonen i vignetten sasom ken, alder,
udseende eller social status. Der vil ofte veere mange cases, som alle efterfglges af samme
spargsmal (1-2 stk.) (afhangige variable). Disse vignetter kan i princippet alle besvares af en
respondent (bortset fra, at der i visse tilfelde er tale om flere hundrede vignetter).

Den vertikale tilgang bestar af én lang og ofte mere detaljeret case efterfulgt af en lengere
raekke spgrgsmal, som giver udtryk for de opfattelser og holdninger, som forskeren gnsker at
afdaekke (Ibid.). Der er her fokus pa, at respondenterne bade fysisk, psykisk og socialt skal
veere sa forskellige som muligt, i hdb om at kunne afdekke holdningerne fra sa mange
forskellige grupper som muligt (vertikal).

5.6.2 Anvendelsen af vignetmetoden

Vores vignetundersggelse er baseret pa den horisontale og kvantitative tilgang, da
undersggelsens formal er at belyse, hvordan adferd @ndres i forskellige kontekster.

Foruden dette har vi inddraget elementer fra den vertikale tilgang, da vi, ved hjelp af
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kontrolspgrgsmal, ogsa undersgger, om der er en tendens til, at respondenter inden for en
bestemt social gruppe har samme holdning til problemstillingerne eller ej.
Vignetbeskrivelserne satter rammerne for, hvad der skal tages stilling til, hvilket vil guide
respondenternes laesning, saledes at det er muligt at strukturere besvarelserne (Ibid.).

Vignetterne er fiktive, men dog stadig realiserbare, og respondenten bedes forestille sig, at de
befinder sig i situationen som farsteperson. Vignetterne er relativt korte og letlaeselige, sa
situationerne bgr veere nemme at forholde sig til. Respondenten placeres i en fiktiv
brugerkontekst, hvorudfra de skal vurdere, om denne har en indflydelse pa deres kabsadfaerd.
Da undersggelsen tager udgangspunkt i et farstepersonsperspektiv, er det vigtigt at have
denne strukturerede tilgang til vignetmetoden, for at undga fuldkommen subjektivitet.
Dette skyldes, at vi gnsker at skabe et generaliseret billede af, hvordan freemium-modeller
pavirker forbrugeradferden (Finch, 1987).

Vignetmetoden skaber muligheden for: ““/.../the effect of breaking away from the limitations
imposed by personal experience and circumstances.” (1bid.:110). Respondenten behgver
derfor hverken at have stort kendskab til eller at have benyttet sig af en af de tre omtalte apps,
da de blot skal forholde sig til den situation, de stilles i. Respondenten skal danne sin
holdning ud fra de informationer, som er givet i vignetten, i stedet for at inddrage egen
erfaring med problematikken (Finch, 1987). Trods dette foretager vi en raekke kontrol-
spgrgsmal forud for introduktionen til vignetterne, som undersgger respondenternes kendskab
til de forskellige apps. Dette sker med henblik pa at undersgge, om der, til trods for teorien
omkring vignetundersggelser, kan veare nogle personafhengige faktorer, som har en

indflydelse pa deres besvarelser.

Formalet med vignetundersggelsen er, som tidligere naevnt, at afdekke hvordan freemium-
modellernes opbygning har en indflydelse pa respondenternes forbrugsmeanstre, samt hvilke
virkemidler, der har en indvirkning. | denne forbindelse ses der ind i dimensioner som
eksempelvis hvor ofte, og hvor leenge man har benyttet sig af app'en, om den er kendt og
benyttet i ens omgangskreds, eller om man tidligere har investeret i premium-indholdet.
Dette har skabt 144 forskellige vignetter, hvor vi gnsker at undersgge, om variationen i en

reekke faktorer medfgrer en bestemt handletendens for investering i premium-indhold.

51



Verdien af gratis 2017
Maria Holm Foldager & Louise Kongstad Wulff Vejleder: Peter Schou

5.6.3 Gennemgang af de opbyqggede vignetter

Folgende afsnit indeholder en beskrivelse af strukturen i vignetterne samt en begrundelse for
netop denne opbygning. Dette efterfglges af en gennemgang af de varierende faktorer, som er
udarbejdet med henblik pa at besvare problemformuleringen. Vi vil uddybe, hvordan de

forskellige kombinationer af faktorerne teenkes at have en indflydelse pa respondenterne.

Inden respondenterne bliver preesenteret for vores vignetter, mgder de en reaekke
kontrolspargsmal. Disse spgrgsmal omhandler almene personlige informationer, sasom kan,
alder, civilstatus, uddannelsesniveau og stilling. Herefter bedes respondenterne at tage stilling
til i hvor hgj grad de vurderer, at deres kendskab til henholdsvis Candy Crush, Tinder og
Spotify er (Bilag G). Disse spgrgsmal efterfalges af vignetterne, som indeholder en kort
beskrivelse af en opstillet situation, hvor respondenten skal forestille sig, at de benytter sig af
enten Tinder, Candy Crush eller Spotify. | de opstillede situationer beskriver vi farst kort,
hvad de forskellige apps er, og hvad man far ud af at kebe premium-indhold.
Derefter praesenteres respondenterne for de forskellige dimensioner, hvis faktorer varierer fra
vignet til vignet. Disse dimensioner er, som navnt, udarbejdet pa baggrund af vores
hypoteser og vores fokusgrupper. Vignetten kan variere pa 144 forskellige mader, hvor hver
respondent mgder otte af disse versioner. Respondenterne bliver efter hver enkelt vignet
stillet to spgrgsmal, hvor de pa en skala fra 1 (lav) - 7 (hgj) skal vurdere, i hvor hgj grad de
vil veere tilbgjelige til henholdsvis at kabe premium-indhold og fortsat bruge den omtalte app.

Hvordan vi endte ud med 144 vignetter, vil blive gennemgaet i naeste afsnit.

Varierende vignetter

| forbindelse med udformningen af vignetundersggelsens dimensioner laver vi en
operationalisering af teorierne og de tendenser, som vi sa i fokusgrupperne. Pa denne made
konkretiserer vi, hvad det er, vi gnsker at undersgge. Herigennem har vi opstillet en raekke
dimensioner med varierende faktorer, som hver isr szttes i forhold til to afhaengige variable,
for pa den made at give udtryk for nogle adferdstendenser. Disse tendenser repraesenterer de
forskellige psykologiske mekanismer, som er gennemgaet i forbindelse med praesentationen
af specialets teoretiske fundament. Resultaterne er udledt fra i hvor hgj grad, den enkelte

uafhangige variable har en indflydelse pa udfaldet af de afhengige variable.
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Vignetterne bestar af fem dimensioner, som hver indeholder to til fire varierende faktorer.

Man kan med fordel forestille sig selve bradteksten i vignetten som varende en bygning af
hvide klodser, hvor der indimellem er placeret fem rgde klodser. De rgde klodser
symboliserer dimensionerne. Dette er en version af vignetten. En anden version af vignetten
bliver til, nar én red klods erstattes med en bla, sa der nu er fire rade og en bla, hvilket skaber
en ny vignet. Sadan vil det fortsette til alle kombinationer af farvede klodser har veeret kert
igennem. De forskellige vignetter vil derfor minde meget om hinanden, men der vil vere en

sproglig ladning i teksten, som varierer (Bilag G).

De dimensioner vi ser pa er:

App: Der vil vaere vignetter baseret pa Spotify, Candy Crush og Tinder.

Hyppighed af forbruget: Der vil blive skelnet mellem, om app’en bruges dagligt eller
ugentligt.

Historikken af forbruget: Der vil blive skelnet mellem, om app’en har veret brugt over en
kortere eller lzengere periode.

@konomisk historie: Der vil blive skelnet mellem, om man far har betalt for premium eller
ej, 0g om man eventuel stadig betaler.

Socialt tilhgrsforhold: Der vil blive skelnet mellem, om man kender nogle, der bruger
app’en eller ej. Derudover differentieres der mellem om de bekendte stadig bruger app’en

eller ej, og eventuel om de betaler for premium.

Begrundelsen er, at vi gnsker at undersgge, om der er en sammenhang mellem ens bekendtes
0g ens eget brug af de forskellige apps. Derudover bliver der i fokusgrupperne givet udtryk
for, at man udskiller sig negativt fra ens omgangskreds, hvis man er den eneste, som ikke
betaler for premium-indhold.

Bade fokusgrupperne og vores hypoteser giver udtryk for, at nar man tidligere har tilkgbt
premium-indhold, er man mere tilbgjelig til ikke at holde sig tilbage for en yderligere
investering, hvilket vi ogsa undersgger naermere.

Ligeledes ser vi i fokusgrupperne en tendens til, at nar folk har brugt en app’s gratisversion
gennem en bestemt periode, skabes et behov hos forbrugeren, som kun app’en selv kan
opfylde. Dette behov vokser med tiden, og forbrugeren vil endeligt na et punkt, hvor behovet
ikke lzengere kan opfyldes med gratisversionen. Ved dette punkt overgar de til at betale for
premium-indholdet. Endeligt er der forskel pa apps’enes freemium-model, hvorfor de

forskellige vignetter har tre forskellige udgangspunkter.
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5.6.4 Indsamling af data og praesentation af respondenterne

Falgende afsnit indeholder en kort beretning om, hvordan vignetundersggelsens data er blevet
indsamlet og behandlet. Dette efterfolges af en praesentation af respondenterne samt en
diskussion omkring, hvilken indflydelse dataindsamlingen har pa undersggelsen. Afsnittet
rundes af med en vurdering af undersggelsens trovaerdighed med henblik pa dens validitet,

reliabilitet og replikabilitet.

Vignetundersggelsens data bliver indsamlet ved hjeelp af softwaren Qualitrics, hvor de
forskellige dimensioner og faktorer er defineret ved en talveerdi varierende fra 0 og op til 5
(Se Bilag C). Vardien 0 er referencekategorierne for de forskellige variabler, og den enten
stabile, positive eller negative udvikling ved de afhangige variable bliver vurderet ud fra
referencekategorien. Referencekategorierne er henholdsvis “studerende”, “mand”, heojeste
uddannelsesniveau varende “folkeskole eller 10. klasse” og med civilstatus “single”.
Oversigterne over den indsamlede data er at finde pa vedlagte USB og bliver analyseret i
kapitel 7.

Respondenterne er som ved fokusgrupperne, udvalgt ud fra bekvemmelighedsudvalgelsen,
ved, at vi har delt linket til undersggelsen med venner og bekendte. Dette har ledt til 76
besvarelser, som tilsammen har taget stilling til 608 vignetter. De 144 vignetter er, hver
blevet besvaret cirka fire gange af forskellige respondenter.

Vi har primart gnsket at indsamle data blandt unge mennesker under 30 ar, da mange apps

appellerer til denne malgruppe. Aldersfordelingen pa respondenterne er som falger:

Alders fordeling

Under 20: 2,6%
20-24 46,1%
25-29 32,9%
30-35 6,6%
Over 35 11,8%

Tabellen viser, at vi, som gnsket, har overtal af respondenter under 30 ar. Blandt disse er
majoriteten 20-24 ar. Mindst er aldersgruppen under 20 ar efterfulgt af aldersgruppen 30-35

ar. Generelt er aldersgrupperne over 30 ar underreprasenteret.
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I modsatning til ved fokusgrupperne er det ikke et krav, at respondenterne tidligere har stiftet
bekendtskab med en freemium-model. Dette skyldes, at respondenterne, som tidligere navnt,
blot skal forholde sig til den information, som de introduceres for i vignetterne.
Fokusgrupperne giver udtryk for, at det i hgjere grad er mand end kvinder, som bruger penge
pa spil-apps, hvorfor vi gnsker at indsamle data fra begge ken, for at se om denne tendens
ogsa viser sig ved den objektive undersggelse. Kansfordelingen blandt respondenterne er som
falger:

Konsfordeling
Mand 44 7%
Kvinde 55,3%

Tabellen viser, at repraesentationen af kennene er cirka ligeligt fordelt, men der er en

overreprasentation af kvinder i vores undersggelse.

Da vi har taget udgangspunkt i en dating app i form af Tinder er det relevant at kontrollere,
om respondenternes civilstatus vil have en indflydelse pa, hvad der svares i vignetterne
omkring Tinder. Respondenternes civilstatus er som falger:

Civilstatus
Single 42,1%
| forhold/gift 57,9%

Tabellen viser en overrepraesentation af respondenter, som enten er i parforhold eller gift.

Dette kan have en indflydelse pa vores datagrundlag, hvilket vi vil tage med i vores analyse.

Foruden disse aspekter finder vi det ogsa interessant at undersgge, om respondenternes
stilling har en indflydelse pa, om man er tilbgjelig til at investere i apps’enes premium-
indhold. Grundlaget for dette er forventningen om forskellen i de forskellige stillingers
indkomst. Vi antager her, at for eksempel fuldtidsansatte har et sterre radighedsbelgb end
studerende. Foruden forventningen om forskelle i indkomsten, forventes det ogsa, at der er en

forskel pa omfanget af de forskellige stillingers fritid. | fokusgrupperne gives der udtryk for,
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at det, at spare tid ved ikke at se/hgre reklamer eller lignende, er en vigtig faktor (Se Bilag E
& F), hvorfor tidsaspektet undersgges nermere.

Her antager vi blandt andet, at fuldtidsansatte generelt har mindre fritid end de andre
stillinger.

Dette kan have en indflydelse pa, om de vil investere i premium-indholdet, og deres

tilbgjelighed til fortsat at benytte sig af en bestemt app. Fordelingen af stillinger er som

falger:
Stilling
Studerende 51,3%
Deltidsansat 3,9%
Fuldtidsansat 38,2%
Ledig 1,3%
Andet 5,3%

Tabellen viser, at sterstedelen af respondenterne er studerende eller fuldtidsansatte.
Disse kategorier er sterkt overreprasenteret i forhold til de tre andre stillingsniveauer. Der er
en meget lav representation af deltidsansatte, ledige og respondenter med anden

stillingsbetegnelse.

Endeligt finder vi det interessant at se, om uddannelsesniveauet for vores respondenter har en
indflydelse pa deres svar. Baggrunden for dette skyldes antagelsen om, at i takt med, at ens
vidensmassige horisont udvides, udvikler uddannelse ogsa ens evne til at forholde sig
refleksivt til forskellige informationer og indtryk (Evans, 2011). Vi har dermed en
forventning om, at personer med hgjere uddannelsesniveau vil veere mere tilbgjelige til at
lade sig underkaste deres Type 2 tenkning. De forventes i hgjere grad at forsgge at
rationalisere sig frem til, om en investering i premium-indhold vil betale sig eller ej.

Uddannelsesniveauet er som falger:
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Uddannelsesniveau
Folkeskole el. 10 1,3%
Gymnasium 21,1%
Kort videregaende 5,3%
Mellemlang og lang videregaende 67,1%
Andet 5,3%

Respondenterne er blevet bedt om at svare pa, hvilket uddannelsesmassigt niveau de
vurderer, beskriver deres situation bedst. Nogle vil derfor vere i gang med uddannelsen, hvor
andre har fuldendt den. Tabellen viser, at respondenter med mellemlange og/eller lange
videregaende uddannelser udgar omkring en tredjedel af besvarelserne, hvor godt en femtedel
af respondenterne har uddannelser pa gymnasialt niveau. Respondenter med enten folkeskole,
10. klasse, kort videregaende eller anden uddannelsesmaessig baggrund har lav repreaesen-

tation.

5.6.5 Refleksion over vignetmetoden

Folgende afsnit indeholder en refleksion over de forskellige muligheder og udfordringer, der
kan forekomme ved brugen af vignetmetoden. Ferst omtales princippet omkring “Ords
betydningsvidde” 09 “Tomme pladser og leesningen som konstruktion” (Ejrnaes & Monrad,

2012:69,73), hvorefter mere generelle fordele og ulemper italesattes.

4.6.5.1 Ordenes betydningsvidde og vignettens tomme pladser

Til trods for, at vi mener, at vignetten er beskrevet sa praecist som muligt, og indeholder de
informationer, som vi finder relevante, er det ikke sikkert, at respondenterne er af samme
opfattelse. Laseren af vignetten vil altid vere farvet af deres egen baggrund og forforstaelser,
hvilket kan risikere at &ndre meningen ved vignettens budskab (Ejrnes & Monrad, 2012).
Farst og fremmest kan ord have en stor betydningsvidde, hvilket betyder, at der hos lasere
foreligger forskellige forstaelser af en reekke ord. Nogle ord kan have en klar definition i
ordbogen, men kan have faet tillagt en ekstra dimension af leeseren af ordet. Et eksempel pa
dette er et ord som “hus”, som man oftest associerer med et sted, hvor man bor, som har fire
veegge og et tag. Et hus kan dog enten veere et reekke-, sommer- eller parcelhus, det kan veere
stort eller lille, nyt eller gammelt, et eller flere plan, ligge gde eller midt i storbyen og sa
videre. Dette kan give anledning til forskellige opfattelser af vignetten, hvilket kan resultere i,

at resultaterne essentielt er usammenlignelige (Ibid.). Det er dermed vigtigt, at man i
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konstruktionen af vignetterne har dette for gje. Man bgr derfor undga at benytte sig af ord
med flere betydninger, uden ogsa at forklare, hvilken betydning ordet har i denne kontekst
(eksempelvis det lille og forfaldne sommerhus var gde beliggende). P4 denne made sikrer
man hgijere validitet i undersggelsen, da resultaterne er samlet ind pa basis af mere ensartede
fortolkninger (Ibid.).

Foruden at have ordenes brede betydningsvidde for gje, skal man ogsa veere opmarksom pa,
at tekstens samlede indhold ogsa kan forstas forskelligt pa baggrund af leeserens forforstaelser
(Ibid.). “Leesningen af en tekst er nemlig ikke en indoptagelse af en allerede foreliggende
mening, for i lesningen samler leeseren tekstens mening ved at forbinde udsagnene i teksten”
(Ejrnees & Monrad, 2012:73). Laeseren forholder sig ikke kun til de forskellige ord, men ogsa
til hvordan disse optraeder i forhold til hinanden, og vil ud fra dette skabe deres egen
opfattelse af vignettens betydning. Vignetten vil dog stadig guide laeseren i en retning, hvor
der undervejs er plads til subjektive fortolkninger (Ejrnes & Monrad, 2012). For at gge
undersggelsens validitet er det vigtigt at minimere dette fortolkningsrum, for atter at undga at
befinde sig i en situation, hvor resultaterne fra undersggelsen er foregaet pa forskellige

grundlag, og derfor ikke er sammenlignelige.

5.6.5.2 Udfordringer og muligheder

Til trods for at de hypotetiske scenarier og begivenheder anses som en af fordelene ved
vignetmetoden, er det samtidig ogsa en af de mest kritiserede omrader ved metoden (lbid.).
Fordelen ved at opstille et scenarie er, at det @ger sandsynligheden for, at dataen bliver
indsamlet pa et sammenligneligt grundlag, da udgangspunktet vil vere enslydende for alle.
Dette sikrer, at alle respondenter skaber og evaluerer deres holdning til de samme faktorer
(Finch, 1987).

En af faldgruberne ved at stille respondenterne over for en ferstepersonsbeslutningstager i
vignetmetoden er, at der kan veere en risiko for, at man prasenterer et scenarie, som ligger sa
fjernt fra deres referenceramme, at de ikke kan tage stilling til det.

Da vignetterne er opbygget af mange varierende elementer, kan det veere sveert at afklare lige
preecis, hvilket element udlgser det svar, som respondenten giver (Ibid.). | nogle situationer
kan det veere en enkelt faktor, som ger forskellen, hvor det i andre situationer kan vere
kombinationen af de forskellige faktorer.
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Foruden mulige mangler i selve opbygningen af vignetten, anses den stgrste faldgrube for at
vaere respondenternes individuelle opfattelse af elementerne, som tidligere omtalt i afsnittet
omkring ordenes betydningsvidde og vignettens tomme pladser. Det er ikke muligt at
afdekke de psykologiske og sociale aspekter, som ligger bag respondenternes
beslutningstagningsproces, da det er en forskellig proces fra person til person (Ejrnes &
Monrad, 2012). Derfor er vignetmetoden ikke optimal ved mere komplekse problemstillinger,
hvor det er relevant at inddrage disse aspekter.

Vignetmetoden bruges derfor udelukkende til at skabe et billede af respondenternes
handletendenser (Ejrnaes & Monrad, 2012).

5.7 Metodisk refleksion

Som navnt i kapitel 2, er det vigtigt at vaere bevidst om det videnskabsteoretiske stasted i

forhold til problemfeltet. Dette skaber grobund for at veere i stand til at anerkende og forsta
den effekt, det vil have pa tilblivelsen af specialet samt dets resultater. Med refleksionerne
over de metodetilgange in mente, vil fglgende afsnit fokusere pa specialets validitet og
reliabilitet. Da casestudierne og fokusgruppeundersggelsen primert anvendes som

pilotstudier, vil udgangspunktet for afsnittet veere vignetundersggelsen.

5.7.1 Validitet

Validitet omhandler gyldigheden ved specialets konklusioner, og indebarer *[...]
spgrgsmalet om, i hvilken grad den valgte metode faktisk maler det, man har til hensigt at
mdle.” (Monrad & Ejrnaes, 2012:141). Om hvorvidt dette er tilfeeldet er et stort spgrgsmal,
som bliver vurderet ud fra forskellige vinkler. Fglgende afsnit indeholder en vurdering af
vignetundersggelsens validitet ud fra intern, ekstern, gkologisk og preediktiv validitet (Ejrnaes
& Monrad, 2012).

5.7.1.1 Intern validitet

Vurderingen af den interne validitet fokuserer blandt andet pa gyldigheden af de
fremanalyserede kausale sammenhange, og om det er muligt at sammenligne
respondenternes svar pa tveers af de besvarede vignetter. Nar man vurderer den interne
validitet i den horisontale vignetundersggelse, vurderer man, om variationen af de
uafhangige variable er skyld i, at der er forskel pa respondenternes svar. Da undersggelsen er

baseret pa uafhangige variable risikeres det, at der fremkommer en sammensatning af
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variable, som skaber en urealistisk vignet. Dette kan resultere i, at respondenten ikke lengere
tager stilling til variationen i faktorerne, men blot hvor utroveerdig vignetten er, hvilket vil
have en negativ effekt pa den interne validitet (Ibid.). Dette kan for eksempel ske, hvis en
variabel er: “beboelsen er en lejlighed i storbyen”, og en anden variabel i samme vignet er:
”der er ingen naboer til beboelsen”, da lejlighedskomplekser i storbyen altid vil have naboer.
For sa vidt muligt at undgd denne problematik har vi sgrget for, at alle de uafhangige
variable kan optreede tilfeldigt sammen uden at skabe meningsforstyrrelser.

En anden ting, som kan udfordre den interne validitet er, hvis en af de tidligere omtalte
“tomme pladser” optreder. Dette skyldes, at respondenten 1 hgjere grad vil fokusere pé at fa
vignettens historie til at give mening ud fra deres referenceramme, end de vil fokusere pa at
tage stilling til indholdet. Ligeledes risikerer de at fgle, at de ikke kan tage stilling til
indholdet, hvis ikke de kan forsta vignettens opbygning.

5.7.1.2 Ekstern og gkologisk validitet

Den eksterne validitet er et udtryk for, om undersggelsens resultater kan bruges til at
udtrykke generelle holdninger uafhangigt af de opstillede vignetter. Dette er et af de mere
omdiskuterede omrader inden for vignetmetoden, da vignetten sztter rammerne for et “rum”,
der kan betragtes som et “sociologisk laboratorium” (Ibid). Man risikerer derfor, at
respondenternes holdninger ikke eksisterer uden for det “rum”, som er vignetten. Med dette
in mente anses kvantitative undersggelser ofte for at have hgj ekstern validitet, da
dataindsamlingen ofte er baseret pa tilfeldige stikpraver af befolkningen. Disse stikpraver er
dog ikke altid et kvalitetsstempel, da man risikerer at mgde en respondent, hvis
referenceramme ikke kan relatere til elementerne i den opstillede vignet (lbid.). Dette kan
medfare, at respondenten vurderer scenariet ud fra, hvad de ville gare i deres hverdag,

uafhaengigt af den opstillede vignets faktorer.

5.7.1.3 Praediktiv validitet

Preediktiv validitet omhandler spgrgsmalet om, hvorvidt det er muligt at overfare
holdningsmalinger til at forudsige egentlige handlinger (lbid.). Praediktiv validitet er i hgjere
grad et generelt empirisk spgrgsmal om, hvorvidt der er en sammenhzng mellem de
anskuede handletendenser og befolkningens faktiske handlinger. Dette betyder, at for at have

hgj preediktiv validitet, er man ngdsaget til at foretage en opfelgende undersggelse, som kan
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understatte vignetmetodens resultater. Grundet begrenset tid, har det ikke veeret muligt at

udfare en opfelgende undersggelse.

5.7.1.4 Reliabilitet og replikabilitet

Reliabilitet og replikabilitet bruges til at vurdere en undersggelses palidelighed, ved at rejse
spgrgsmalet om i hvor hgj grad, det er muligt at gentage undersggelsen og fortsat fa samme
resultater. Replikabiliteten i undersggelsen er hgj, da vi har udarbejdet en ngje detaljeret
beskrivelse af, hvordan undersggelsen finder sted. Denne ger det muligt at gentage
undersggelsen i fremtiden.

Reliabiliteten i vignetundersggelsen er som udgangspunkt hgj, da den klare definition af
vignetten og dens variable sikrer, at tilfeldige forhold har minimal indflydelse pa
respondenternes svar (Ibid.). Der er dog nogle faldgruber ved reliabiliteten, som kan opsta,
hvis den praesenterede vignet er meget lang, hvis respondenterne praesenteres for for mange
forskellige vignetter eller, hvis variationen mellem de praesenterede vignetter er for lille.
Her risikerer man, at respondenterne ikke leeser dem ordentligt igennem, og dermed svarer
sjusket, hvilket resulterer i tilfeldige fejl, som vil svaekke reliabiliteten (Ibid.).

En anden ting, som sikrer hgj reliabilitet er de web-baserede vignetter, hvor respondenterne
kan sidde uforstyrret og kan tage sig den forngdne tid til at forholde sig til vignetterne.
Dette er i modsetning til et eksperiment, hvor respondenterne er fysisk tilstedeveerende, og
dermed enten kan blive forstyrret eller fale et pres for at svare hurtigere, hvilket, som

ovennavnte, kan generere tilfeeldige fejl (1bid.).
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6. Beslutningssituationer i freemium-modeller

6.1 Introduktion

Folgende kapitel indeholder to overordnede dele. Farste del indebarer en uddybning af,
hvilke konkrete beslutningssituationer forbrugerne vil mgde i brugen af de tre apps.
Herunder vil vi analysere hvilke virkemidler, der bliver anvendt i forbindelse med at ”lokke”
forbrugeren til at bruge penge i de forskellige apps. Der vil i denne del af analysen blive
fokuseret pa adferdsarkitektur med udgangspunkt i antallet af valgmuligheder samt de
beslutningssituationer, forbrugerne oplever i brugen af apps'ene. Andel del indeholder forslag

til, hvordan kontruktionen af beslutningssituationen kan forbedres i disse tre apps.

6.1.1 Candy Crush

6.1.1.1 Strukturering af beslutningssituationen

Ved brugen af Candy Crush opstar flere beslutningssituationer. Tilkgbsmulighederne er ikke
baseret pa en abonnementsordning, hvorfor den generelle brug af platformen ikke indeholder
begrensninger, som kraever, at man betaler for brugen af app'en. Nar man abner app'en,
kommer der et pop-up vindue, som byder brugeren velkommen til app'en, og viser den bonus,
man far for at abne spillet denne dag. Beslutningssituationerne opstar derefter, nar man
kommer ind pa spillepladen, hvor man mgder en yderligere pop-up, som prasenterer en for et
“specielt” tilbud pa “boosters” og “guldbarrer”. Her tilbydes man en speciel pakkelosning,
hvori der indgar et bestemt antal "boosters" og guldbarrer, som kan bruges senere i spillet
(Bilag M). Dette tilbud udlgber inden for en bestemt tid, som man gares opmeerksom pa ved
et ur, som teeller ned. Foruden den specielle pakkelgsning ser man nogle af de andre tilbud de
har, men pakkelgsningen er havet over de andre, og ser ud til at indeholde besparelser
sammenlignet med de andre tilbud. Dette tilbud er et Mass Default af typen Benign Default,
da forslaget blot er baseret pa en antagelse om, hvad forbrugeren vil foretreekke (Goldstein,
2008).

Et andet tidspunkt, hvor man star i en beslutningssituation, er, nar man mgder udfordringer i
det “level”, som man er i gang med at spille. @nsker man hjalp til at klare banen, eller er man
lgbet tar for traek, praesenteres man atter for et tiloud pa pakkelgsninger, som er tilpasset lige
preecis den problematik, som man star overfor. Disse er karakteriseret som Adaptive Defaults
(Ibid.).
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Pa selve spillepladen er der ogsa mange interaktive ikoner, som linker hen til enten andre
spil, flere kab eller et hjul, som man kan dreje pa en gang dagligt, og som giver gratis
“boosters”.

Beslutningssituationen bestar derfor overvejende af pop-ups, som reklamerer for disse
“boosters”. Man skal have kendskab til spillets opbygning for at vide, hvordan “boosters” kan

gare en forskel for ens spil.

6.1.1.2 Beskrivelse af beslutningssituationen

Nar Candy Crush ger brugerne opmarksom pé de keb, de kan gore sig i app'en, “framer” de
valgmulighederne ved at benytte sig af decoys (Se eventuel Bilag M). Dette optraeder for
eksempel nar man er lgbet ter for treek, og tilbydes fem yderligere treek til prisen 15
guldbarrer.

Nar brugeren klikker pa tilbuddet, bliver vedkommende praesenteret for tre muligheder. Enten
kan brugeren kgbe de 15 guldbarrer til 16 kr. (tilbud 1), 50 guldbarrer til 49 kr. (tilbud 2) eller
50 guldbarrer og syv “boosters” til 55 kr. (tilbud 3). Keber man en booster separat, har den en
veerdi af 15 guldbarrer. | dette tilfeelde bruges tilbud 2 som en decoy, da det prismaessigt er
sammenligneligt med tilbud 3. Tilbud 3 indeholder dog yderligere syv "boosters"”, som ved
enkeltkeb ville veere dyrere end de 6 kr. der er til forskel mellem tilbud 2 og 3. Tilbud 3
fremstar dermed mere attraktivt end tilbud 2, og forbrugeren vil derfor vare mere tilbgjelig til
at kabe denne pakkelgsning.

Ifelge teorien om decoy-effekten vil disse to sammenlignelige tilbud henlede brugerne til at
kebe tiloud 3, da de der faler, at de far mest for pengene. Deres opmarksomhed bliver pa
denne made ledt vaek fra tilbud 1 pa trods af, at de kan ngjes med dette tilbuds indhold for at
komme videre (Zhang & Zhang, 2007).

Candy Crush benytter sig ligeledes af principperne i Mental Accounting og sunk cost, da
brugeren er ngdt til at veksle til spillets valuta for at kebe "boosters". Nar brugeren investerer
i valutaen skaber det grobund for falelsen af, at man har penge til gode i app'en. Nar man i
fremtiden bruger denne valuta (guldbarrer) opstar felelsen af, at man ikke rigtig bruger
penge, da veerdien af denne valuta er afskrevet pa et andet tidspunkt (Shafir & Thaler 2006).
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6.1.2 Spotify

6.1.2.1 Strukturering af beslutningssituationen

Spotify har et simpelt koncept, nar det kommer til de valgmuligheder, de tilbyder. De tilbyder
tre muligheder for brugerne. Disse er Spotify Free, Spotify Premium eller Spotify Family.
For at opgradere til Premium skal brugeren selv finde opgraderingen i Spotifys menu.
| menuen kan brugerne se alle de funktioner, som findes i Spotifys app. Nar brugerne klikker
pa nogle af funktionerne, vil de, som gratisbrugere, opleve begrensninger, da de ikke har
adgang til disse. Her vil et pop-up vindue komme frem og informere brugerne om, at de skal
opgradere til Spotify Premium for at fa adgang til disse funktioner (Bilag L). Der er derfor
ikke en integreret default i denne pop-up.

Til gengeeld er defaults anvendt som en integreret del af premium-lgsningen, som Spotify
tilbyder. Dette ses ved, at Spotify udvikler skraeddersyede playlister til de individuelle
brugere pa baggrund af den musik, de lytter til. Dette kan karakteriseres som en Personalized

Default og herunder en persistent default (Goldstein, 2008).

6.1.2.2 Beskrivelse af beslutningssituationen

Hvis gratisbrugeren vil opgradere lydkvaliteten, hgre de nyeste sange eller downloade numre,
vil en reklame poppe op, som informerer om, at vedkommende skal opgradere til Premium
for at fa adgang til disse funktioner (Bilag L). Denne pop-up er framet pa en sadan made, at
forbrugeren far indtrykket af, at Premium er mere attraktivt end gratisversionen, og
opgraderingen vil give en mere positiv oplevelse 1 brugen af app’en. Dette “frames” ved at
fremhaeve attributter som forbedret lydkvalitet, offline adgang og ubegransede antal skips
kun er for Premium-brugere (Johnson et al., 2012).

Spotify viser funktioner, som ser ud til at veere tilgeengelige, men nar man, som gratisbruger
klikker pa dem, far man den far omtalte pop-up. Brugeren vil formentlig fale sig begranset
pa gratisudgaven, da det pointeres, hvor mange funktioner, der er utilgeengelige ved ikke at
have Premium (Bilag L). Dette kan vaere medvirkende til trigge feenomenet Fear of Missing
Out hos brugeren. Brugeren vil derfor veere tilbgjelig til at sege Premium-indhold (Przykylski
et.al, 2013).
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6.1.3 Tinder

6.1.3.1 Strukturering af beslutningssituationen

Selve layoutet pa Tinder er simpelt, og det er nemt for brugeren at navigere rundt i app'en. Pa
Tinder-platformen er der flere tidspunkter, hvor brugeren bliver preesenteret for en
beslutningssituation. Et tidspunkt er, nar brugeren skal tage stilling til, om vedkommende er
interesseret i en anden bruger. Her mader brugeren et billede af en anden bruger, og skal
enten “swipe” til hejre (ja) eller venstre (nej), for at angive sin interesse.
Denne beslutningssituation appellerer til teorien om den intuitive Type 1 processering, da
man, ud fra relativt fa informationer (billede, navn, alder og afstand), skal vurdere, om man
vil i kontakt med denne person (Evans, 2011). Nar denne beslutning er truffet, og man har
“swipet” til hejre eller venstre, opstar kontakten jf. casebeskrivelsen ikke med det samme.
Brugeren prasenteres blot for et nyt billede af en anden bruger, og vedkommende skal
herefter vurdere denne bruger pad samme made som fgr. Dette medferer, at Type 1
processeringen fortsat dominerer, da processen, der er den umiddelbare vurdering af en

brugers fa attributter, replikeres.

Selvom brugeren skal/kan tage stilling til mange andre brugeres billeder, lzegges der aldrig op
til, at beslutningen ber treeffes pa et analytisk grundlag, som er karakteristisk ved Type 2
processeringen. Appellationen til Type 1 processering ses ligeledes ved, at de andre brugeres
billeder og informationer praesenteres enkeltvis. Hvis billederne var blevet opstillet ved siden
af hinanden, havde dette lagt op til en sammenligning af personerne. Da sammenligninger
kraever mere omfattende processering af forskellige informationer, end hvad kendetegner
Type 1 teenkningen, er dette formentlig udeladt.

Ud fra denne opbygning forventes det, at brugeren udviser en “automatpilot” adfaerd, hvor
beslutningerne netop traeffes meget perifert. Her risikerer brugeren at afvise en person, som
vedkommende egentlig ikke ville have afvist. Hvis brugeren ikke har Tinder Plus
abonnement og forseger at annullere dette “swipe”, vil der dukke et pop-up vindue op, hvor
man bliver tilbudt tre valgmuligheder: 12 maneder, 6 maneder eller 1 maneds Tinder Plus
abonnement (Bilag K). Disse valgmuligheder er overskuelige, men de kan vere vanskelige at
tage stilling til, da Tinder-brugeren skal vurdere, hvor leenge han/hun vil benytte Tinder, samt
hvad formalet med at bruge app'en er. Det antages at have en indflydelse pa beslutningen, om
formalet er at skabe korte bekendtskaber (for eksempel one-night stands) eller
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leengerevarende bekendtskaber (for eksempel kereste). Gratisbrugeren vil mgde samme pop-

up, nar vedkommende har opbrugt sit daglige antal “swipes”.

Brugeren har ogsd mulighed for at benytte sig af “Boosts”, som er markeret i form af et lilla
lyn (Bilag I). Ved at klikke pd “Boosts” vil et vindue poppe op, nar man er gratisbruger eller i
tilfelde af, at man som premium-bruger allerede har opbrugt sit manedlige antal “Boost”.
Her praesenteres man atter for en beslutningssituation, som bestar af tre muligheder for at
tilkebe “Boosts” (Bilag J). Tilbuddet koster det samme for abonnenter og gratisbrugere.
Ved bade abonnements- og “Boosts”-tilbuddet er antallet af valgmuligheder overskuelige, og
der er dermed ikke umiddelbart risiko for at brugerne far choice overload (Johnson et al.,
2012).

Ved tilbuddet om abonnement og “boosts” risikerer Tinder-brugeren, at blive fanget i
problematikken om intertemporale valg (Ibid.). Dette skyldes, at Tinder appellerer til Type 1
processering, hvorved man kan forestille sig, at brugeren eventuel kan blive “fanget i
ojeblikket” eller blive “aroused” under brugen af Tinder. Derfor kan brugeren udvise lav
selvkontrol og vere tilbgjelig til at bruge flere penge i app'en end hvad gnsket var, nar de
introduceres for kebsmulighederne (Ariely, 2008).

En anden anvendt metode til at strukturere beslutningssituationen er de tidligere naevnte
default-muligheder (Goldstein, 2008). | de omtalte kgbssituationer anvender Tinder default-
muligheder, da markeringen i begge tilfelde er den midterste valgmulighed som
udgangspunkt (Bilag | & J). Disse default-muligheder kategoriseres som Mass Defaults, da
de praesenteres ens for samtlige Tinder-brugere (Goldstein, 2008). Inden for kategorien Mass
Defaults karakteriseres disse som Benign Defaults, da det antages, at Tinder foretager et “best
guess”, hvad angér kundernes praeferencer (Ibid.). Teoretikere som blandt andet Dan Ariely
argumenterer ydermere for, at mennesker har en tendens til at ga efter “the middle option”, sa
ud fra denne tankegang valideres Tinders bud pa, hvad de fleste Tinder-brugere vil vere
tilbgjelige til at veelge (Ariely, 2008).

6.1.3.2 Beskrivelsen af beslutningssituationen

Mennesker evaluerer ofte beslutningssituationer ud fra en eller flere attributter, og alt efter
hvilke man valger at fremhave, kan man “frame” en valgmulighed som varende attraktiv.

Som det ses ud fra Bilag K, gar Tinder meget ud af at fremheeve besparelsen, man opnar ved
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at vaelge 6 eller 12 maneders brug af Tinder Plus eller, hvis man velger 5 eller 10 Boosts
(Bilag J). Dette ger de ved dels at markere procentvist, hvor meget man sparer men ogsa ved
at skrive prisen pr. stk. eller pr. maned for hver enkelt mulighed. Det er helt bevidst, at Tinder
ikke veaelger at skrive den samlede pris for 6 eller 12 maneder, da det ikke pa samme made vil
se ud som et godt tilbud. Pa denne made fremstar de alternativer, hvor man binder sig til en
lengere periode eller flere “Boosts”, mere attraktive. Faenomenet er ogsa kendt som
Anchoring Pricing (Ciotti, 2012). Hvis man gerne vil have, at forbrugere skal veelge en
bestemt mulighed, skal man sette den gnskede valgmulighed ved siden af en mulighed, der
ser dyrere ud. | dette tilfelde ser et manedsabonnement dyrt ud (Ibid.). Den kontekst, man
bliver praesenteret for, har dermed stor betydning for ens valg.

Nar Tinder-brugerne far pop-up vinduer, hvor de bliver praesenteret for deres valgmuligheder,
kommer der ogsa en reklame for, hvilke fordele der er ved tilkeb af “Boosts” eller

abonnementet.

Strukturering af beslutningsituationen og framing af attributter er bestemt noget, som Tinder
benytter sig af. Ved at vaere opmarksom pa begge omrader, skaber de starre sandsynlighed
for at deres brugere vil valge den default-mulighed, de bliver praesenteret for, da denne bliver
framet som det fornuftige valg. Et parameter Tinder bar veere opmeerksom pa, er de tidligere
navnte intertemporale valg. Dette ses i forbindelse med de brugere, som har et mal om et
leengevarende parforhold, da disse kan veere usikre pa, hvilket kgb de skal foretage, da de pa

forhand ikke kan vide, hvornar de vil komme i parforhold.

6.1.4 Opsummering

Feelles for alle apps er, at de valgmuligheder, forbrugeren bliver stillet overfor, er
overskuelige og appellerer til en Type 1 proces. Til trods for, at alle tre apps er bygget op
omkring en freemium-model, er der en del forskelle pa, hvilke adferdsgkonomiske
virkemidler, de ger brug af. Bade Tinder og Spotify benytter sig af en abonnementsordning,
som kraeves for at kunne fa fuld funktionalitet i app'en. Spotifys model er dog baseret pa
mange begransninger i brugerfladen, som forventes at udfordre forbrugerens Status Quo,
hvilket kan pavirke dem til at opgradere til premium-udgaven. Tinders brugerflade er ikke sa
begraenset, men her bremses forbrugeren i brugen, da der er en gvre grense for, hvor meget
vedkommende ma foretage sig. Ligeledes er der searligt fokus pa en Anchor Pricing-strategi
ved at fremhave besparelser (Ibid.). Endeligt ses det, at Candy Crush benytter sig af en decoy

i deres tilbud om premium-indhold, hvilket kan pavirke forbrugeren til at kebe en dyrere
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version, end de egentlig behgver. Vi kan dermed udlede, at alle apps benytter sig af
forskellige virkemidler som framing, decoys og defaults til at pavirke forbrugerne med

henblik pa at rykke dem hen pa en premium-lgsning.

6.2 Videreudvikling af freemium-modellerne

| ovenstaende afsnit bliver det tydeliggjort, at de tre cases benytter sig af forskellige
virkemidler i konstruktionen af deres freemium-modeller. Felles for alle tre er, at de
beslutningssituationer, forbrugerne bliver stillet overfor, er relativt overskuelige. Vi ser dog
potentiale i, at de tre app-udviklere kan integrere flere elementer i beslutningssituationerne,

og optimere den generelle adferdsarkitektur samt deres produkt.

6.2.1 Candy Crush

Candy Crush kan generelt anses for at veere veludviklet i opbygningen af adfeerds-
arkitekturen, da der tages hgjde for fenomenet Status Quo ved at benytte forskellige former
for defaults (Goldstein, 2008).

Ydermere udnytter de i hgj grad betydningen af framing med henblik pa konceptet
tabsaversion. Dette sker ved, at brugeren bliver tilbudt tilkebsmuligheder i forbindelse med,
at denne star i en situation, hvor de potentielt kan miste den tid og indsats, der er blevet
investeret i et spil, og derfor skal starte om fra bunden af (De Martino et al., 2006).

Candy Crush er den af case-apps’ene, som i hgjest grad benytter sig af adferdsarkitektur,
hvad angar bade virkemidler som decoys, defaults og framing.

Disse virkemidler vurderer vi til at skabe en god adferdsarkitektur med henblik pé at nudge
forbrugerne mod kgbet af premium-indhold. Vi mener derfor, at Candy Crush bgr bevare

dette i deres freemium-maodel.

Udviklerne bag Candy Crush bgr dog vare opmerksomme pa etikken bag app-udviklingen,
da de risikerer, at nogle forbrugere kan blive utilfredse, hvis de feler sig udnyttet i
beslutningssituationen. Dette kan ske, hvis de indser, at opbygningen af app’en appellerer sa
meget til en Type 1 proces, at de ender med at treeffe nogle beslutninger, de ikke normalt ville
treeffe (Johnson et al., 2012). Ydermere appellerer designet i Candy Crush sig til en yngre
aldersgruppe, da alle brikkerne er farverige og formet som slik, hvorved der kan opsta en
etisk udfordring, da tilkabene kun er et klik vaek. Dette kan af nogle anses for at udnytte et
segment af bgrn og unge, der ikke ved bedre.
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6.2.2 Spotify

Konstruktionen af beslutningssituationen i Spotify er kendetegnet ved sin tydelige
begrensede brugerflade i gratisversionen. Nar brugeren mgder en begraensning ved brugen af
gratisversionen, far brugeren det at vide pa en made, hvor det fremstar attraktivt at opgradere
til Premium.

Til trods for at de “framer” attributterne ved deres Premium-abonnement som attraktive, er
der ikke tale om abstrakte begreber med subjektiv veerdi (Ibid.). Nar Spotify lover, at
Premium-versionen blandt andet er en reklamefri zone med ubegransede antal “skips”, er der
ingen tvetydighed omkring, hvad de ekstra funktionaliteter indeberer. Dette mindsker
sandsynligheden for utilfredse kunder.

Produktkvaliteten vurderer vi til at vere en af Spotifys styrker, og kan derfor understatte
framingen i en sadan grad, at forbrugerne er mere tilbgijelige til at kebe Premium.

Nar brugeren mgder en begransning ved brugerfladen, som vil friste dem til at opgradere til
Premium, indeberer opgraderingen, som sagt, en mere omfattende proces. Spotify kan derfor
med fordel gare beslutningsprocessen nemmere for brugeren ved at inkorporere defaults i de
faromtalte pop-ups, sa brugeren kun kommer et klik vk fra opgraderingen. Pa denne made
kan de i hgjere grad appellere til en Type 1 processering ved at fange brugeren, nar lysten til

at opgradere opstar (Goldstein, 2008).

6.2.3 Tinder

Tinder benytter sig, som tidligere navnt, af Mass Defaults til at pavirke forbrugernes
beslutningssituationer. Mass Defaults er brugbare, nar man har en idé om, at samtlige brugere
vil drage nytte af samme tilbud. Tinder kan dog med fordel bruge en specifik brugers
forbrugshistorik til at udvikle tilbud, der i hgjere grad er tilpasset dennes behov.
Det kan tankes, at ved at gore app’en mere personlig og 1 hgjere grad inddrage brugernes
individuelle praeferencer, kan premium-tilbud fremsta mere attraktive. | praksis kan dette
geres ved at bede brugerne om at udfylde deres formal ved brugen af Tinder. Baggrunden for
dette forslag er, at nogle brugeres hensigt vil vere at finde en keareste, hvor andres er at finde
venner og nogle helt tredjes vil veere kortvarige bekendtskaber. Man kan derfor forestille sig,
at hvis produktet i hgjere grad er tilpasset ens behov, vil man vaere mere tilbgjelig til at veelge
en abonnementsordning eller blot tilkeb. Pa den made tilgodeser Tinder flere praeferencer og

undgar at ende i en “one size fits all”-situation (Johnson et al., 2012).
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Ydermere kan Tinder overveje at gore muligheden for at fortryde et ““nope”-swipe” til en
tilkobsmulighed pd samme méde som “boosts” er, da det vil appellere til brugernes Fear of

Missing Out, at de er kommet til at “swipe” “nope” til et potentielt “like”.

6.3 Delkonklusion:

Generelt skal Candy Crush vaere opmerksom pa de etiske udfordringer ved opsetningen af

deres adferdsarkitektur, da denne i nogle tilfelde kan resultere i utilfredse kunder.
Dette skyldes i hgj grad appellationen til en Type 1 processering ved, at der opfordres til en
risikosggende adferd med henblik pa at undga at tabe den investerede tid. Ligeledes opstar
en etisk udfordring ved, at Candy Crush i hgj grad er henvendt til bgrn, hvorved designet kan

anklages for at udnytte barnenes manglende forstaelse for penges verdi.

Spotify vurderes at have en stor styrke, da de leverer en premium-lgsning af hgj kvalitet, og
de er bevidste om at “frame” Premium som mere attraktiv end gratisversionen. Dette skaber
en god grobund for stgrre salg af Premium. De kan dog med fordel gere kabsbeslutningen

nemmere for brugerne ved at integrere defaults i deres pop-up vinduer.

Overordnet set skal Tinders udviklere overveje, om deres brugere kan se en verdi i, at
opgradere til premium-lgsningen. Ved i hgjere grad at benytte sig af deres brugeres
forbrugshistorik kan de tilbyde en mere personificeret oplevelse, som kan inkorporeres i
premium-lgsningen. | denne oplevelse kan det blandt andet veere muligt at frasortere brugere,
som ikke har samme formal ved brugen af app’en, som brugeren selv har. Ligeledes ber de
overveje, om nogle af deres funktionaliteter ber veere enkeltkgb frem for inkluderet i

abonnementet.
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7. Freemium-modellers indflydelse pa forbrugeradfaerd

| denne del vil vi behandle den indsamlede data fra fokusgrupperne samt vignet-
undersggelsen. Afsnittet indledes med en uddybning af baggrunden for vores hypoteser, samt
hvordan disse videreudvikles gennem fokusgrupperne. Efterfglgende inddrages en analyse af
resultaterne fra vignetundersggelsen, hvorunder vi vil sammenligne og diskutere de opstillede
hypoteser i forhold til resultaterne. Da hver enkelt app repraesenterer en produktgruppe, som
er populeaer pa app-markedet (spil, musikstreaming og dating) vil deres data blive analyseret

og diskuteret separat.

7.1 Tilblivelsen af hypoteser

Pa baggrund af specialets teoretiske fundament omkring heuristikker og biases har vi opstillet
en reekke hypoteser, som vi gnsker at teste i vores fokusgrupper. Hensigten med dette er at
teste det teoretiske fundament i praksis og vurdere, om forbrugerne af freemium-apps er
pavirket af de psykologiske mekanismer, som teorierne foreskriver. Ligeledes er vi
interesseret i at undersgge, om der er andre (og i sa fald hvilke) psykologiske mekanismer og
feenomener, som kan have en indflydelse pa selvsamme.

| nedenstaende afsnit vil vi analysere vores observation fra fokusgrupperne med

udgangspunkt i hypoteserne, som er naevnt i kapitel 4.

7.1.1 Analyse af fokusgruppeundersggelsen

Fokusgruppernes respondenter er forbrugere, som har stiftet bekendtskab med vilkarlige
freemium-apps. Fokus vil veere pa, hvordan respondenterne bruger de forskellige apps, og

hvad der kan pavirke dem til at bruge penge pa disse.

H1: Forbrugere af apps med billige tilkgbsmuligheder vil vaere mere tilbgjelige til at bruge

penge pa disse, da udgiften er s lille, at den ikke budgetteres.

Gennem fokusgrupperne bemarker vi, at Mental Accounting spiller en rolle pa flere mader.

Et omdiskuteret emne i den ene fokusgruppe er, hvordan mange spil-apps benytter sig af en
form for intern valuta, som man skal veksle til for at foretage tilkeb i spillet. Dette koncept
betragtes som en strategi til at pavirke brugerne til at bruge flere penge. Nar pengene
konverteres til anden valuta, praesenteres brugerne for forskellige muligheder, hvor de

gennem en decoy lokkes til at veksle til mere valuta, end de har brug for lige nu. Dette har en
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indflydelse pa Mental Accounting pa den made, at nar brugeren i fremtiden benytter sig af
denne interne valuta, vil de ikke fgle, at de direkte bruger penge. “De spil, hvor du skal bruge
mange penge pd dem, de indforer en eller anden intern valuta.” (M4, Bilag F: 147). “[...]
diamanterne symboliserer bare penge, folk har til gode. Ligesom et gavekort. Det er penge,
men det foles ikke helt sadan.” (M2, Bilag E: 142). Indfgrelsen af valuta giver forbrugeren en
illusion om, at de ikke rigtig bruger penge. Dette skyldes, at den egentlige transaktion ligger
leengere tilbage i hukommelsen, og forbruget af pengene er afskrevet ved en tidligere mental
regnskabsfgring, og bliver betragtet som en sunk cost. Skal brugeren i fremtiden kabe noget,
og har “intern valuta” 1 “banken”, genereres folelsen af, at pengene er sparet.

Spil-apps benytter sig ligeledes af, at deres tilkeb har en meget lav pris: “[...] jeg har brugt
nogle penge pa det, men det var ikke sindssyg mange penge, sa jeg kunne godt bruge flere
penge pad det.” (M4, Bilag F: 146). Her ses det, at belgbets veerdi ikke betragtes som noget
serligt, og sa lenge omkostningen er lav, kan forbrugerne fristes til at bruge flere penge pa

tjenesterne i fremtiden.

Set fra en anden vinkel pavirkes forbrugernes mentale regnskab ogsa i hgjere grad gennem
opbygningen af deres mobilabonnementer. | flere og flere mobilabonnementer er en form for
streamingtjeneste inkluderet i prisen, hvilket er med til at skabe illusionen om, at forbrugeren
egentlig ikke bruger penge pa tjenesten i sig selv: “For var det en del af mit abonnement, |[...]
sa jeg falte ikke, at jeg betalte for det, for det var bare den ekstra ydelse, som der var.” (K4,
Bilag E: 134).

Interessant er det at bemearke, at gennem brugen af freemium-apps har flere respondenter
dannet forskellige heuristikker i forbindelse med at “bogfare” og retfaerdiggere kebet af
premium-indhold: ”/.../sd lenge jeg ikke pludselig har brugt langt over, hvad jeg normalt
ville betale for at kebe et spil, pa at kgbe disse tilvalgstjenester, sa har jeg det egentlig okay
med det.” (M2, Bilag E: 131).

Flere elementer i vores undersggelse leder til disse eksempler, hvilket understatter H1. Vi kan
udlede, at forbrugernes Mental Accounting er pavirket af freemium-modellernes opbygning,
og isar spil-apps som Candy Crush og lignende benytter sig i hgj grad af disse. Vi ma dog
erkende, at Mental Accounting er en effekt, som i hgj grad afhanger af menneskers
individuelle oplevelser, hvorfor vi er ngdsaget til at afgreense os fra denne i vores videre

undersggelse.
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H2: Freemium-modeller vil mislykkes i forsgget pd at flytte forbrugerne over pa en

premium-udgave, da forbrugernes kendskab til en app fastldser dem i idéen om gratis

benyttelse.

Flere respondenter giver i fokusgrupperne udtryk for, at de ikke fgler hverken interesse eller
behov for at bruge penge pa freemium-apps: “/...Jjeg tror det, at det der med, at det
oprindeligt er gratis, som giver en folelsen af, at det fortsat skulle veere det.” (K3, Bilag E:
131). Denne holdning bliver italesat flere gange gennem fokusgrupperne, hvilket tyder pa, at
nogle forbrugere har en forventning om, at en gratis ydelse skal forblive sig gratis.
Disse forbrugere vil derfor i hgj grad vere tilbgjelige til udelukkende at benytte
gratisversionen frem for at investere i premium-indhold. “Hvis det er noget, jeg skal betale
ekstra for, s gider jeg ikke.” (K4, Bilag E: 133). Denne tankegang kan forklares af teorien
bag anchoring-effekten, som endvidere understgtter Bawa & Shoemakers (2004) pointe om,

at freemium-modeller kan lede til en reducering i salg.

Flere respondenter anser deres stadighed, som arsagen til ikke at ville bruge penge pa
freemium-apps. | forleengelse af dette oplever vi, at nogle respondenter reflekterer over denne
steedighed: ““/...Jman bliver belonnet for sin steedighed frem til det punkt, hvor man laver sin
farste investering. Derefter er det nemt, for sa er der hul pa pengebylden. [...] Men man
holder ud sa lenge som muligt, fordi man godt ved, at det er svart at vende tilbage fra den
verden, hvor man har lavet et lille kob.” (M2, Bilag E: 137). Her omtales steedigheden ikke
som vearende grundlaget for, at man ikke vil investere, men snarere en folelse af selvkontrol,
som man gnsker at bibeholde. Dette skyldes forventningen om, at sa snart den farste

transaktion har fundet sted, vil der i fremtiden vare starre tilbgjelighed til flere.

Ud fra ovenstaende ma vi erkende, at vi hverken kan be- eller afkraefte H2, da vi oplever, at
respondenterne har modsigende holdninger. P& den ene side ser vi nogle, som ikke vil
investere penge af rent princip, hvor vi pd den anden side ser nogle, som papeger, at
investeringen blot udskydes, da der er en frygt for at blive fanget i en ond cirkel af tilkab.

Vi ma erkende, at der er flere elementer, som har en indflydelse pa denne hypotese. Vi vil
derfor arbejde videre med hypotesen i vignetundersggelsen, som vil hjelpe til vurderingen af,
om forbrugere er mest tilbgjelige til at blive pa gratisversionen eller betale for premium-
indhold.
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H3: Forbrugerne vil have en tendens til at blive i deres nuvaerende situation oq treeffe de

samme beslutninger som hidtil.

Flere respondenter giver udtryk for, at de foretraekker at forblive i den situationen, som de er
i. Da en respondent, hvis streamingtjeneste er inkluderet i mobilabonnementet, direkte
sparges ind til, om hun vil veelge denne fra til fordel for et billigere abonnement, svarer hun:
“[...]jeg ville nok beholde det, for jeg er vant til det.” (K2, Bilag E: 140). Denne, og lignende
udtalelser viser, at respondenterne ofte foretreekker, at bibeholde deres Status Quo.

Denne tendens ses ogsa i andre tilfelde, hvor det er lykkedes freemium-modeller at rykke
forbrugere over pa premium-lgsninger: “Sd nu har jeg opgraderet til den, der koster 150 kr,
hvor ideen er, at flere kan bruge den, men det er stadig kun mig, der bruger den” (K7, Bilag
F: 145). Her velger respondenten at blive pa en betalingslgsning, hvor hun betaler mere end
hvad hun behgver, da vanens magt vinder.

Ved forste eksempel understgtter Status Quo anchoring-effekten, hvor respondenterne valger
at beholde gratisversionen. Andet eksempel kan forklare, hvorfor nogle bliver ved med at

kebe den dyre version af en app pa trods af, at de er de eneste, som bruger den.
Indtil videre understatter fokusgrupperne H3. For at veere i stand til at udtale os mere generelt

om forbrugere samt vurdere H3 med henblik pa at be- eller afkrefte denne, vil vi

viderebringe hypotesen i vignetundersggelsen.

H4: Forbrugere, som allerede har investeret tid og penge i freemium-apps, vil fortsaette

med at ggre dette.

Ved fokusgrupperne refereres der flere gange til, at jo mere de forskellige apps bliver
inkorporeret i respondenternes hverdag, des svarere er det at undvaere dem. Ligeledes giver
respondenterne udtryk for, at nar app’en har faet en plads i deres hverdag, er de ogsd mere
tilbgjelige til at betale for at bruge den. Omkring det at have investeret penge i et spil, siger
en respondent fglgende: “/...Jlige pludselig er man hooked pda at have fordele ved at have
lagt penge i det, og pludseligt sa er man vant til det, og sa accelererer det ogsa, fordi spillet
udvikler sig.” (M1, Bilag E: 133). Dette er et udtryk for Escalation of Commitment, som
netop beskriver, hvordan eksempelvis en app kan fange ens opmarksomhed i en sadan grad,

at ens forbrug (bade tidsmassige og skonomiske) vil stige.
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Ligeledes er reklamerne i de forskellige apps et forstyrrende element, som er med til at trigge
forbrugernes Escalation of Commitment: “Man blev jo afbrudt lige midt i, at man var i gang
med at spille et godt spil. [...]det synes jeg godt, det kan veere et par kroner veerd at slippe
for.” (K1, Bilag E: 130). Irritationen ved at blive forstyrret i forbruget af en app, har den
effekt, at forbrugeren betaler for at slippe for forstyrrelsen. Dette optreeder ogsa ved, at nogle
apps har begraensninger i deres freemium-version, som forstyrrer forbrugeren: “/Spotify]
Man far lige de der gratis 5 skips, sa man kan holde ud at bruge den gratis version, men sa
rammer man bare et punkt, nar man bruger det meget, hvor man opdager, at det kunne veere

leekkert, hvis man bare kunne veelge en sang.” (K4, Bilag E: 132)

| forbindelse med Escalation of Commitment har forbrugernes selvkontrol ogsa stor
indflydelse pa deres handlinger. Denne udtrykkes gennem, hvor dominerende deres Type 1
processering er i forhold til deres Type 2 (Evans, 2011). Nar forbrugerne treffer spontane
beslutninger baseret pa, hvad de har lyst til lige nu, har de sjeeldent overvejet de efterfglgende
konsekvenser. “Helt seriost, jeg tror, jeg endte med at bruge 1200 kr. pa et spil” (M4, Bilag
F: 148). Respondenten udtrykker her, at han endte med at bruge en masse penge pa produktet,

hvilket virkede til at vaere en overraskende opdagelse for ham.

Fokusgrupperne understgtter, at H4 har en indflydelse pa forbrugernes adfzrd, og denne vil
derfor indga i den videre undersagelse.

H5: Forbrugerne vil kopiere venner og bekendtes adfaerd, hvad angar valget af app, og om

man bruger penge pa denne.

Da flere apps er forbundet med sociale medier, har vi forud for fokusgrupperne en
forventning om, at forbrugerne er underlagt bandwagon-effekten. Apps som for eksempel
Candy Crush og Spotify giver brugere mulighed for at dele information om deres brug af
app’en med deres vennelister ved at angive, hvor langt de er, eller hvad de lytter til.
Respondenterne giver udtryk for, at de er bevidste om, hvordan Spotify udnytter
tilknytningen til de sociale netvaerk: “Vi [Spotify] vil bare lige forteelle dig [ven til bruger], at
ham her sidder og lytter til det her og det kunne vere, at det var noget for dig ogsa. [...]
Du kan i gvrigt bruges vores software ti/ at lytte til det ogsa” (M2, Bilag E: 139).

Respondenterne bliver gjort opmarksomme pa, hvad Spotify kan bruges til, og at deres
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venner benytter sig af det, hvilket forventes at have en positiv indflydelse pa deres lyst til at
bruge app’en. Mange ser det som et kvalitetsstempel, at deres venner og bekendte bruger et
produkt, ved at omtale det som: “[...]verdens bedste gratis reklame. Det er et fantastisk
blastempling af et stykke software, at man kan se, at ens venner bruger produktet.” (M2,
Bilag E: 139).

Trods dette, har denne funktion ikke stor effekt pa respondenternes valg om at bruge en app.
“For mig var det nok bare mest awareness om, at det fandtes. Jeg havde ikke behov for, at
folk vidste hvad jeg lyttede til, og sa var jeg ogsa rimelig ligeglad med, hvad andre Iytter til.”
(K4, Bilag E: 139).

| andre henseender har sociale grupper og gruppetenkning en indflydelse pa forbrugerne.
Et af eksemplerne pa dette er, at flere af de apps, som respondenterne benytter/benyttede sig
af, har de hgrt om gennem deres venner. “Jeg tror bare, at jeg har hort om den gennem
venner.” (K5, Bilag E: 138). Ydermere lader det til, at der er en form for socialt pres i
forbindelse med brugen af Spotify: “Nar man sidder sammen med en gruppe mennesker, og
der kommer en reklame, sd dor hele stemningen bare. Folk vil sporge “Har du ikke

premium?!” Der er noget socialt pres der.” (K7, Bilag F: 152).

Det sociale netvaerk, der bliver opbygget i forbindelse med brugen af freemium-apps, har en
form for bandwagon-effekt. Her er et eksempel med et spil, der er koblet op til Facebook:
“Nogle gange kan man se, at der er nogle af ens venner, som er kommet leengere i banerne
end man selv er — og det er irriterende! Og sa kan der ga lidt kamp i, at Anders han lige er en
bane lengere fremme — og skal man lige vise ham, at man kan komme lengere foran. Og nar
man har siddet og keempet lidt mod det, og man sa bare mangler et eller andet for at komme
videre, sd kan det veere fristende lige at betale for det.” (K1, Bilag E, 131)

P& denne made kan forbrugere blive fristet til at legge penge i freemium-apps, der er

tilknyttet sociale netveerk.

Undersggelsen af H5 udmunder i forskellige konklusioner, da respondenterne har blandede
meninger om, hvordan deres venners handlinger pavirker deres egne. Dette er sarligt brugen
af Spotify, som differentierer forbrugerne. Nogle vil bruge app’en pa baggrund af, hvad deres
venner horer, da det skaber “awareness” om, hvad man kan here. Andre kan ikke se et behov,
for hverken at vide, hvad deres venner harer, eller for app’ens produkt.

Der navnes dog ogsa, at der opstar en slags social interaktion ved, at man kan se, hvilke apps
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ens venner bruger. Trods ovenstaende, gives der udtryk for, at dette kan pavirke deres brug af
apps. Vi kan hverken be- eller afkraefte H5, men da de splittede holdninger er sa sterke, vil vi

undersgge disse nermere i vignetundersggelsen.

Det tidligere omtalte sociale pres giver udtryk for, at man skal “hoppe med pad samme vogn”
som ens venner, men samtidig ogsa, at man gar glip af noget, ved ikke at have app’ens
premium-version. Der ses derfor en sammenhaeng mellem bandwagon-effekten og

feenomenet Fear of Missing Out, hvilket vi vil se nsermere pa i analysen af naste hypotese.

H6: Forbrugerne vil undgd at blive udelukket fra faellesskabet og vil derfor bruge de

samme apps som deres venner og bekendte.

Som naevnt optreeder Fear of Missing Out i serdeleshed i forbindelse med tilkoblingen til
sociale netvaerk sdsom Facebook. Flere af respondenterne giver udtryk for, hvor vigtigt det
sociale netveerk er i forbindelse med spil, da man her fgler, at man holder kontakten med
venner og bekendte, som man ellers ikke taler sa meget med.

| den forbindelse kommer diskussionen ind pa, hvad respondenterne vil gare, hvis Facebook
blev en betalings-app. “Fordi det er sa socialt, som det er med begivenheder og alt muligt,
som man er bundet op til i fremtiden, sa kan man ikke bare cutte strengen nu. Sa bliver man
ikke inviteret med til ting lzengere. (K6, Bilag F: 155)

Ovenstaende viser, hvordan respondenterne er nervgse for at ga glip af noget og senere blive
udelukket af deres sociale netveerk, hvis de veelger en social platform fra. Kun hvis hele deres

netvaerk gar det samme, vil de overveje det.

Diskussionen omkring Facebook som en betalings-app finder vi interessant, og vi opstillede
et scenarie, hvor Facebook koster 10 kr. om maneden. Hensigten med dette var til dels at
undersgge, hvad der vil trigge dem til at fravaelge en app, samt at udfordre deres Mental
Accounting ved at fremstille et tilpas lavt belgb. Dette udlgste falgende udtalelse:

“Jeg tror, det forste jeg ville teenke ville veere at betale de 10 kr., 0g nar jeg sa fandt ud af, at
folk begyndte at falde fra, sa ville jeg gare det samme, men jeg tror ikke, at jeg ville turde at
gare det som noget af det farste, for jeg ville veere usikker pa, om alle andre har det pa

samme made som mig, og sa ville jeg ryge ud af feellesskabet” (K6, Bilag F: 155)
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Ud fra fokusgrupperne kan vi derfor ikke endegyldigt be- eller afkreefte H6, da diskussionen
omkring freemium-apps’ene overvejende omhandler sociale netvaerk generelt, som ikke er
opbygget omkring en freemium-model. Til trods for, at diskussionen ikke tager udgangspunkt
i, om deres venners brug af en app pavirker deres lyst til at bruge selvsamme, virker den
generelle opfattelse til at veere, at man ikke vil udelukkes fra et feellesskab.

Det er dermed ikke muligt at udelukke, om venners brug har en indflydelse, hvorfor vi finder
det relevant at undersege H6 naermere i vignetundersggelsen. Her vil respondenterne kun
mgdes af lukkede spargsmal, hvorfor de ikke vil blive distraheret og udtrykke holdninger til

ting, som ikke er relevante for undersggelsen.

7.1.2 Andre resultater

En anden opdagelse vi har gjort os under fokusgruppeundersggelsen er, at begraensningen af
funktionaliteterne i en freemium-app har stor indflydelse pa bade lysten til at investere og
lysten til fortsat at bruge app’en. Baggrunden for dette er, at freemium-modeller, som
tidligere beskrevet, er opbygget omkring en gratis brugerplatform med enten reklamer eller
begraenset funktionalitet. Brugerne vil derfor na et punkt, hvor de ikke fgler, at de far
maksimalt udbytte af deres investerede tid. Dette kan resultere i, at de tilkgber premium-
indholdet: “I Spotify er basic-pakken derimod sa begraenset, at man ret hurtigt bliver irriteret
over ikke at have den fulde pakke — sa der er man nok lidt mere tilbgjelig til at ville
opgradere.” (K4, Bilag E: 137).

Tid bliver ikke kun anset som en periode, som gar fra A til B, men ogsd som en ressource,
som man betaler med, nar man benytter sig af de forskellige apps: “Ja, tid er jo noget af det
dyrebareste, man har. Og ja, sa er pengene jo givet godt ud, hvis det sparer mig for 10 min.
reklamer om dagen. Det kan jeg godt retfeerdiggore oppe i mit hoved.” (M3, Bilag F: 152).
Dette skyldes, at tid er en begraenset ressource, som man kan spare pa bekostning af nogle
penge. Ligeledes understattes dette af Becker (1993) da: “For while the growing abundance
of goods may reduce the value of additional goods, time becomes more valuable as goods
become more abundant”. Som Becker (1993) pointerer i dette citat, er tid i dag blevet en
mere verdifuld ressource. Der er sa mange muligheder for at forbruge, men tid er en
konsistent ressource, som man ikke far mere af (Becker, 1993).

Reklamer er ogsa med til at begraense brugen af app’en, da man i nogle tilfeelde er nedt til at
se/here reklamen, for at fortsette bruget: “Det var for rart at kunne slippe for reklamer og fa
[fleksibilitet i forhold til, hvad man gerne ville hore. (K5, Bilag E: 134). Reklamer har i hgj

grad indflydelse pa forbrugerens valg om at kebe premium, da muligheden for at slippe for
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reklamer, kan spare forbrugeren for noget tid. Reklamer og begraensninger bruges til at

udfordre brugerens Status Quo.

Det er her et spargsmal om at finde balancen mellem, hvad der indgar i gratisversionen
kontra, hvad man féar ud af at opgradere til premium, da: “Man risikerer, at basismodellen er
sa god, at der ikke er et behov for at kabe sig til noget. Behovet opstar ikke, hvis det man skal
bruge, kan fas gratis. Sa nar man aldrig til det punkt, hvor man overvejer at bruge penge pa
det.” (K5, Bilag E: 143). Der er en harfin graense mellem freemium- og premium-indholdet.
Denne graense afhanger af den enkelte forbrugers grad af irritation over gratisversionen,
hvilket kommer til syne ved tre respondenters holdning til samme app: “Jeg kan huske, at jeg
havde Endomondo installeret i 3-4 dage, og sa slettede jeg den. Den var sa irriterende” (M5,
Bilag F: 152), “Endomondo har for eksempel sadan en lgbeapp, som ogsa er gratis, men den
ville jeg aldrig betale for. Jeg skal bare vide, hvornar jeg har lgbet en kilometer og pa hvor
lang tid.” (K4, Bilag E: 137). og “Bortset lige fra Endomondos app, som du navnte, for lige
precis den app synes jeg er ret begranset, hvis man gnsker at tracke sin konditionsudvikling,
sd der opgraderede jeg faktisk til premium.” (K5, Bilag E: 137). Den farste respondent
opfatter app’en for at veere s begranset, at han sletter den, hvor begransningen for en anden
ikke er et problem, og hun benytter sig blot af gratisversionen. For den sidste respondent ger
begreensningerne, at hun opgraderer til premium.

Tendensen afhanger af en subjektiv opfattelse af, hvor forstyrrende begraensninger og
reklamer er, og vi har derfor ikke mulighed for at undersgge en generel holdning til dette.

Denne opdagelse inddrages udelukkende som en refleksion.

7.1.3 Revurdering af hypoteser

Efter at have testet ovenstaende hypoteser i fokusgrupperne har vi revurderet hypoteserne og

tilfgjet en yderligere hypotese.

Fokusgruppeundersggelsen leegger ikke op til, at der er nogle hypoteser, som vi endegyldigt
kan afkaste. Hypotese 1, 3 og 4 bliver understattet gennem fokusgrupperne, hvor hypotese 2,
5 og 6 giver tvetydige resultater. Disse udledninger lseegger op til videre undersggelse.
Ydermere har vi set os ngdsaget til at afgreense os fra H1, som omhandler Mental
Accounting. Dette skyldes, at denne afhanger af en subjektiv opfattelse af penges veerdi,
hvorfor den ikke vil veere mulig at integrere i den kvantitative vignetundersggelse.

Dette efterlader os med fem hypoteser.
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Mange af de pointer, som bliver fremhavet i fokusgrupperne, har &bnet op for en ny
hypotese, som er relevant at arbejde videre med. Baggrunden for denne bliver praesenteret i

felgende afsnit.

Der ses en tendens til, at de respondenter i fokusgrupperne, som bruger penge pa freemium-
spil-apps, hovedsageligt er unge meaend. Kvinderne i fokusgrupperne giver udtryk for at veere
mere steedige omkring investeringen i premium-indhold: “Jeg har faktisk endnu ikke betalt
for noget. Og der tror jeg lidt, at det er steedigheden, der kommer op, for der har jeg det
sadan “sat’me nej!”. (K3, Bilag E: 131). Lignende udtalelser optreeder flere gange fra de
andre kvindelige respondenter (Bilag E & F).

Mandene retfeerdigger derimod deres tilkab i freemium-apps ved at sammenligne det med et
almindeligt computerspil, som de er vant til at kabe “/...] jeg gad ikke veere steedig, for jeg
synes rent faktisk, at det her spil var underholdende og med andre modeller kunne jeg jo ga
ud og betale et antal 100 kr. bare for at kebe et spil, som sa ikke fungerer efter denne model,
men hvor jeg sa altsa har lagt penge bare for at spille det.” (M2, Bilag E: 131)

Denne kontrast mellem kgnnenes stedighedsniveau finder vi interessant at undersgge

nermere, hvilket leder til falgende hypotese:

H7 : Kvinder er mindre tilbgjelige til at betale for premium-indhold i spil-apps

7.2 Hypoteser i vignetundersgagelsen:

Ud fra ovenstdende refleksioner har vi identificeret seks hypoteser, som vi vil teste i
vignetundersggelsen:

e H2: Freemium-modeller vil mislykkes i forsgget pa at flytte forbrugerne over pa en
premium-udgave, da forbrugernes kendskab til en app fastldser dem i ideen om
gratis benyttelse.

e Ha3: Forbrugerne vil have en tendens til at blive i deres nuveaerende situation og
treeffe de samme beslutninger som hidtil.

e H4: Forbrugere betaler for premium, hvis de har investeret meget tid og penge i
app’en.

e H5: Forbrugerne vil kopiere venner og bekendtes adfaerd, hvad angar valget af app,

0g om man bruger penge pa denne.
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e H6: Forbrugerne vil undga at blive udelukket fra feellesskabet og vil derfor bruge
de samme apps som deres venner og bekendte.

e H7: Feerre kvinder end maend tilkgber premium-indhold i spil-apps

7.3 Analyse af vignetundersggelsen

| folgende kapitel vil vi gennemgd analyseresultaterne fra vignetundersggelsen med
udgangspunkt i vores hypoteser. Vi vil vurdere, om hypoteserne kan be- eller afkreeftes.
Hypoteserne vil ligesom i foregaende afsnit blive gennemgaet hver iser.

Da vignetundersggelsen tager udgangspunkt i tre forskellige apps, vil behandlingen af

hypoteserne ligeledes opdeles til at behandle apps’ene hver iser.

H2: Freemium-modeller vil mislykkes i forsgget pa at flytte forbrugerne over pa en

premium-udgave, da forbrugernes kendskab til en app fastldser dem i ideen om gratis

benvyttelse.

Formalet med denne hypotese er at undersgge, hvorvidt forbrugerne er underlagt anchoring-

effekten. Dette kan vi hovedsageligt vurdere ud fra spergsmaélet: “Hvor tilbgjelig er du til at
kgbe premium-indhold?” sammenlignet med parametrene ‘“kendskab til app'en”, samt

“tidsaspektet”, som giver udtryk for, hvor leenge forbrugeren har brugt app'en.

Candy Crush

Ved app’en Candy Crush viser vignetundersogelsens resultater, at der er en negativ
sammenhang mellem respondenternes kendskab til app'en Candy Crush og deres tilbgjelig-
hed til at kebe premium-indholdet. Jo hgjere kendskabet er, desto lavere er villigheden til at
investere (Bilag N). Anchoring-effekten er forarsaget af, at man som forbruger har en
forventning om, at den ferste information man far om app'en, er den som ger sig geldende
gennem forbrugets levetid. At app’en er gratis vil derfor vare forbrugerens udgangspunkt,
hvorved en anchoring-effekt konstitueres, nar brugeren indser, at det koster penge at fa det
fulde udbytte af app’en.

Forbrugere, der har hgjt kendskab til app'en og ikke har investeret i premium-indhold, ma
derfor veere anchored til, at freemium-apps skal forblive gratis. Dette understotter de
forskellige teorier om anchoring-effekten samt resultaterne i vignetundersggelsen.

Ifelge Furnham & Chu Boo (2010) forsterkes anchoring-effekten ydermere ved, at Candy

Crush er et lavinvolveringsprodukt, hvilket har den effekt, at forbrugeren kun bruger
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begraenset tid pa at engagere sig i beslutningssituationen (Furnham & Chu Boo, 2010).
Nar dette er tilfeeldet pavirkes forbrugeren i hgjere grad af en Type 1 processering, hvor det
er det umiddelbare indtryk, som afger beslutningen (Bargh, 1994).

| forbindelse med besvarelsen af vignetterne tager flere respondenter kontakt til os, og
forteeller, at de har svert ved at forholde sig til nogle af vignetterne. De forteller, at det
skyldes deres grundleeggende manglende kendskab til beslutningssituationen, hvilket ogsa
kan resultere i anchoring. Dette er en relevant faktor for udformningen af resultaterne,
hvorfor det inddrages (Furnham & Chu Boo, 2010).

Undersggelsen har ligeledes abnet op for nogle interessante perspektiver pa anchoring-
effekten i forhold til Candy Crush, da de demografiske karakteristika kan have en indflydelse
pa anchoring-effekten. Undersggelsen viser blandt andet, at kvinder er mere tilbgijelige til at
veere pavirket af anchoring-effekten end meand er, da det at vaere kvinde viser sig at have en
negativ effekt pa, om man tilkgber premium-indhold eller ej (Bilag N). Derudover er alder en
demografisk faktor, som pavirker anchoring-effekten, da en hgj alder resulterer i lavere
tilbgjelighed til at kebe premium-indhold. Resultaterne viser ogsa, at uddannelsesniveau har
en indflydelse pa anchoring-effekten, da forbrugere med enten folkeskole, gymnasie eller
kort videregaende uddannelse som hgjeste uddannelsesniveau er mindre tilbgjelige til at kebe
premium-indhold end forbrugere med mellemlang eller lang videregdende uddannelse (Bilag
N). Det udledes, at personer med hgjere uddannelsesniveau er mindre tilbgjelige til at blive
anchored 1 deres forste indtryk, og forventningen om, at app’en ikke skal koste penge, er ikke
sa fastlast som i de andre uddannelsessegmenter. Dette er et udtryk for, at dette segment i
hgjere grad benytter sig af en Type 2 processering, hvor flere elementer end blot
farstehandsindtrykket ved app'en vurderes. Dette understattes af forskning gennem tiden, der
giver udtryk for, at det at uddanne sig, treener ens evne til at reflektere (Evans, 2011).

Endeligt viser data, at personer i parforhold er mindre tilbgjelige til at blive pavirket af

anchoring-effekten.

Resultaterne tyder derfor pd, at anchoring-effekten gor sig geldende i app’en Candy Crush.

Spotify

I forhold til app’en Spotify viser resultaterne ikke nogen sammenhang mellem
respondenternes kendskab til app'en og deres villighed til at betale for premium-indhold
(Bilag O). Vi kan dermed, ud fra vores antagelser om anchoring-effekten, ikke bekrafte dette

feenomen ved Spotify.
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Til gengeeld viser resultaterne, at stillingstypen “ledig” blandt respondenterne, har en steerk
negativ effekt pa tilbgjeligheden til at kebe premium-indhold. Dette kan betyde, at ledige er
mere anchored i deres farstehandsindtryk, men der er ikke rigtig noget beleeg for denne
sammenhang. Andre forklaringer pa dette udfald i vignetundersggelsen kan vere, at ledige
har et mindre radighedsbelgb til denne type underholdning, eller at der kun er én respondent,
som er ledig. Udfaldet haenger derfor i hgjere grad sammen med denne ene person specifikt
og repraesenterer derfor ikke lediges adfaerd, hvorfor vi ikke kan drage sa skarp en
konklusion.

Ud fra ovenstaende reesonnement har vi derfor ikke kunne bekrafte anchoring-effekten ved
Spotify.

Tinder

Ved Tinder er der umiddelbart ikke nogen sammenhang mellem respondenternes kendskab
til app'en og deres villighed til at betale for den. Overordnet set er der derfor ingen
sammenhang mellem de teoretiske antagelser omkring anchoring-effekten, som antyder, at
hgjere kendskab vil gare respondenten mere anchored.

Dog ser vi, at de respondenter, som er single, i hgjere grad er anchored end de respondenter,
som er i parforhold. Umiddelbart er der intet teoretisk eller empirisk grundlag for dette,
hvorfor det for nu blot ma betragtes som en interessant opdagelse (Se Bilag P).

Dataen viser et mgnster af, at jo &ldre respondenterne er, desto mindre tilbgjelige er de til at
ville bruge penge pa Tinder. Dette kan skyldes, at aldersgruppen 45 ar+ ikke er lige sa sterkt
repraesenteret pa Tinder, som 30-arige og nedefter, hvorfor der ikke ses en stor vinding ved
investering 1 premium-indholdet (Statista, 2015). Ligeledes kan det tenkes, at eldre
generationer har en anden forventning om, hvordan karlighedsrelationer skabes, da deres
generationer i hgjere grad mgdte hinanden personligt fgr farste date i modsatning til i dag
(Chatal, 2014). Ud fra det teoretiske grundlag om, hvordan anchoring-effekten dannes, kan vi
dog ikke bekrafte vores hypotese, da det lader til, at der ma veere andre effekter end blot
kendskab, som har en indflydelse.

Delkonklusion:

Ser vi case-specifikt pa resultaterne, kan vi se, at det umiddelbart kun er ved Candy Crush, at
kendskabet pavirker anchoring-effekten hos forbrugerne. Foruden dette har forudgaende
kendskab overordnet set ikke en indflydelse pa, om man vil investere i de andre freemium-

apps’ premium-indhold. Trods det, at kendskabet til de forskellige freemium-model apps ikke
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lader til at have en indflydelse, kan vi dog stadig se, at anchoring-effekten overordnet set har
en indflydelse pa forbrugerne. Dette kommer til syne ved, at @endringer i flere demografiske
faktorer sdsom kan, alder og uddannelsesniveau, giver et udslag i tilbgjeligheden til at tilkabe
premium-indholdet. Det faktum, at kendskab ikke har den store indvirkning pa anchoring-

effekten, og at de demografiske egenskaber har, kommer vi neermere ind pa i diskussionen.

H3: Forbrugerne har en tendens til at blive i deres nuveaerende situation og treeffe de

samme beslutninger som hidtil.

Denne hypotese bliver vurderet ud fra dimensionen omkring “@konomi”, og tager udgangs-
punkt i Status Quo bias. Fokus er pa om forbrugere, som tidligere har betalt for premium-
indhold, fortsat vil gare dette, og om forbrugere, som hidtil ikke har betalt for premium-
indhold, fortsat vil benytte sig af gratisversionen.

Candy Crush

Ved Candy Crush ses der umiddelbart ingen forskel pa forbrugernes tilbgjelighed til at
tilkebe premium-indholdet ud fra, om de tidligere har brugt penge i appen eller ej (Bilag N).
Som navnt relaterer Status Quo bias sig til anchoring-effekten, og da forbrugerne, der kender
Candy Crush, er pavirket af anchoring-effekten, kan vi i den forbindelse ogsa argumentere
for, at disse forbliver i en Status Quo-situation (Samuelsen & Zeckhauser, 1988).

Ser man bort fra sammenhangen mellem anchoring-effekten og Status Quo, tyder det ikke
pa, at tidligere beslutninger om at bruge penge pavirker de fremtidige. Dette kan enten
skyldes, at biaset ikke har en effekt eller, at respondenterne har svaret pa vignetterne med
udgangspunkt i deres eget liv og ikke det, som de blev prasenteret for, hvilket har veeret
tilfeeldet i nogle situationer. En respondent kontaktede os med fglgende besked:

“Det var utrolig svert at svare, da jeg ikke bruger nogle af apps'ne. Og sa var det sveart at
forestille mig at kebe premium, da jeg ikke bruger penge pa sadanne ting. Da den tanke

strejfede mig, kunne jeg ikke gé tilbage og @ndre mine svar. Beklager jeg kludrede 1 det!”
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Spotify

Ved Spotify kan vi se, at der er en positiv sammenhang mellem det, at respondenterne er i en
situation, hvor de bruger penge pa app'en, og at de fortsat vil bruge penge pa den i fremtiden
(Bilag O). Dette kan fortolkes som et Psychological Commitment fra forbrugernes side, hvor
forbrugerne er mere tilbgjelige til at bruge flere penge pa en app, nar de allerede har
investeret penge i denne (Samuelsen & Zeckhauser, 1988). | forleengelse af dette er det dog
interessant at papege, at hverken det at veere gratis- eller betalingsbruger har en indflydelse
pa, om forbrugeren fortsat vil bruge app’en.

Vi kan derfor udlede at Status Quo biaset har en indflydelse pa forbrugernes tilbgjelighed til
at tilkgbe premium-indholdet, da brugere, som allerede kaber, er tilbgjelige til at fortsatte og

forbrugere, som aldrig for har tilkebt det, fortsat ikke vil ggre det.

Tinder

Vedrgrende Tinder ser vi, at der er lige stor tilbgjelighed til at tilkgbe premium-indholdet,
hvad enten man tidligere har kgbt premium-indhold eller ej. Respondenter, som ikke har kagbt
premium-indhold far, vil fortsat ikke gare dette, hvor respondenter, som har kgbt premium-
indhold far, er indifferente om, hvorvidt de fortsat vil bruge penge. Dette er et udtryk for, at
forbrugere, som ikke far har brugt penge pa premium-indhold, i hgjere grad er pavirket af et

Status Quo bias end forbrugere, som har betalt far.

Delkonklusion:

Samlet set ser vi tendenser til, at respondenterne i nogle tilfelde er pavirket af Status Quo
bias ved brugen af freemium-apps. Dette er iser gaeldende, nar brugeren ikke fgr har betalt
for premium-indhold. Det tyder pa, at Status Quo bias ikke har samme indflydelse pa
respondenten, som tidligere har betalt, hvorfor vi ikke kan konkludere, at dette altid ger sig

geeldende.

H4: Forbrugere, som allerede har investeret tid og penge i freemium-apps, vil fortsaette

med at ggre dette.

For at undersgge forbrugernes tendens til Escalation of Commitment, undersgger vi, om deres
holdninger til tilkgb afhaenger af, hvor lang tid de har brugt pa en app, og om de fer har
foretaget tilkeb 1 denne. Dette underseger vi gennem dimensionerne “Tidsaspekt 17 og

“Tidsaspekt 2” samt “@konomi”, som udtrykker henholdsvis, hvor ofte man har brugt app’en,
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over hvor lang en periode, og om man fgr har brugt penge pa app’en. Udgangspunktet for
undersggelsen af denne hypotese er, at jo mere tid og jo flere penge respondenterne har
investeret i freemium-apps, des mere tilbgjelige vil de vere til fortsat at bruge app’en samt
betale for den.

Vores undersggelse viser dog, at de forskellige tidsaspekter ingen effekter har pa
respondenternes beslutningsadferd (Se USB). Ved gkonomiaspektet er der ved Spotify en
positiv sammenhang mellem, at man betaler for appen pa nuvearende tidspunkt, og om man
vil gare dette i fremtiden. Ved de andre apps ses der ingen sammenhzang. Overordnet set ma
vi derfor afkreefte vores hypotese, da det tyder pa, at hverken ens tidligere eller nuveerende

tidsmaessige eller gkonomiske tilhgrsforhold har en indflydelse pa de fremtidige.

H5: Forbrugerne vil kopiere venner og bekendtes adfserd, hvad angar valget af app og om

man bruger penge pa denne. og

H6: Forbrugerne vil undgd at blive udelukket fra faellesskabet og vil derfor bruge de

samme apps som deres venner og bekendte.

Disse hypoteser bliver vurderet sammen, da de overlapper hinanden og begge udledes fra
dimensionen “Socialt kendskab”. Dette omhandler, hvorvidt respondentens venner og
bekendte betaler og bruger app'en, og om der er en overensstemmelse mellem vennernes og
respondentens adfeerd. Fokus er pa om faenomenerne bandwagon-effekten og Fear of Missing

Out bliver synlige, ndr man @ndrer pd det sociale kendskab til app’en.

Candy Crush

Ud fra vignetundersggelsens resultater har respondenternes venner og bekendtes brug og
eventuel betaling i app'en Candy Crush hverken indflydelse pa respondenternes kgbs- eller
brugsadfeerd. Vi ma derfor afkraefte at hverken bandwagon-effekten eller Fear of Missing Out

har en indflydelse i denne case (Bilag N).

Spotify

Hvad angar Spotify, har venner og bekendtes brug og eventuel betaling i app'en ingen
indflydelse pa respondenternes kgbsadfaerd. Til gengeald har det en positiv indvirkning pa
respondenternes tilbgjelighed til at bruge app’en, at de er bevidste om, at deres venner og

bekendte betaler for premium-indholdet. Dette leder til antagelsen om, at hvis hverken venner
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eller bekendte betaler for eller bruger app'en, vil respondenterne veaere mindre tilbgjelige til
selv at bruge app'en.

Dette er et udtryk for, at respondenterne er mere tilbgjelige til at kopiere deres venner og
bekendtes adfeerd, hvilket, som tidligere naevnt, kan skyldes et socialt pres af gruppen
(Winkler & Moser, 2016). Dette fenomen bliver yderligere forsterket af, at brugen af Spotify
simplificeres, hvis man tilknytter sin konto til et socialt netveerk. Dette medferer, at ens
venner i detaljer kan se, hvornar og hvordan man benytter sig af tjenesten (Rikkers, 2002).
Foruden det sociale pres ved altid at veere synlig blandt sine venner, kan det sociale pres ogsa
opsta, hvad angar generelt brug. Er man den eneste i sin vennegruppe, som ikke benytter sig
af en app, kan man fa felelsen af, at man risikerer at ga glip af noget. Dette resulterer i, at
forbrugerne “hopper med pa vognen”, og vi kan dermed bade bekrafte H4 og HS i forhold til

denne case.

Tinder

| Tinder har “Socialt kendskab” ingen effekt pa respondenternes adfzerd (Bilag P). Vi kan
derfor afkraefte bandwagon-effekten samt Fear of Missing Out, hvad angar denne case.

Dette resultat er formentlig ikke sa overraskende, da Tinder ikke benytter sig af de allerede
etablerede sociale relationer i samme grad, som Spotify og Candy Crush ggr. Formalet med
Tinder er at skabe nye relationer, hvor det i bade Spotify og Candy Crush handler om at
vedligeholde eller udfordre sine sociale relationer.

Vi ma derfor i denne case afkrefte, at disse feenomener har indflydelse pa forbrugeradfaerden.

Delkonklusion:

Samlet set ma vi konkludere, at bandwagon-effekten og Fear of Missing Out ikke har den
store indflydelse pa respondenternes adfeaerd i brugen af freemium-modeller, og vi ma derfor
afkreefte hypotesen. Resultatet kan eventuel skyldes, at respondenterne er underlagt
disclosure bias, hvor de enten ikke er bevidste om, eller vil indremme over for sig selv, at de
lader sig pavirke af andres valg. Hvis undersggelsen foretages i en gruppekontekst, kan det
tenkes, at resultatet bliver anderledes.
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H7: Feerre kvinder end maend tilkgber premium-indhold i spil-apps

Denne hypotese opstilles specifikt med henblik pa spil-apps, som testes gennem holdningen
til Candy Crush. Hypotesen vurderes ud fra de kvindelige respondenters villighed til at kabe
premium-indhold i Candy Crush i forhold til de mandliges.

Ud fra vignetundersggelsen kan vi bekreafte ovenstaende hypotese, da der er et negativt
udfald i sammenhangen mellem det at veere kvinde og det at tilkabe premium-indhold (Bilag
N). Hypotesen udspringer af, at vi i fokusgruppeundersggelsen sa en tendens til, at de
mandlige respondenter er mere villige til at lave tilkab, hvorfor vi finder det interessant at
reflektere over, hvad baggrunden for denne tendens er.

Ifalge selectivity modellen (Goodrich, 2014) er mand overvejende mere selektive i deres
informationssggning, nar de skal treffe beslutninger. De er mere tilbgijelige til at anvende
heuristikker, hvilket i hgj grad lsener sig oppe ad en Type 1 processering. Kvinder er derimod
mere tilbgjelige til at gennemga en omfattende informationssggning i forbindelse med at
treeffe beslutninger. Denne udvidede informationssggning lener sig op ad Type 2
processeringen, hvor der i hgjere grad reflekteres over de tilgengelige informationer.
Da beslutninger i Type 1 processeringen oftest omhandler kab med lav risiko (impulskab),
kan der derfor argumenteres for, at maend er mere tilbgjelige til foretage disse premium-
tilkeb, da deres beslutningsproces er domineret af en Type 1 tilgang (Evans, 2011).

I en freemium-model som Candy Crush, er det derfor ikke overraskende, at mandenes
intuitive beslutningproces aktiveres, da spillet appellerer til en Type 1 proces.

Ud fra ovenstdende raesonnement kan kensforskelle vaere grundlaget for en videre
undersggelse af, hvordan man kan segmentere forretningsmodeller/produkter alt efter om, det

er en mandlig eller kvindelig malgruppe, man gnsker at appellere til.

Andre resultater

Vignetundersggelsen viser ogsa nogle sammenhzange, som er uventede. Falles for samtlige
apps er, at der er en positiv sammenhang mellem det at vere i parforhold og de afhangige
variable. Undersggelsen viser, at hvis man har fast partner, er man mere tilbgjelig til at bruge
og/eller betale for brugen af en app, som er bygget op omkring en freemium-model. Dette er

et resultat, som i hgj grad er overraskende, da denne tendens ogsa er geeldende ved dating-
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apps. Vi har umiddelbart ingen teori, som kan understgtte denne opdagelse, hvorfor den ma

forblive en interessant opdagelse.

Delkonklusion

Gennem undersggelsen ma vi afkraefte flere af vores hypoteser, da resultaterne ikke lever op
til vores forventninger om forbrugernes adfeerd. Nudging gennem freemium-modeller har kun
I nogle cases haft en lille effekt, hvilket ikke er nok til at lave en generalisering for

forbrugeradfaerden ved freemium-modeller.

Forud for undersggelsen har vi opstillet nogle hypoteser, som undersgger modstridende
elementer. Dette er geeldende for hypoteserne omkring Escalation of Commitment og
anchoring-effekten (Status Quo), da den ene antager, at begraensningerne vil afskrekke og
den anden, at begransningerne vil indfange forbrugerne. Vignetundersggelsens resultater
tyder pd, at respondenterne er mere tilbgjelige til at veere pavirket af anchoring-effekt og
Status Quo bias end af Escalation of Commitment. Dette er ikke ensbetydende med, at
forbrugerne ikke bliver pavirket af Escalation of Commitment, men blot at deres
farstehandsindtryk i form af, hvad de bliver anchored til, og hvad de er vant til, vil veegte
tungere i en beslutning.

Er malet med en freemium-model at rykke mange forbrugere over pa en premium-lgsning, er
den ikke velegnet til dette, da det kun er et fatal, som bliver betalende brugere.

Ud over dette ser vi ogsa, at de andre psykologiske mekanismer har enten en svag effekt eller

ingen effekt pa respondenternes beslutninger.

Officielt er freemium-modellen den mest populare pa det mobile app-marked, hvilket man,
ud fra vores resultater, kan vare forundret over (Voigt & Hinz, 2016). Denne popularitet kan
formentlig ses i forbindelse med de fordele freemium-modeller tilbyder. Disse fordele bliver

uddybet i kapitel 8, hvor vi ogsa inddrager begransninger ved denne type forretningsmodel.

7.4 Refleksion over vignetmetoden ud fra et adferdsgkonomisk perspektiv

Det kan veere vanskeligt at undersgge psykologiske mekanismer, da de forskellige biases er
sveere at identificere, og nogle af dem minder om hinanden. Opstillingen af hypoteser
vurderer vi til at veere den bedste made at adskille dem fra hinanden pa, da det er centralt, at

de udspringer fra forskellige faktorer. Vi ma dog erkende, at virkeligheden ikke er sa simpel,
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og selvom vi prgver at studere dem separat, kan vi ikke komme udenom, at de ogsa kan have
en forsterkende effekt pa hinanden. Derfor er det ogsa ngdvendigt at studere nogle af de

psykologiske mekanismer fra samme dimensioner.

Vignetundersggelsen skaber uden tvivl nogle fordele og ulemper, hvad angar validitet, som vi
navner senere i metodediskussionen.

En udfordring ved vignetmetoden er, at nogle respondenter har sveert ved at se forskel pa de
scenarier, de bliver preesenteret for. Ud fra et adfeerdsgkonomisk synspunkt, kan man til et vis
punkt forudse, at denne tendens vil opstd. Vignetmetoden henvender sig nemlig mere til en
Type 2 proces, da respondenterne er ngdsaget til laese scenarierne grundigt igennem - serligt
i de tilfeelde, hvor vignetterne minder meget om hinanden. Mennesker er ofte mere tilbgjelige
til at benytte sig af en Type 1 proces, da den er mindre anstrengende end en Type 2 proces
(Kahneman, 2011). Dette kan resultere i, at vignetterne ikke bliver laest ordentligt igennem.
Respondenterne er ikke bevidste om maden, hvorpa de processerer information pa, og
hvordan det pavirker deres beslutninger. Dette kan derfor resultere i, at de ikke altid er
opmarksomme pa detaljerne.

Dette leder til en refleksion over, hvordan disse psykologiske mekanismer eventuel vil blive

mere observerbare under et eksperiment. Man kan derfor overveje at lave undersggelsen igen,

hvor vi observerer brugerne af de tre apps, nar de spiller, “swiper” eller hgrer musik.
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8. Kunsten at fa freemium til at virke

| folgende kapitel vil vi indledningsvist uddybe hvilke begransninger, der er forbundet med
freemium-modeller, hvorefter vi vil inddrage, hvilke muligheder freemium-modeller skaber.
| forbindelse med sidstnaevnte vil vi radgive virksomheder, som i fremtiden overvejer at

benytte sig af en freemium-model.

8.1 Freemium-modellernes begrensninger

Ud fra analysen i kapitel 7 tyder det pa, at psykologiske feenomener, som heuristikker og
biases, kun spiller en lille rolle i forhold til forbrugernes adfzerd. De effekter, som har vist sig
at veere mest dominerende, er anchoring-effekten og Status Quo bias. Dette kan vi udlede ud
fra fokusgrupperne og delvist fra vignetundersggelsen ved, at en stor del af respondenterne
fortsat vil benytte sig af gratisversionen. Dette understatter Dan Arielys (2013) udtalelser
omkring freemium-modellerne, hvor anchoring-effekten omtales som en af problematikkerne
ved at anvende en freemium-model (Ariely, 2013). Forbrugere af freemium-apps bliver
anchored i tanken om, at disse skal forblive gratis. Ud fra vores resultater kan freemium-
modeller derfor ikke vurderes til at veere succesfulde i at nudge forbrugerne mod en
premium-lgsning.

Vi konkluderer derfor, at man som virksomhed bgr overveje, om en freemium-model passer
til ens produkt, og hvilken veerdi man mener, at denne vil skabe.

Flere teoretikere pointerer, at sterstedelen af brugerne pa freemium-apps benytter sig af
gratisversionen (Voigt & Hinz, 2016). Det er derfor kun en lille gruppe betalende brugere,
som er med til at generere stgrstedelen af profitten for virksomhederne (Ibid.). Hertil kan vi
igen inddrage Bawa & Shoemakers (2004) pointe om, at en freemium-model kan have en
negativ indvirkning pa salget. Som virksomhed bgr man derfor overveje, hvad det er for
nogle penge, man gar glip af ved at lade brugerne benytte app'en gratis. Dette kan anskues
som en begransning i profitmaksimeringen for de virksomheder, som benytter sig af en
freemium-model. Ud fra et adferdsgkonomisk perspektiv vil man derfor advokere, at
muligheden for en gratisversion i mange tilfeelde kan gere mere skade end gavn, nar det

kommer til forbrugernes villighed til at bruge penge pa premium-indhold.
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8.2 Freemium-modellernes muligheder

Adferdsgkonomien kan ikke sta alene i forhold til mulighederne ved freemium-modellen, da
man umiddelbart vil vurdere forretningsmodellen til at veere inefficient i forhold til at nudge
forbrugeren mod premium-indholdet. Yderligere har undersggelsen vist, at der tydeligvis er
flere faktorer, som skal spille sammen for at en freemium-model fungerer. Derfor vil vi i
nedenstaende afsnit inddrage faktorer og muligheder, der kan skabe grobund for mere

effektive freemium-modeller.

8.2.1 Starre brugerflade

En af de klare fordele ved at benytte en freemium-model er, at det tilbyder forbrugeren en
gratis mulighed for at leere produktet at kende. Tilbuddet om en gratis anvendelse kan skabe
en stgrre brugerflade, da mennesker elsker ting, som er gratis (Ariely, 2008). Den gratis
mulighed kan ligeledes forbleende forbrugere til at benytte apps, de normalt ikke ville
benytte, hvis de havde kostet penge (Ibid.). Bawa & Shoemaker (2004) pointerer, at en stor
brugerflade er fordelagtig, da man gennem disse i hgjere grad kan generere Word of Mouth,
hvilket, givet at det er positiv omtale, kan skabe veerdi for virksomheder (Bawa &
Shoemaker, 2004).

Hvis virksomheder gnsker at markedsfare et nyt produkt, kan de med fordel benytte sig af en
freemium-model til at introducere forbrugerne til et ellers ukendt produkt. Dog bgr de her
vaere opmarksomme pa anchoring-effektens indvirkning pa forbrugeren, da disse, som
nevnt, har en tilbgjelighed til at forvente at et produkt forbliver gratis, hvis det er blevet
udlovet gratis.

8.2.2 Prognose af kghsadfaerd

Radgivningen til virksomheder, som benytter sig af freemium-modeller, vil i hgjere grad

fokusere pa, at virksomheden bgr identificere de betalende brugere og fokusere pa Customer
Lifetime Value (CLV). Inden for CLV fokuserer man pa det nuveerende behov for hver
enkelte betalende freemium-bruger og pa baggrund af denne viden, udvikler man prognoser
for de fremtidige behov (Voigt & Hinz, 2016)

Voigt & Hinz (2016) pointerer, at man kan benytte kunders demografiske karakteristika i
prognosen af CLV. Dette stemmer overens med vores undersggelse, som tyder pa, at

demografiske forskelle i for eksempel uddannelse og forhold har en indvirkning pa
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forbrugernes adfzerd, hvad angar anvendelse samt tilkab i freemium-apps. Virksomheder kan
derfor med fordel gge fokus pa deres brugeres demografi for at se, om de gennem disse, kan

@ndre brugernes kgbsadferd.

8.2.3 Forbedret service

Customer Relationship Management (CRM) er et vigtigt parameter i forbindelse med at
skabe profit gennem freemium-modeller. Dette skyldes, som sagt, at gruppen af betalende
brugere ofte er forholdsvis lille. Derfor ber virksomheder, som benytter en freemium-model,
sgrge for at fokusere pa de brugere, som allerede betaler for premium-indhold og derved
skabe incitament for, at de fortsat ger dette. | denne forbindelse er det oplagt for
virksomheder at benytte Personalized Defaults til at forbedre den service, som kunderne
bliver tilbudt gennem freemium-apps.

Personalized Defaults bliver skabt ved, at virksomhederne indsamler og analyserer data
omkring kundernes brug og adferd 1 apps’ene. P4 denne made fir de indsigt i kundernes
behov, som de kan bruge som en indikator til at forudse kundernes fremtidige behov og
adfeerd (Goldstein, 2008).

8.2.4 Beqgraenset funktionalitet

Virksomheder, der overvejer at benytte en forretningsmodel som freemium, bgr overveje
hvilke begraensninger, der skal veere i brugerfladen pa gratisversionen. Vores undersggelse
peger pa, at hvis gratisversionen er for god, vil forbrugerne vere tilbgjelige til at blive pa
denne version og aldrig skifte over til premium-lgsninger. 1 den forbindelse kan vi tale om
vigtigheden af, at virksomheder skaber freemium-produkter, hvor der er et klart Value
Proposition i premium-lgsningerne (Osterwalder et al, 2015). Premium-lgsningerne bgr
derfor fremstd som markant mere attraktive end gratisversionerne. The Value Proposition
Canvas tilbyder et konkret verktej til udformningen af freemium-tjenester (Bilag A).
Dette gares ved at definere den veerdi, en app skaber, samt hvilket behov premium-lgsningen
kan afdekke hos kunden. Virksomheden skal identificere kundens formal med brugen af
app’en, og i forlengelse af dette undersoge hvilke “pains” og “gains”, kunden kan have i
forbindelse med at bruge denne type produkt. Idéen, ved at have flere “pain relievers” i
premium-lgsningen end i gratisversionen, kan skabe incitament for, at kunden sgger
premium-lgsningen. Optimalt set ber virksomheden derfor skabe et “fit” mellem Value

Proposition og kundens behov (Ibid.).
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8.2.5 Freemium-design efter forméal og kontekst

Pa trods af, at der er nogle generelle faktorer, man bgr tage hgjde for i en freemium-model,
kan vi ikke udelukke, at produktet ogsa har en afgerende betydning for forbrugeradferden.
Et element, som afhanger af produktets type, er, hvor lang tid man kan forvente, at
forbrugerne fortseetter med at investere penge i freemium-apps, da“/...] a ‘successful’ gamer
is likely to keep playing (Choi and Kim 2004), a ‘successful’ dater is likely to quit the service
after finding a partner/...]” (Moigt & Hinz, 2016:110). Opbygningen af et produkts
forretningsmodel, afhanger derfor af produktets type. Dette understgttes af vores
undersogelse, da apps’ene inden for de behandlede produktkategorier, spil, streaming og

dating, anvender forskellige elementer i opbygningen af adfeerdsarkitektur.

Ligeledes kan der vaere forskel pa, om app’en er en del af en sterre produktportefolje hos
virksomheden, eller om den er det eneste produkt, virksomheden udbyder. Generelt er det
altid gnskveerdigt, at en app’s omsatning overstiger dens omkostninger eller som minimum
rammer et break-even (punktet, hvor omkostninger og omsa&tning mgdes) (Den Danske
Ordbog, 2017).

Da det ofte kun er en lille andel af brugerne i freemium-apps, der er betalende brugere, kan
man forestille sig, at det ikke ngdvendigvis er den sterste profit, der bliver genereret. For en
virksomhed som for eksempel Spotify, som kun tilbyder dette ene produkt, er det ret vigtigt
at app’en er profitabel. Er der modsat tale om en virksomhed som for eksempel King eller
Match Group, der tilbyder flere produkter, kan de i hgjere grad sprede deres risiko over hele
produktportefgljen, hvormed de i lavere grad pavirkes af darlig omszatning pa et produkt.
Derudover kan en produktportefglje med mange ens produkter veere med til at reducere
produktionsomkostningerne ved, at produkterne minder s& meget om hinanden, at
virksomhederne kan benytte skalagkonomi. Pa denne made afskrives de helt store
produktionsomkostninger, og udviklingsomkostningerne vil formentlig hurtigt bliver tjent
ind. Ydermere kan formalet med at have freemium-tjenester veere en made at markedsfare sig
selv samt udnytte muligheden for at skabe en stor brugerflade pa tvaers af sine produkter.
Dette benytter King sig af, da de reklamer, der bliver preesenteret i Candy Crush, kun er

reklamer for Kings egne produkter.
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8.3 Delkonklusion

Virksomheder, der egnsker at benytte sig af en freemium-model, kan sta over for

begraensninger i form af, at forbrugerne er pavirket af anchoring-effekten, og dermed er
tilbgjelige til ikke at blive premium-brugere. Derfor bgr virksomheder i hgj grad overveje at
gere fordelene ved at have premium synlige. Dette kan gares gennem en tilpas begraensning
af funktionaliteterne i app’en, hvor virksomheden i den forbindelse kan inddrage “The Value
Proposition Canvas” i tilretteleeggelsen af freemium-app’en.

Som tidligere navnt, viser vores resultater, at forbrugernes demografi har indflydelse pa, om
de vil betale for premium. Det kan dermed antages, at demografien ogsa har en indflydelse
pa, hvordan brugeren anvender app’en. Ved at identificere de potentielle sammenhange, der
er mellem de betalende brugeres demografi og brugeradfeerd, vil virksomheder vere i stand

til at udarbejde prognoser for fremtidige behov og adfzrd.

Foruden ovenstaende er det ogsa vigtigt, at virksomhederne designer deres freemium-model
og dens begransninger pa en sadan made, at den understgtter formalet med deres produkt.
Hvis formalet udelukkende er at skabe gget profit, bar der veere et skarpt Value Proposition i
premium-lgsningen, og app’ens gratisversion ber veare tilpas begrenset. Ydermere er det
vigtigt at fastholde de betalende brugere.

Pa den anden side, hvis formalet med freemium-modellen er et mere kommercielt brug end et
egentligt mal om profit, sa antages det at have en stor brugerflade som et vigtigere element,

end at premium-lgsningen fremstar attraktiv.
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9. Diskussion/refleksion

Vi har taget udgangspunkt i, at definitionen pa en succesfuld freemium-model er, at den er i
stand til at nudge forbrugere over pa en premium-lgsning. Vores analyse gennem specialet
samt data fra de ferende freemium-apps udbydere viser dog, at dette skift kun sker i meget
lav grad. Pa trods af dette, lever nogle af case-apps’ene i bedste velgéende, og flere og flere
apps bliver lanceret med en freemium-lgsning.

| folgende kapitel vil vi derfor diskutere mulige grundlag for denne opdagelse med
udgangspunkt i det metodiske og teoretiske fundament. | forleengelse af dette vil vi diskutere
undersggelsens udgangspunkt, samt vurdere, hvad definitionen pa en succesfuld
forretningsmodel egentlig er.

9.1 Metodisk diskussion

Vores data fra vignetundersogelsen viser, at konstruktionen af de forskellige apps’ design kun

i lav eller ingen grad pavirker forbrugeren til at vaelge premium-indholdet.

Med det teoretiske grundlag i tankerne samt det faktum, at de tre case-apps efter fem ar stadig
er de mest omsettende i App Store, er dette en overraskende opdagelse (Apptopia.com,
2017). | forlengelse af dette vil fglgende afsnit indledes med en raekke interessante

opdagelser, som vi har gjort os gennem specialets udarbejdelse.

Ydermere er det interessant, at vi i fokusgruppeundersggelsen ikke definitivt kan afkraefte
nogle af vores hypoteser, men efter vignetundersggelsen kan vi afkraefte flere af dem.
Falgende afsnit indeholder derfor ogsa en diskussion af disse afvigelser med henblik pa de
forskellige metoders validitet og reliabilitet. | forleengelse af dette vil vi fremhaeve en raekke
metodiske fejlkilder, som kan have haft en indflydelse pa undersggelsernes udfald.

Afsnittet afrundes med en refleksion over, hvordan andre metoder kan bidrage til vores
undersggelse. Herunder vil vi diskutere, hvordan en anden metode kunne have medvirket til
et anderledes resultat og herunder reflektere over metoden set fra teoretisk og
adfeerdsgkonomisk perspektiv. Endeligt vil vi reflektere over muligheder og begraensninger
ved at anvende et adfeerdsgkonomisk perspektiv.
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9.1.1 Interessante opdagelser

Forud for vores fokusgruppeundersggelse ligger der en raekke udvalgte teorier, som forventes
at kunne beskrive baggrunden for forbrugernes beslutningsadferd ved brugen af freemium-
apps. Formalet med disse teorier er at beskrive hvilke parametre, der har en indvirkning pa,
om forbrugeren vil investere eller ej. Flere af disse teorier viser sig at veere geldende blandt
respondenterne i fokusgrupperne, men ikke i vignetundersggelsen. Resultaterne herfra viser
nemlig, at disse parametre ikke har lige sa stor indflydelse pa forbrugeren, som teorien og
fokusgrupperne giver udtryk for. Dette leder til folgende diskussion omkring de forskellige

resultater, som vil holdes op mod undersggelsernes videnskabelige kvalifikationer.

9.1.2 Kendskab vs. Demografi

En af de interessante opdagelser i undersggelsen er, hvor lille en indflydelse et tidligere
kendskab til apps’ene har. Forud for undersegelsen har vi en antagelse om, at mennesker
generelt er anchored til, at en app skal forholde sig gratis, hvis den i farste omgang udbydes
gratis. Heri er tanken, at jo hgjere dit kendskab til en bestemt app er, des mere tilbgjelig er du
til at veere anchored.

Resultaterne fra fokusgrupperne tyder pa, at respondenterne, af forskellige arsager, i hgj grad
faler en vis steedighed omkring at ville bibeholde den gratis version af en app. Nogle mener
ikke, at premium-indholdet er pengene verd, hvor andre udtrykker, at de ikke vil lade sig
underkaste virksomhedernes intention om blot at tjene penge. Uanset hvad forbrugernes
personlige grundlag er for ikke at ville betale, ses der en sammenhang mellem kendskabet til

de forskellige apps og lysten til at investere i premium-indhold.

Som tidligere navnt skyldes denne tendens overordnet, at forbrugere er anchored af
gratisversioner. Dette gar sig pa sin vis stadig geldende, men i modsatning til, hvad vores
antagelse er, skyldes dette i hgjere grad demografiske arsager end egentlig kendskab.

Resultaterne fra vignetundersggelsen viser nemlig, at kendskab kun i lav eller ingen grad har
indflydelse pa respondenternes villighed til at investere, hvorimod en anden faktorer sasom
alder har stor effekt. Det ses her, at jo &ldre man bliver, des mindre tilbgjelig er man til at
investere i premium-indholdet. Denne tendens italesetter Evans (2011) ved at:
“[...Jmindware in the form of explicit rules and procedures is continuously acquired as a
function of age and education.” (Evans, 2011:98). Evans udtrykker her, at den refleksive
Type 2 processering er noget, som udvikler sig med alderen. Dette skyldes, at bade 1Q,

hukommelse og mental kapacitet er foranderlige elementer, som ved forggning kan resultere i
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bedre Type 2 processering, og dermed faerre intuitive beslutninger sasom impulskgb (Evans,
2011).

9.1.3 Individualister i en social verden

En anden interessant opdagelse er, hvor lille en indflydelse de sociale relationer og indtryk
har pa respondenterne. En forventning forud for undersggelsens igangsattelse har varet, at i
og med, at sociale medier fylder sa meget i vores hverdag, vil fanomener som bandwagon-
effekten og Fear of Missing Out have en indflydelse pa adferden. Sterstedelen af
befolkningen har deres telefon pa sig degnet rundt, og flere og flere er forbundet til adskillige
sociale netveerk 24/7. Qua at man i nasten 100% af alle apps pa markedet har mulighed for at
oprette en bruger ved blot at forbinde sig med Facebook, medfarer dette, at vi hele tiden
bliver opdateret pa, hvilke apps vores venner og bekendte benytter sig af. Teorien bag
bandwagon-effekten og Fear of Missing Out foreskriver, at dette kan medvirke til, at vi, som
forbrugere er tilbgjelige til at fglge i vores venners fodspor.

Dette skyldes delvist, at vores venners brug fungerer som en blastempling af en app samt
skaber en grundleggende frygt for at ga glip af nogle oplevelser, som kan medvirke til
falelsen af at blive udelukket fra fellesskabet.

Data fra fokusgrupperne kan ikke endegyldigt udelukke denne sammenhazng, da
respondenterne taler bade for og imod at have oplevet denne adfaerd.

Ved vignetundersggelsen far vi til gengeld et klart billede af, at venner og bekendtes
handlinger ingen indflydelse har pa respondenters adfzerd, hvad angar keb og i hgj grad heller
ikke forbrug.

Afvigelserne mellem teori og data kan stamme fra forskellige faktorer, men noget som
forventes at have stor indflydelse, er det faktum, at brugen af en app ikke kraever, at man er
fysisk nearvaerende med sine venner og bekendte. Pa denne made bliver man ikke direkte
konfronteret med, at man ikke benytter sig af de samme apps som ens venner, og ligeledes
oplyses ens omgangskreds heller ikke om, at man ikke er en del af det digitale feellesskab.

Nar vi i denne forbindelse taler om digitalt feellesskab, findes der et utal af muligheder,
hvorpa man kan vere i faellesskab med sine venner og bekendte pa. Den manglende
tilstedevaerelse i et fellesskab har dermed formentlig ikke sa stor betydning, som teorien
foreskriver, da man hgjst sandsynligt har mange andre fealles online (eller fysiske) aktiviteter.
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9.1.4 Tid er penge og penge er tid - Hvilken veerdi har tidsfordriv?

Som tidligere navnt er “tid” et af fokusgruppernes omdrejningspunkter, hvoraf tidsaspektet i
forbindelse med brugen af en app omtales i forskellige forbindelser. Fokus er her blandt andet
pd, at nogle apps kan spare forbrugeren for tid, andre kan benyttes som tidsfordriv. I
fokusgrupperne giver flere udtryk for, at de ofte godt kan se veerdi i at legge lidt penge i en
app, hvis det enten kan fa dem til at spare noget tid (slippe for reklamer, generere nye liv med
mere), eller hvis app’ens indhold ikke l&ngere kan undveres i hverdagen.

| forleengelse af dette giver respondenterne udtryk for, at jo leengere tid, de har benyttet sig af
en app, des sterre sandsynlighed er der for, at de kan finde pa at betale for den.

Grundlaget for dette er, at i takt med at de benytter sig af en app, stiger deres tilknytning til
den, hvilket ogsa forsteerker deres behov for app’en i hverdagen. Derefter forventer de at nd
et punkt, hvor de ikke lengere kan holde de begrensninger ud, som forefindes i
gratisversionen, hvorefter der kommer “hul pd pengebylden”. Dette understottes af teorien
omkring Escalation of Commitment, hvor den tidligere investerede mangde tid og penge har

en indflydelse pa fremtidige tids- og gkonomimassige investeringer (Staw, 1981).

Dataen fra vignetundersggelsen viser dog ikke disse sammenhange, da det tidsmessige
perspektiv ingen indflydelse har pa forbrugeren, og det gkonomiske kun har en lille
indflydelse. En grund til denne afvigelse kan delvist veare ligesom ved ovenstaende, at
tendensen til at tilpasse sig gruppens normer, kan have en indflydelse pa de forskellige
udtalelser. Ligeledes kan det veere, at respondenterne ved vignetundersggelsen ikke kan
huske eller forestille sig et scenarie, hvor de har fglt et stigende behov for at benytte sig af en
af de praesenterede apps. Ydermere kan det veere, at mange af respondenterne primaert
benytter sig af de forskellige apps med henblik pa at blive underholdt, mens de fordriver
tiden. Dette vil betyde, at deres tilknytning til en bestemt app ikke er serlig stor, og da for
eksempel spil-apps-markedet er rimelig meettet, er der rig mulighed for blot at skifte app, hvis
ikke den oprindelige lengere er tilfredsstillende. Der er dermed ikke store
transaktionsomkostninger forbundet med et skift fra en en app til en anden, da markedet er
fyldt med substituerende produkter.

9.2 Videnskabelige kvalifikationer

For at bestemme kvaliteten af undersggelsen, vil vi i de kommende afsnit vurdere validiteten

og reliabiliteten i henholdsvis fokusgruppeundersggelsen og vignetundersggelsen.
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| forlengelse af dette vil vi diskutere, hvilke implikationer der kan vere forekommet i
metodernes fremgangsmade, som kan have haft en indflydelse pa vores dataindsamling.
Afsnittet afrundes med en refleksion over, hvordan en anden metode kunne have resulteret i

et andet resultat.

9.2.1 Fokusgruppe

| dette afsnit vil vi bedemme fokusgrupperne i forhold til de kriterier, der er essentielle i en
god business research. Disse kriterier kan overordnet ses inden for henholdsvis validitet og
reliabilitet.

Inden for en kvalitativ metode som fokusgrupper, er der forskellige holdninger til, hvordan
man bgr anskue validitet og reliabilitet. Nogle teoretikere mener, at det ikke drejer sig om,
hvorvidt den indsamlede data er valid eller ej, men naermere hvilke konklusioner, der bliver
draget pd baggrund af dataen. Det anvendte spergsmal inden for validitet er “Maéler vi det,
som vi gerne vil male?” (Bryman & Bell, 2011).

Dette kommer i hgj grad an pa, hvilke kriterier, man opstiller for validiteten. Da den anvendte
metode i vores undersggelse er deduktiv, er der stort fokus pa at undersgge validitet inden for
teoretisk validitet ogsa kaldet koncept validitet. Den teoretiske validitet er hgj, nar
resultaterne i en undersggelse repraesenterer de karakteristika, der er forbundet med det
feenomen eller den teori, man underseger: “Research results are valid or true if they
represent accurately those features of the phenomena that it is intended to describe, explain
or theorize.” (Chioncel, 2003:501).

Resultaterne kan ud fra den teoretiske validitet vurderes som valide, da disse understetter de

hypoteser, som er teoribaserede.

Reliabilitet vurderer vi ud fra stabiliteten af resultaterne, hvilket vil sige, at vi vurderer
sandsynligheden for at kunne skabe de samme resultater i nye fokusgrupper. Vi har forsggt at
skabe en hgjere reliabilitet ved at have en semistruktureret interviewguide, hvor vi i begge
fokusgrupper sarger for at komme igennem samtlige spgrgsmal. Dog er der ved denne tilgang
plads til, at respondenterne kan komme med synspunkter, som ligger uden for
interviewguiden. Vi ma derfor erkende, at sandsynligheden for, at vi vil fa precist de samme

svar, er ret lille.
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9.2.2 Vignetundersggelse

| felgende afsnit vil vi vurdere validiteten og reliabiliteten ved vores dataindsamling gennem
vignetmetoden. Hvor vi i tidligere afsnit har behandlet vignetmetodens validitet og reliabilitet

mere generelt, vil vi nu vurdere validiteten og reliabiliteten specifikt ved vores undersggelse.

9.2.2.1 Malingsvaliditet

Nar det handler om validitet i forbindelse med kvantitative metoder, er det farst og fremmest
relevant at tale om malingsvaliditeten. Malingsvaliditet dekker over i hvor hgj grad, der er en

overensstemmelse mellem undersggelsens problemformulering og dataindsamlingen.

Et omrade, hvor kvaliteten af malingsvaliditeten udfordres, er ved tvetydigheden af de
forskellige uafhaengige variables effekt. Udgangspunktet for vores undersggelse er, at hvis
“gkonomi” har en bestemt effekt pa villigheden til at kebe premium-indhold og til fortsat at
anvende en bestemt app, paviser det en bestemt psykologisk mekanisme. Dette er som sadan
ikke et forkert udsagn, men udeladt er her alle de andre psykologiske mekanismer, som kan
pavises ved samme effekt.

Vi har dermed i hgj grad formaet at undersgge det, som vi har haft til formal at undersage,
men vi har ikke taget hensyn til andre psykologiske mekanismer, som vores variable kan

méle.

9.2.2.2 Intern validitet

Den interne validitet er, som tidligere navnt, et udtryk for, om variationerne i
respondenternes svar skyldes variationen i de uafhangige variable. | denne forbindelse er
underspgelsen udformet pa en sddan méde, at vi har en fast “nulvaerdi”, som fungerer som
pejlemeerke for, hvilken effekt de afhangige variable har pa respondenternes svar.
Eksempelvis er “mand” nulverdien for ken, og vi ser derefter, at variablen “kvinde” har en
negativ effekt pa villigheden til at kebe premium-indholdet. Hver variabel testes til
sammenligning med deres nulveerdi, hvilket sikrer gyldigheden, at de fremanalyserede
kausale sammenhange. Der kan i denne forbindelse argumenteres for, at der er hgj intern
validitet.

En ting, som dog kan udfordre den interne validitet er de tidligere omtalte “tomme pladser”,
som kan udfordre forstaelsen af vignettens indhold. | vores vignet omkring Spotify (Bilag G)
benytter vi blandt andet ordet “reklamer”, hvis betydning, trods sin umiddelbare simplicitet,

kan opfattes forskelligt. Nogle kan tenkes at opfatte reklamer som billeder, som dukker op pa
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skeermen, og derfor kun visuelt forstyrrer din brug af app’en. Andre kan forstd det som en
pludselig afbrydelse, der forstyrrer ens lydmassige brug af app’en. Der er overvejende
enstemmighed i, at en reklame er noget, som forstyrrer brugeroplevelsen, men maden hvorpa

man forstyrres kan have en indflydelse pa, om man er interesseret i at undga disse eller ej.

9.2.2.3 Ekstern validitet

Den eksterne validitet er, som sagt, et udtryk for, om undersggelses resultater kan bruges til at
udtrykke generaliserbare holdninger omkring de tendenser, som undersgges i vignetterne.

For at vurdere den eksterne validitet skal man derfor ferst og fremmest vurdere, om
respondenterne i vignetundersggelsen er en repreesentativ stikpreve for undersggelsens
udgangspunkt. Da udgangspunktet for undersggelsen er at undersgge holdningerne blandt 20-
30-arige ma stikprevens validitet vaere hgj, da 79% af vores respondenter er fra denne
malgruppe. Kigger vi naermere pa respondenternes karakteristika kan vi ligeledes se, at ud fra
vores stikpreve er der en overvejende ligelig fordeling mellem meand og kvinder, og det
samme er geldende for personer, som er single eller i parforhold. Der kan dermed
argumenteres for, at stikprevens validitet er hgj, og at undersggelsens resultater kan bruges til
at fremstille nogle generaliserbare holdninger omkring disse grupper.

Blandt respondenterne er der dog en sterk underreprasentation af bade personer over 30 ar
og personer med andre stillinger end studerende og fuldtidsansatte. Dette medfarer, at
udtalelser omkring disse grupper ikke kan understgttes af en serlig repraesentativ sampling,

hvorfor stikprgvens validitet ved disse grupper er lav.
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Yderligere bemerker vi 1 vores data, at respondenternes generelle kendskab til apps’ene ikke
er serlig hgj. Dette bgr som udgangspunkt ikke have en indflydelse pa resultaterne, da
vignetundersggelsens omdrejningspunkt er fiktive cases. Som navnt oplever vi dog, at flere
respondenter kontakter os og giver udtryk for, at de har svert ved at forholde sig til
vignettens indhold, da de enten aldrig har brugt apps som eksempelvis Candy Crush.
Med dette in mente kan vi derfor ikke udelukke, at respondenternes forudgaende kendskab
har en indflydelse pa resultaterne. Stikpravens validitet er derfor udfordret af, at fordelingen

af respondenter, som vurderer deres kendskab til apps’ene pad mindst 5 pé en skala fra 1-7, er

som falger:
Spotify 73,7%
Candy Crush 38,2%
Tinder 38,2%

Ved ekstern validitet indgar ligeledes overvejelserne om, hvorvidt undersggelsens resultater
kan bruges i andre kontekster. | denne forbindelse er den eksterne validitet hgj, da
undersggelsen har taget udgangspunkt i apps, som tilhgrer hver deres produktgruppe.
Undersggelsens resultater kan dermed i hgj grad bruges til at udtale sig om andre apps, der
benytter sig af en freemium-model

Den eksterne validitet heenger dog i hgj grad sammen med den gkologiske validitet, som vi

kommer ind pa i naeste afsnit.

9.2.2.4 @kologisk validitet

Den gkologiske validitet er et udtryk for, i hvor hgj grad undersggelsen kan afspejles i
respondenternes hverdag. Som tidligere omtalt i metodeafsnittet omkring vignetmetoden, er
det her, at vi risikerer at mgde nogle udfordringer. Dette skyldes, at i og med, at
respondenterne bedes om at forestille sig en situation, hvori de benytter sig af en bestemt app,
bliver de bedt om at forholde sig til noget, som ikke vil afspejle deres adferd i hverdagen.
Beslutningssituationen er dermed ikke naturlig for respondenten, hvilket medfarer lav
gkologisk validitet. Vi har dog prevet at skabe realistiske scenarier, som er at finde i manges
hverdag, hvilket gger den gkologiske validitet, men i sidste ende ma vi erkende, at

scenarierne stadig er kunstigt opstillede.
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For at gge den gkologiske validitet kan vi med fordel have foretaget et eksperiment i
naturlige omgivelser, hvor vi observerer en respondent, som benytter sig af en af de omtalte
apps. Pa denne made vil vi direkte kunne anskue adferden i beslutningssituationen.
Ligeledes vil oplevelsen af app’ens muligheder og begransninger vare klarere i erindringen
for respondenterne, som pa denne made vil kunne give mere retvisende svar, hvis de sparges
ind til disse omrader.

For at denne fremgangsmade kan vurderes til at veere mere representativ end den, vi har
foretaget, kraever det en omfattende og leengerevarende undersggelse, hvilket ikke har veeret

muligt i vores tilfeelde.

9.2.2.4 Reliabilitet

Reliabilitet er som sagt et udtryk for, hvor palidelig undersggelsen er, og om man vil kunne
gentage en lignende undersggelse. | mange kvantitative undersggelser er reliabiliteten hgj, da
det tydeligt er redegjort for, hvad formalet med undersggelsen er, hvilke parametre der skal
undersgges, og hvilke elementer, som kan have en indflydelse pa resultaterne. I denne
forbindelse er vores vignetundersggelse ikke en undtagelse, da vi gennem flere refleksioner
har bestemt os for, hvad der er relevant at undersgge, samt hvilken effekt det forventes at
have pa forbrugernes adfeaerd. Der er dog en raekke elementer, som kan have en indflydelse pa
respondenternes svar, hvilket karakteriseres som fejlkilder. Forud for undersggelsen har vi
ngje overvejet, hvad der potentielt kan pavirke respondenterne i forbindelse med deres
besvarelser, hvilket vi sd vidt muligt har forsggt at imgdekomme. Dog er der stadig
elementer, som vi ikke direkte kan gare noget ved udover at have det in mente ved fremtidige

undersggelser.

9.2.2.5 Fejlkilder

En mulig fejlkilde ved vignetundersggelsen ligger i, at nogle af respondenterne ikke har
forstaet, hvad opgaven gar ud pa. Ved uddelingen af linket til spargeundersggelsen er der en
beskrivelse af, hvad respondentens opgave er (Bilag G), men til tider virker det til, at denne
enten ikke laeses eller bliver forstaet ordentligt. Dette medfarer, at en handfuld respondenter
efter besvarelsen vender tilbage til os med undrende spgrgsmal omkring casene, hvilket kan
have pavirket deres svar (Ejrnes & Monrad, 2012). Mange af vignetterne ligner som sagt
ogsa hinanden til forveksling, hvilket har forvirret nogle respondenter.
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Derudover mgder vi risici i besvarelsen af vignetternes spgrgsmal, da vi risikerer, at en
respondent klikker pa linket uden at kere vignetterne igennem. Dette vil medfare, at de otte
vignetter, som vedkommende potentielt ville mgde i sin besvarelse, vil vere registreret som

“vist”, hvorfor de risikerer ikke at blive vist og vurderet af en aktiv respondent.

De fysiske rammer, som respondenterne befinder sig i under deltagelsen i undersggelsen, har
formentlig haft en indflydelse pa deres besvarelser. Ved fokusgruppeundersggelsen befinder
respondenterne sig i en gruppe, hvilket kan resultere i tilstedeveerelsen af flere Groupthink
biases. En af disse er conformity bias, hvor testpersonerne tilpasser deres holdninger, adfeerd
og udtalelser, sa de passer ind i gruppens normer (Larsen, 1974). Denne tendens kommer til
syne pa flere tidspunkter gennem fokusgruppeundersggelsen, da der i grupperne fremstar
bred enighed omkring udtalelserne, til trods for, at flere af dem er direkte modsigende:
“Sa der er noget med, at sa leenge det er de der smabelgb, sa kan man godt lige kabe for fem
kroner” (K1, Bilag E: 133) og “Det virker til, at vi bedre kan forholde os til et stort
enkeltkeb, end potentielt at leegge feerre penge ved de mange smakgh. Det handler nok mere
om antallet af transaktioner, end det handler om stgrrelsen pa transaktionen” (M2, Bilag E:
136). Det er tydeligt, at respondenterne ikke er bevidste om, at de giver modstridende
udtalelser, da observatgren pa et tidspunkt udfordrer dem pa disse, hvorefter de sammen
praver at finde en middelvej mellem deres udtalelser.

Ligeledes kan mangel pa social interaktion have en indflydelse pa vignetundersggelsens
respondenters besvarelser, da falelsen af et socialt pres ikke er til stede pa samme made, som
det antages at vaere ved fokusgrupperne. Dette kan medfgre, at respondenterne star over for et
disclosure bias eller et bias blind spot, hvor de enten ikke ved eller vil indramme over for sig
selv, at de er pavirkede af deres omverden (Pronin, Ross & Gilovich, 2004).

9.2.3 De forskellige metoder og deres resultater

Et interessant aspekt i undersggelsen er, at vi gennem fokusgruppeundersggelsen og
vignetundersggelsen har faet sa forskellige resultater. Fokusgrupperne understgtter flere af
vores hypoteser, hvor vignetundersggelsen modsat viser, at disse i hgj grad ikke er geldende.
Dette leder til forundring over, hvorfor der er sa stor kontrast mellem de to metoder.

I James G. Marchs bog “4 Primer On Decision Making” (1994) pointerer han, at der er stor
forskel pa, hvad mennesker siger, at de gar, og hvad de rent faktisk gar (March, 1994).

Dette kan veere en del af forklaringen bag de forskellige resultater, som vi kommer frem til.
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Respondenterne baserer deres freemium-produkt praeferencer pa ufuldkommen information,
og hvis de bliver spurgt ind til tidligere adferd, vil de ofte rationalisere denne (Ibid.).
“Decision makers may also have incomplete information about their own preferences and
identities. Depending on momentary impulses, the framing of a question and the agenda on
which it appears, individuals find themselves feeling differently about themselves on different
occasions.” (Ibid:112). Dette henleder til, at respondenterne kan vere tilbgjelige til udtale sig
pa én made, nar de sidder i en fokusgruppe-kontekst, og handle pa en anden made, nar de
bliver preesenteret for scenarierne i vignetterne. Respondenterne kan derfor vere i en
situation, hvor de er “tvunget” til at tale om et emne, de ikke har taget stilling til for, og

derfor ikke er bevidste om, hvilken indflydelse emnet reelt set har pa dem.

Fokusgrupper bliver ofte inddraget i markedsanalyser og produktudviklinger, men man bgr
veere varsom med at vurdere udtalelserne fra fokusgrupperne som befolkningens generelle
holdning. Qua sin kvalitative natur skal metoden blive behandlet derefter, og det anbefales, at
man undgar generaliseringer.

Pa baggrund af ovenstdende refleksioner kan vignetundersggelsen anses som en bedre
preedikator pa forbrugeradfeerd i forbindelse med freemium-apps. En af fordelene ved
vignetundersggelsen er, at respondenterne ikke ved, at undersggelsen er med henblik pa at
teste freemium-modeller. Resultatet fra vignetundersggelsen kan derfor anses for at veere

mere retvisende pa trods af, at denne metode ogsa kan give nogle udfordringer.

9.3 Menneskesyn oq rationalitetsbegrebet

Et interessant aspekt af dette speciale er refleksionen over det menneskesyn, vi anlaegger, og
hvilke konsekvenser det har for undersggelsens udfald.

Princippet om nudging er baseret pa tanken om, at mennesker til tider handler irrationelt, og
at menneskers beslutningsproces og adferd er pavirkelige (Kahneman, 2011).
Denne antagelse leder til vores hypoteser, som er udgangspunktet for vores undersggelse, da
vi mener, at freemium-modeller appellerer til psykologiske mekanismer som for eksempel
Escalation of Commitment. Denne antagelse er kombineret med forudsatningen om, at

forbrugere sgger behovsafdaekning i benyttelsen af freemium-produkter.

Med dette udgangspunkt bgr det derfor veere muligt at nudge forbrugerne over pa en

premium-lgsning. Vores resultater viser dog, at freemium-modellerne kun i lav grad er i stand
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til dette, hvilket leder til en spaendende refleksion over rationalitetsbegrebet, og om hvorvidt
mennesker bgr anses for at veere rationelle, begreenset rationelle eller irrationelle.

Vi kan gennem fokusgrupperne se tendenser, som understgatter, at forbrugerne i hgj grad er
rationelle i deres beslutningsproces. Ydermere kan grunden til, at forbrugerne bliver pa en
gratisversion, skyldes, at denne giver tilpas nytte, uden at forbrugeren behgver at bruge
penge: “Man foler, at man far maksimalt udbytte af freemium-modellen ved at se lidt
reklamer, for sa holder man sig pd free siden.” (M2, Bilag E: 136).

Dette afspejler den neoklassiske tilgangs menneskesyn, som ser mennesker som
nyttemaksimerende agenter, og dette menneskesyn er derfor fortsat relevant at have for gje,

nar man skal forklare forbrugernes beslutningsprocesser.

At resultaterne viser, at respondenterne kun i lav grad nudges mod premium-lgsninger, kan
ogsa lede til en refleksion over forbrugernes generelle pavirkelighed. Dette skyldes, at
forbrugerne angiveligt ikke er sa letpavirkelige, som vi i ferste omgang antager. Det kan
derfor teenkes, at der er, en tilbgjelighed til at undervurdere menneskers evner til at treeffe
fornuftige beslutninger.

| forlengelse af dette skabes der nuancer af rationalitetsbegrebet. Dette ses blandt andet hos
adfaerdsteoretikere som Robert Thaler og Herbert A. Simon. Thaler mener, at mennesker ofte
handler irrationelt, hvorimod Simon advokerer, at menneskers handlinger er et forsgg pa at
handle rationelt, men at de kun kan veere det inden for deres begraensede referencerammer
(Etzioni, 2010).

Det kan diskuteres, hvad der anses for at veere det rationelle valg i brugen af freemium-apps.
Dette afhaenger af, hvad forbrugerne opfatter som verdiskabende elementer.
Nogle forbrugere ser det som vaerdiskabende at benytte gratisversionen, da de pa denne made
udviser stor selvkontrol ved blot at acceptere reklamernes forstyrrelser.

Fokusgrupperne “peger pd”, at tid og penge er afgerende faktorer i vardiskabelsen.
Vi forklarer denne tendens ud fra, at de er pavirket af anchoring-effekt og Status Quo bias,
nar det egentlig ogsa kan fortolkes som nyttemaksimering af gratisversionen. Dette kan
relateres til at freemium-modeller maske er en ulogisk eller irrationel type forretningsmodel,
da forbrugerne udnytter gratisversionen. Diskussionen omhandler her, hvad det rationelle
valg i freemium-modellen er, og om nytten ved at kebe premium-indhold vil veere starre end

at forblive pa gratisversionen.
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Verdien ved gratisversionen og premium-indholdet er henholdsvis det, at kunne fa lov til at
benytte noget gratis, og det at kunne spare tid. Dette ses i felgende citater, hvor en person
mener: “Jeg kan godt overskue, at jeg kan fa ydelsen gratis, hvis jeg bare lige ser en reklame
og sadan.” (K3, Bilag E: 136) og en anden mener: “For mig handler det om tid, og jeg vil
bare gerne have, at de der apps skal virke med det samme, og sa ma det koste penge” (ME,
Bilag F: 152). Respondenterne har her forskellige opfattelser af, hvordan de opnar sterst
veerdi i brugen af en app. Begge kan se det rationelle ved deres beslutning, og der kan derfor

argumenteres for, at der ikke kun er én made at nyttemaksimere pa.

Vi kan udlede, at veerdi og nytte afhanger af en subjektiv opfattelse. Hvad der er
veerdiskabende for nogle, er ikke ngdvendigvis verdiskabende for andre.
Rationalitetsbegrebet er derfor en sveer starrelse at vurdere, nar der er tale om en beslutnings
egentlige veerdi. Dette kan relateres til Hayeks (1948) pointe om The Knowledge Problem.
Han pointerer her, at der ikke er andre som ved, hvad der er bedst for individet end individet
selv (Hayek, 1948). Dette er noget, der ger sig geeldende i undersggelsen, da alle har
forskellige rationaler for deres beslutninger og adfeerd.

Mange virksomheder sgger indsigt i, hvordan de bedst muligt imgdekommer forbrugeres
preeferencer. Da der umiddelbart ikke er en best practice for dette, er det relevant at reflektere
over, hvordan vi bedst opnar viden om forbrugernes adferd, og om

informationsprocesseringsteorier er et godt udgangspunkt til at belyse dette.

Dette leder til naeste afsnit, hvor vi diskuterer det adferdsgkonomiske perspektiv med
udgangspunkt i informationsprocessering.

9.4 Informationsprocesseringsperspektivet - nyttigt eller beqrenset?

Da den adferdsgkonomiske tilgang skaber nogle muligheder og begraensninger, har det
vaeret vigtigt at vurdere perspektivet i forhold til specialets formal. Som vi tidligere har
nevnt, argumenterer adferdsgkonomiske teoretikere for, at adferdsgkonomien tilbyder
metoder til at forbedre forudsigelseskraften af forbrugeres adferd ved at inkorporere
psykologiske aspekter (Angner, 2015). De mener ligeledes at vere i stand til at forklare,

hvorfor mennesker handler, som de gar. Disse aspekter vil vi reflektere over i nedenstaende
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afsnit, og i den forbindelse diskutere begraensninger i det adfeerdsgkonomiske perspektiv samt

argumentere for, hvorfor det har veaeret relevant at anlaegge i dette speciale.

Vi finder det relevant at anlegge et adferdsekonomisk perspektiv, da vores antagelse i
specialet er, at freemium-modeller pavirker forbrugeradfeerd.

Til dette tager vi, som tidligere naevnt, udgangspunkt i teorierne omkring informations-
processering og beslutningstagning. Disse teorier har gennem tiden medt megen kritik, da de
anklages for at veere mangelfulde. Et gennemgaende kritikpunkt er, at man ikke kan opna
indsigt i den subjektive viden, mennesker ligger inde med og dermed den intention, der ligger
til grund for en bestemt adferd. Dette skyldes, at informationsprocesseringsteorier er
normative, hvor gnsket er at fokusere pa adferd og viden som noget generaliserbart.
Adferd bliver generaliserbar ved, at den kan observeres og tilskrives teorier inden for
informationsprocessering (Newell et al, 1958).

Et andet kritikpunkt er, at man ifalge Nightingale (2003) ikke kan afgare, om der er en kausal
sammenhang mellem den adferd, der bliver udvist og de heuristikker, biases og
psykologiske  mekanismer, som man forklarer adfeerden med (Nightingale, 2003).
“Moreover how do the proponents of program level explanations know their abstract causal
entity is really the causal entity; could it not be another mysterious force?” (1bid.:165).
Nightingale papeger her, at man ikke endegyldigt kan udlede, at en kausal sammenhzang
skyldes de mekanismer og elementer man undersgger, da andre udefrakommende faktorer
lige sdvel kan have en indflydelse.

Informationsprocesseringsteorierne  opstiller ukritisk kausale sammenhaenge mellem
empiriske fund og teorierne. Det er derfor kendetegnende for adferdsgkonomien, at den
sgger at verificere de opstillede teorier frem for at falsificere (Egholm, 2014).

Det adfeerdsgkonomiske perspektiv er ikke interesseret i hverken hjernens opbygning eller
dens neurologiske processer, hvilket flere vil mene er en central del af
informationsprocessering (Nightingale, 2003). Inddelingen af typer af processering (Type 1
og 2) anses derfor ikke som en fyldestggrende udredelse: “One of the remarkable things
about information-processing theories of knowledge is that they ignore the brain process and
the agents’ consciousness. By contrast one would never attempt to explain how cars work
without mentioning engines.” (Ibid.,:163). Denne kritik kan igen forklares ved, at formalet
med informationsprocesseringsperspektivet er at udvikle en simpel og generaliserbar teori,

der kan forklare, hvordan mennesker processerer information. Afgrensningen fra hardware-
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delen kan forklares ud fra Newell et al.s (1958) pointe om at undga tvetydighed i resultaterne
(Newell et al, 1958). Teorien skal derfor forstas som en simplificering af, hvordan mennesker
processerer information, da Type 1 og 2 tenkning ikke er noget, som eksisterer i hjernen.

| forlengelse af teoriens mangel pa inddragelse af neurofysiologiske processer, ses ubevidst
viden, som medvirkende til menneskers handlinger og adferd (Nightingale, 2003).
Gennem dette understreges adfeerdsgkonomiens made at anskue feenomener pa, der bedst kan
sammenlignes med at studere en “black box”. Searles “Chinese Experiment” er et
eksperiment, som illustrerer dette. Eksperimentet omhandler en ikke-kinesisk talende mand,
som placeres i en boks og far besked pa at kommunikere pa kinesisk med en person, der
sidder uden for boksen. Han har faet instruktioner pa, hvordan han skal oversette disse
meddelelser. Modtageren af beskederne har ingen idé om, at manden der giver beskederne
hverken kan skrive eller tale kinesisk, da det ligner, at han kan (Searle, 1980).

Dette beskriver den adferdsgkonomiske tilgang til at studere et f&enomen som mennesket.
Vi kan observere menneskers handlinger og opstille teori, der kan forklare, hvorfor de
handler, som de ger, men nar det kommer til stykket, er det studiet af en black box.
Mennesker vil agere, som om de er rationelle og er i stand til at udvise en adfeerd, der
understgtter adfeerdsgkonomiske teorier. Men i sidste ende ved vi ikke, hvad der foregar i

deres hoveder, nar de treeffer beslutninger.

Ud fra disse kritikpunkter kan man tro, at adfeerdsgkonomien ikke er et brugbart perspektiv.
Hertil ma vi konkludere, at det afhanger af formalet.

Da vi i vores speciale har fokus at skabe en generel forudsigelseskraft om, hvordan
forbrugerne reagerer, har det ikke veeret relevant at inddrage menneskers subjektive
opfattelser. Hvad angar kritikken om ukritisk at tilskrive feenomener til adfaerd, har det ikke
den store betydning om disse kausale sammenhange holder vand, da vi har valgt
hovedsageligt at anlegge et positiv gkonomisk perspektiv.  “We may arrive at the
proposition which maintains that the predictive performance of a theory is the only aspect of
it which is relevant in appraising it as a contribution to economic knowledge.” (Coddington,
1972:4) Ud fra et gkonomisk perspektiv giver det ikke mening at fokusere pa om de
antagelser, vi opstiller om mennesker ud fra teorierne, er realistiske, sa leenge de kan veare
med til at skabe forudsigelse af fremtidig adfeerd (Ibid.).

Nightingale (2003) pointerer yderligere, at “program”-niveauet forklarer informations-
processering pa en simpel made uden at ga i detaljer om, hvordan det praecist foregar

(Nightingale, 2003). Program-niveauet kan derfor veere en made at forklare og specificere
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operationelle principper og skabe en generel indsigt. Dette anser vi som en styrke, da
specialets malgruppe er laesere/virksomheder, der blot har interesse i freemium-konceptet, og
ikke er synderligt interesserede i en lengere og kompleks redegarelse for, hvordan

mennesker neurologisk fungerer.

9.5 Freemium-modellers popularitet
Pa trods af, at vores analyse indikerer, at freemium-modeller ikke har succes med at fa deres
brugere over pa en premium-lgsning, er freemium-modellen stadig en meget anvendt

forretningsmodel. Dette har ledt til en refleksion over, hvorfor modellen fortsat er sa populer.

Udviklingen tyder pa, at digitale forretningsmodeller nutildags i hgjere grad inddrager
tilbuddet om en gratis ydelse. Fglgende model indeholder en oversigt over, hvordan
fordelingen af de 200 mest omsattende apps i Apples App Store er pr. 30. april 2017.

200 aps Gratis Betalte |Tilkebsmuligheder
Spil 71,5% 0,5% 72,0%
Social/dating 9,5% 0,0% 9,5%
Other 145% | 4,0% 16,5%
| alt 955% | 4,5% 98,0%

Vi ser her, at 95,5% af disse apps er gratis at downloade, 4,5% koster penge at downloade og
ud af disse er der tilkgbsmuligheder i 98% af dem (App Store). De resterende 2%, som ikke
har tilkebsmuligheder koster penge at downloade. Dette giver udtryk for, at nasten alle apps
pa markedet er bygget op omkring en freemium-model, da der blandt top 200 ikke findes én
gratis-app, som ikke tilbyder tilkgbsmuligheder.

Konkurrencen pa det danske app-marked anses derfor som hgj, da forbrugerne i stgrstedelen
af tilfeldene tilbydes en gratis version af en app. Anvendelsen af freemium-modeller kan
derfor skyldes, at virksomheder og app-udviklere bliver presset af den harde konkurrence til

at tilbyde en gratis ydelse.
Ved app-markedet er der dog nogle generelle fordele, da produktionsomkostningerne og de

marginale omkostninger forbundet med udviklingen af digitale produkter som apps, er

forholdsvis lave. Ligeledes kan en stor brugerflade veere med til at @ge sandsynligheden for,
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at virksomhederne rammer de brugere, som er mere tilbgjelige til at bruge mange penge i en
app (Shi et al., 2015). Nar disse brugere er begyndt at betale for ydelsen, er der, som tidligere
naevnt, sterre mulighed for, at virksomhederne kan fastholde disse kunder ved inddrage CLV
og CRM.

En anden arsag til, at man veelger at anvende en freemium-model, kan vare, at modellen er
en integreret del af produktet. Tinder er et eksempel pa dette, da deres produkt er bygget op
omkring en stor brugerflade. Derfor er freemium-modellen en made, hvorpa de kan tiltreekke
flere brugere og sikre, at brugerne har et stort udvalg af potentielle matches.

En tredje arsag kan vare, at freemium-modellen har et kommercielt formal i form af at veere
en reklame og generere Word of Mouth. Den kan ligeledes benyttes til at reklamere for

virksomhedens andre produkter ligesom King ger i Candy Crush.

Dette leder til en refleksion over, hvilke andre forretningsmodeller eller tiltag, der kan skabe
starre veerdi for diverse virksomheder end den freemium-modeller tilleegger.

En forretningsmodel, som maske i hgjere grad kan fa forbrugerne til at betale for indholdet,
kan veere apps, der som udgangspunkt koster penge, men hvor der tilbydes en maneds gratis
praveperiode ved oprettelsen af en bruger. Dette kan formentlig lede til, at forbrugerne pa
denne maned far opbygget et behov for produktet, for derefter at blive ngdt til at tage stilling
til, om de vil begynde at betale for ydelsen, eller om de vil droppe den helt.

Velger virksomheder at fglge denne model, kan disse med fordel inkorporere en default som
Forced Choice ved, at brugerne skal opgive deres kontooplysninger, fer de kan pabegynde
den gratis maned. Ulemperne ved dette er dog, at brugeroprettelsen bliver en mere
omstaendelig proces, da dette i hgjere grad appellerer til en Type 2 processering, og derfor
kan medvirke til, at nogle brugere ombestemmer sig. Virksomheder vil med denne model
ikke i samme grad kunne drage nytte af de fordele, som freemium-modellen tilbyder, for
eksempel genereringen af en starre brugerflade, da der sandsynligvis vil veere en del som

stopper brugen af app’en efter den forste maned.

En anden mulighed kan vere at kombinere en freemium-model med tilbuddet om en maneds
gratis benyttelse af premium-indholdet. | stedet for blot at leese om fordelene ved premium-
indholdet, kan brugerne pa denne made opleve det pa egen krop. Dette kan veere med til at
udfordre deres Status Quo ved at skabe et behov for premium-lgsningens funktionaliteter,
som de ikke vidste, at de havde forud for brugen af premium-indholdet. Sidstnaevnte benytter

bade Spotify og Candy Crush sig af i deres freemium-modeller.
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Undersggelsens resultater og analyser leder til konklusionen om, at freemium-modeller ikke
umiddelbart kan defineres som veerende succesfulde, hvis man tager udgangspunkt i deres
evne til at nudge sterstedelen af brugerne over pa en premium-lgsning. Dette er ikke
ensbetydende med, at de ikke er succesfulde, da succes ogsa kan vurderes ud fra andre

parametre sasom profitabilitet, medieomtale eller digital disruption.

Digitaliseringen har abnet op for nye forretningsmodeller, hvor freemium-modellen er en af
de mest dominerende. Der er blevet skabt en bandwagon-effekt ved, at nogle tilbyder en
gratis version af produktet, hvilket resulterer i, at flere gor det samme. Virksomheder er, i
forlengelse af dette, i hgjere grad ngdt til at nyteenke deres forretningsstrategi og produkt for
at veere konkurrencedygtige. Det medfarer, at virksomheder med fordel kan sgge mod en blue
ocean strategy frem for at forblive i red oceans (Andersen et al, 2011). Dette kraever, at
virksomheder skal fokusere pa verdi-innovation, hvor de med fordel kan drage nytte af The

Value Proposition/Business Model Canvas i innovationsprocessen.
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10. Konklusion

For at besvare vores problemformulering har vi valgt at opdele undersggelsen i tre
underliggende spargsmal. Disse omhandler konstruktionen af freemium-modeller og deres
indvirkning pa forbrugernes adferd, samt en vurdering af freemium-modellernes muligheder
og begreansninger. Konklusionen indeholder en sammenfatning af de opdagelser, vi ger os
gennem analysen af undersggelsens resultater, hvilket leder til en overordnet besvarelse af

specialets problemformulering.

Belysningen af forste underspergsmal viser, at alle tre freemium-apps benytter sig af
virkemidler inden for adferdsarkitekturen. Feelles for alle tre apps er, at de appellerer til en
Type 1 processering, samt at konstruktionen af de valgmuligheder, forbrugerne bliver stillet
over for i beslutningssituationerne, er overskuelige.

Bade Tinder og Candy Crush preaesenterer brugerne for begrensninger i brugerfladen.
Dette gor de ved at synliggere funktioner for gratisbrugere, der kun er tilgengelige for
premium-brugere. Hver eneste gang gratisbrugerne klikker pa en af disse funktioner, vil de
blive mindet om, hvor begrensede de er pa gratisversionen. Denne adfaerdsarkitektur kan
derfor veere med til at udfordre brugernes Status Quo. Ydermere benytter Tinder sig af en
Anchoring Pricing-strategi ved at fremhave de besparelser, der er ved manedsprisen/pr. stk.
for abonnement/tilkgh. De dyrere kgbsmuligheder fremstar derfor mere attraktive og billige
pa grund af besparelserne.

Candy Crush benytter sig i hgj grad af defaults og decoys. Defaults ses ved, at forbrugerne
bliver tilbudt tilkgbsmuligheder, der er tilpasset den spil-situation, de er i. | den forbindelse
bliver tilbuddene “framet” ved hjelp af decoys. Decoys forekommer, nidr Candy Crush
preesenterer brugerne for tre default tilkabspakker, hvoraf den ene er billig, og de to andre er
dyre. Priserne pa de dyre tilkebsmuligheder er relativt ens, men indholdet i disse varierer.
Den ene af de dyre pakker indeholder feerre ting end den anden, og er dermed et decoy, som
far den anden dyre pakke til at fremsta som det attraktive valg.

De tre apps benytter derfor forskellige virkemidler som framing, decoys og defaults.
Vi vurderer dog, at der er nogle omrader app-udviklerne bgr veere opmarksomme pa.
Ligeledes er der potentiale for at forbedre adfeerdsarkitekturen.

Candy Crush har opbygget en velfungerende adfeerdsarkitektur, som de bgr fastholde.
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King ber dog veere opmarksom pa de etiske aspekter, der kan veere forbundet med en
adfeerdsarkitektur som den i Candy Crush. Dette skyldes, at Candy Crush appellerer til barn,
som i hgjere grad er tilbgjelige til at treeffe beslutninger baseret pa en Type 1 processering, og
dermed er lettere at friste til at foretage tilkeb. En potentiel udfordring kan derfor veere

utilfredse kunder eller forzeldre, som kan skabe darlig omtale for King og Candy Crush.

Spotify har en styrke i deres produkt, da det er af en hgj kvalitet samt et anerkendt produkt pa
markedet. | forhold til deres adfeerdsarkitektur mener vi dog, at Spotify med fordel kan
integrere defaults i deres pop-up vinduer, for at gere muligheden for at opgradere til

premium-lgsningen nemmere for forbrugerne.

Tinder ber overveje, om de skal omdanne nogle af abonnementsordningens funktionaliteter
til i stedet at veere tilkgbsmuligheder, for bedre at kunne tilgodese kundernes forskellige
behov. Da Tinder tilbyder en lgsning, som er kendetegnet ved “one size fits all”, kan de skabe
en bedre brugeroplevelse ved at indfgre Personalized Defaults, som i hgjere grad

ime@dekommer brugernes formal og ger app’en mere personlig.

Ved belysningen af den indvirkning, som de forskellige freemium-apps’ har pa forbrugernes
beslutningsprocesser, ser vi, at der optraeder en lang raekke psykologiske mekanismer. Blandt
disse er bandwagon-effekten, Fear of Missing Out, Escalation of Commitment, anchoring-
effekten og Status Quo bias.

Bandwagon-effekten og Fear of Missing Out er begge elementer, som teorien foreskriver, har
en stor indflydelse pa forbrugeres beslutningsprocesser. Dette skyldes, at mennesker som
udgangspunkt forsgger at tilpasse sig de normer og holdninger, der er blandt de personer de
omgas (venner og bekendte). Vores undersggelse viser dog, at disse to mekanismer ikke har
nogen synderlig effekt pa respondenternes tilbgjelighed til at investere i premium-indholdet i
apps. Dette skyldes formentligt, at der ved mange freemium-apps er tale om minimal
venskabelig interaktion, hvilket medfgrer, at ens omgangskreds ikke er bevidste om, hvorvidt
man er “med pa vognen” eller ej. I forlengelse af dette fungerer mange freemium-apps i
hgjere grad som tidsfordriv end som et egentlig samlingspunkt for feellesskabet, og der
opleves derfor angiveligt mindre risiko for at ga glip af noget rent socialt.
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Escalation of Commitment giver udtryk for, at hvis forbrugeren har brugt meget tid eller
penge pa en app, kan der opsta et psykologisk commitment, som gar vedkommende mere
tilbgjelige til at bruge penge pd app’en i fremtiden. Ved vores undersegelse viste denne
tendens sig dog ikke til at veere geeldende, da hverken et tids- eller pengemaessigt parameter
gav udsving i respondenternes tilbgjelighed til at investere penge i de forskellige apps.
Kun ved Spotify ses der en lille sammenhang mellem et fremtidigt keb og det, at have brugt

penge pa app’en for.

En psykologisk mekanisme, som i hgj grad har en indvirkning pa villigheden til at kebe, er
anchoring-effekten. Dette ses ved, at vores respondenter gennem hele undersggelsen giver
udtryk for, at nar de bliver preesenteret for en app, der kan benyttes gratis, forventer de, at den
forbliver dette. Dette er med til at ggre dem stedige, hvilket mindsker deres villighed til at
kabe premium-indhold.

Dette leder til forventningen om, at der er en sammenhang mellem forbrugernes kendskab til
en app og deres grad af anchoring. Med dette teenkes der, at jo stgrre deres kendskab er, des
mindre villige er de til at kebe premium-indhold. Et forudgaende kendskab viser sig dog ikke
at have nogen synderlig effekt pa denne tilbgjelighed, hvilket anses som en overraskende
opdagelse. Derimod viser respondenternes demografiske karakteristika i hgj grad at give
udslag pa tilbgjeligheden til at kebe, da bade kvinder og @ldre mennesker viser lavere
villighed til at kabe premium-indhold. Dette skyldes, at disse gruppers beslutningsprocesser
er mere pavirket af en Type 2 processering, hvor der reflekteres over et kab, hvilket resulterer

i feerre impulskab.

| forleengelse af dette ses det, at mange er pavirket af et Status Quo bias, som kan veere med
til at forsteerke anchoring-effekten. @nsket om at forblive i Status Quo kan skyldes, at
forbrugerne har svart ved at se formalet med at andre deres nuvarende app-lgsning.
Ligeledes er freemium-apps kendetegnet som lavinvolveringsprodukter, hvilket kan medvirke
til, at forbrugerne ikke engagerer sig synderligt i kabsbeslutningen.

Hvis virksomheder overvejer at benytte sig af en freemium-model, er der henholdsvis nogle
begraensninger og muligheder, der ber tages med i betragtning.

Sterstedelen af forbrugerne vil formentlig ikke blive betalende brugere, og vil derfor forblive
gratisbrugere. Dette skyldes, som tidligere navnt, at brugerne bliver anchored af muligheden

for gratis benyttelse. For at preve at minimere denne effekt, bar virksomheder overveje hvor
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meget gratisversionen skal begraenses Ligeledes bgr de gere fordelene ved at benytte
premium-lgsningerne mere synlige. Dette kan gares ved begraensninger i brugerfladen men
ogsa gennem reklamer, som der ogsa bliver benyttet i de tre case apps. Til selve
produktudviklingen kan virksomheder med fordel drage nytte af The Value Proposition
Canvas Model. Ved at udvikle et steerkt Value Proposition i premium-lgsningen, skabes der
starre sandsynlighed for, at brugerne vil veelge denne.

Da andelen af betalende brugere er sa lille, bar man fokusere pa at identificere de betalende
brugeres profiler, og hvilke demografiske karakteristika de hver iseer har. Denne information
kan bruges til at udvikle prognoser for kunders fremtidige kebsadfeerd, og virksomheder kan
skreeddersy tilbud, der henvender sig til den enkelte betalende kunde. Ydermere kan dette
understgtte CRM og resultere i, at kunderne faler, at deres individuelle behov bliver madt.
Endelig bgr virksomheder, der gnsker at benytte sig af en freemium-model, vurdere, hvad
formalet med at benytte denne er, og om det giver mening i forhold til det produkt, de
tilbyder.

Nar vi ser pa freemium-modellerne inden for produktgrupperne, er det relevant at inddrage,
hvordan man ud fra et adferdsgkonomisk perspektiv, kan argumentere for brugen af disse
modeller. Til trods for at freemium-modeller kun i overvejende lav grad formar at nudge
deres brugere til en premium-lgsning, er der andre mader hvorpa forretningsmodellen kan
skabe veerdi for virksomhederne.

Foerst og fremmest retferdiggeres brugen af en freemium-model ved, at man hurtigt kan
skabe en stor brugerflade, da tilbuddet om en gratis ydelse kan tiltreekke mange brugere.
Fordelen ved at have en stor brugerflade er fgrst og fremmest det, at kan generere omfattende
Word of Mouth for at ens markedsfaring pa den made sker gennem brugerne. | takt med, at
antallet af brugere stiger, gges sandsynligheden for, at man far indfanget de brugere, som har
tendens til at bruge mange penge pd “online” spil og lignende digitale losninger. Dette er
nedvendigt, da afkastet fra reklamer 1 apps’ene er meget begrenset, hvilket betyder, at de
betalende brugere er ansvarlige for stgrstedelen af apps’enes indtjening. Ligeledes kan
freemium-modellerne udfordre forbrugernes Mental Accounting, da de ofte indebarer
muligheden for mange sma transaktioner, som mere eller mindre negligeres ved den mentale
regnskabsfaring.

Med baggrund i dette, skaber det adfeerdsgkonomiske perspektiv et hab for marketingfolk og
produktudviklere, som gnsker at finde vejen til menneskers kgbsknap. Virkeligheden er

desveerre ikke sa simpel, da adferd er en foranderlig stgrrelse, som fortsat vil &ndre sig i takt
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med den digitale udvikling. Menneskers kgbsadfaerd vil aldrig veere statisk og er derfor et

omrade, som er verd at forske videre i.

Freemium-modellen har gennem de senere ar faet stor gennemslagskraft pa det digitale
marked, da flere og flere digitale lgsninger lanceres med deres version af denne model.

Der er ikke nogen endegyldig opskrift pa, hvordan en freemium-model skal opbygges, da det
i sidste ende afhanger af, hvad formalet ved brugen af denne er. Hvordan freemium-
modellen virker, er derfor et stort spargsmal at besvare, da det oftest skal ses i kontekst med,

hvordan man gnsker, at den skal virke.
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11. Perspektivering

| specialet har vi fokuseret pa freemium-modellers indflydelse pa forbrugeradfaerden. Til at
belyse denne problemstilling var det oplagt at inddrage et adferdsgkonomisk perspektiv.
Freemium-modellen er en interessant forretningsmodel, der legger op til, at man kan
undersgge den med forskellige perspektiver. Der er derfor flere aspekter i specialet, der

kunne veere interessante at arbejde videre med.

e Et af de interessante omrader er, hvordan man anskuer succeskriteriet for en
forretningsmodel. Vi har i1 dette speciale taget udgangspunkt i, at en succesfuld
forretningsmodel er i stand til at nudge forbrugere hen pa en premium-lgsning. Det
kan dog ogsa tenkes, at freemium-modellen er mere succesfuld, som en form for

markedsfering af selve virksomheden i de tilfeelde, hvor den har andre produkter.

e Et andet interessant perspektiv er at fokusere pa, hvordan appellationen til
forbrugernes belgnningssystemer kan skabe incitament for gget brug af freemium-
app’en. Udgangspunktet er her, at nar forbrugere opnér en belenning ved brugen af

app’en, motiveres de i fremtiden til at bruge denne mere.

e Da vi erfarer, at demografiske karakteristika som ken, alder og uddannelse har en stor
indflydelse pa brugen af freemium-apps, kan det vare interessant at undersgge, om
ogsa kultur har en indvirkning. | forleengelse af dette, er det ligeledes interessant at
undersgge eventuelle forskelle i befolkningernes pavirkelighed samt freemium-

modellens generelle popularitet.

e Det vil vaere interessant at bruge vores viden fra specialet og etablere et samarbejde
med en konkret virksomhed, der benytter sig af en freemium-model eller gnsker at
gere det. | den forbindelse kan man fokusere mere pa, hvordan man kan anskue
forretningsmodeller som en integreret del af produktudviklingen, da disse elementer i

mange tilfeelde ses som uadskillelige.
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Bilag A
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Bilag B

Tool Kit Nudge Your Customers Toward Better Choices

A Decision Tree for Setting Defaults

This tool can help companies design
defaults that align with customers’
preferences and support good decisions,
although it can't provide definitive
recommendations. Companies’ decisions
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Bilag C

2017

Vejleder: Peter Schou

Kon App

Mand 0 Candy Crush

Kvinde 1 Spotify
Tinder

Alder | 18-54|
Tidsapekt 1

Uddanelsesniveau Dagligt

Folkeskole eller 10. klasse 0 Et par gange om ugen

Gymnasium 1

Kort videregaende 2 Tidsapekt 2

Mellemlang og lang videregaend| 3 Over en laengere periode

Andet 4 Over en kortere periode

Stilling Socialt - kendskab
Har hgrt om appen pa facebook og gennem sine

Studerende 0 venner. Dem du har hért om appen fra, bruger den
ikke lz2ngere
Har hart om appen pa facebook og gennem sine

Deltidsansat 1 wvenner. Du kender flere, som bruger appen, og som
betaler for den fulde version.
Har hart om appen pa facebook og gennem sine

Fuldtidsansat 2 venner. Dem du kender, som bruger appen, bruger
den som gratis version.

Ledig 3 Kender ikke andre som bruger appen.

Pensionist 4

Andet 5 @konomi
Du har betalt for premium indhold far, men ger det
ikke l2ngere

Civilstatus Du har ikke betalt for premium indhold far

Single 0 Du h_ar betalt for premium indhold fgr, og ger det
stadig.

| forhold/Gift 1

Fraskilt 2

Andet 3
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Bilag D

Spergsmal:

Introduktion: @nske alle velkommen og takke for deres deltagelse. Pointér anonymiteten.
Pointér optagelse af fokusgruppeinterviewet og varighed af halvanden time. Vores
forventninger om en nuanceret diskussion af freemium-modellen. Definition af hvad

freemium-modellen er. Spgrgeskema senere pa baggrund af dagens informationer.

1) Kan I kort forteelle hvem | er med navn og alder

2) Hvilke apps har | benyttet jer af, som er opbygget af en freemiummodel, og hvorfor
har | benyttet jer af den?

3) Benytter dig stadig af appen - hvorfor/hvorfor ikke?
a) Hvor ofte benytter du dig af appen og i hvilke omgivelser?

4) Hvor startede jeres kendskab til appen henne?
a) Kender I andre, som har benyttet sig af appen?

5) Hvad har veeret jeres formal med at bruge disse apps?
a) Hvorfor begyndte I at bruge disse apps?
b) Underholdning? Afhangighed? (Note til os selv)

6) Har | haft behov for at lave ekstra tilkeb i appen. - i sa fald hvad var det og hvorfor?
a) Hvilke tanker gjorde I jer, da I lave tilkgbet/ikke lavede tilkgbet?
i) Folelser?

7) Hvad ville fa jer til at bruge penge pa de ekstra ydelser, som er i de apps?

8) Hvad er jeres umiddelbare opfattelse af disse apps, som er opbygget omkring en
freemium model?

9) Huvilke fordele og ulemper ser | ved freemium-modellen?
a) er det en effektiv made at fa kunder pa - Hvorfor/ hvorfor ikke.
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Bilag E

Transkribering af fokusgruppe 1

Fokusgruppefacilitator: Maria Holm Foldager

Observater: Louise Kongstad Wulff

7 deltagere.

Maria: Som nogle af jer allerede har hgrt, kommer det her fokusgruppeinterview til at handle om freemium
modellen. Der er nogle af jer, som har spurgt til, hvad det lige pracis er freemium modellen er, sa for lige at
vere helt sikker pa, at alle er indforstdet med, hvad freemium er, sd er freemium “free” sat sammen med
”premium”. Sa man kan sige, at det f.eks. er apps, som tilbyder en basic ydelse, hvor man kan tilkebe sig noget.
Det kan vare f.eks. et abonnement eller i spil, som f.eks. Candy Crush, hvor du kan kgbe ekstra ting.

Det er s& primert det, som det gar ud pa.

Vores formél med det her er, at vi haber pa, at | bare vil byde ind, sd hvis | kommer i tanke om et eller andet,

eller at der er en, som siger noget, hvor | fgler, at I kan byde ind, s& kom endelig pa banen.

Jeg teenker at vi farst lige starter ud med at tage en lille runde, hvor man lige prasenterer sig selv og kort

forteeller, hvad man — ens profil. Sa vi kan evt. starte hos dig?

K1: Ja. Jeg hedder K1. Jeg er 30 ar. Jeg er selvstendig erhvervsdrivende og det har jeg veeret siden 2010. Jeg

har et rekrutteringsfirma.

K2: Jeg hedder K2 — jeg kender Louise derovre. Jeg er 23 ar og politistuderende. Og jeg ved faktisk ikke helt,

hvad jeg har sagt ja til — jeg er her bare. Sa hvis | sparger om noget, sa svarer jeg bare.

M1: Jeg hedder M1. Jeg kender ogsa Louise. Jeg har gaet pad HA(IT). Jeg har min egen virksomhed nu sammen

med nogle andre, og vi har 0gsa overvejet at bruge en freemium model til noget af det vi laver.

M2: Jeg hedder M2. Jeg er 29. Jeg er tidligere uddannet fys, og jeg har arbejdet som fys i to ar. Jeg gar nu pa

HA(IT) pa 4. semester, og er udover det instruktor i et organisationsfag her pa skolen.

K3: K3. 23. Og er ved at afslutte min bachelor her pa CBS inden for marketing og kommunikation.

K4: Jeg hedder K4. Jeg er 22 &r, og jeg er i gang med at laese jura — eller jeg er ved at veere feerdig. Jeg er i gang

med at skrive mit speciale.
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K5: Jeg hedder K5. Jeg er 23 ar og jeg er ogsa i gang med mit speciale pa jura.

Maria: Super. Vores farste spgrgsmal er i forhold til, hvilke apps | har benyttet jer af, som er opbygget af en

freemium model.

K2: Og det var der, hvor det var gratis og man kunne tilkagbe dig ting?

Maria: Lige pracis. Og evt. ogsd hvorfor | har benyttet af dem.

K2: Tinder. Den er rimelig til hgjrebenet. Og s tror jeg ogsa at jeg var pa Candy Crush bglgen — det har alle

veeret,

M2: Men Tinder var det ikke fra starten — eller hvad? Kan det passe at Tinder startede med ikke at vaere det? Jeg
synes maske at jeg har brugt Tinder engang, hvor det ikke kostede noget, og nu er det vist noget med, at det
koster et eller andet for et eller andet antal swipes. Og s kan man kgbe, hvis man vil se mere. Og der er jeg
rimelig sikker p4, at jeg har brugt det engang hvor det var gratis.

K2: Sidst jeg var pa, var for et halvt ar siden — og hvis man ville ind og se nogle ekstra ting og sadan, sa kostede
den ekstra penge. Men jeg ved ikke helt, hvad det gik ud pa — jeg gad ikke rigtig at veere med pa bglgen der —
jeg ville kun have det gratis, hvor man kunne se det, man nu engang skulle se.

Maria: Og hvad var sa formalet? Var du pa det for at finde en date, eller var det bare fordi det var sjovt?

K2: Begge dette — det er rigtig godt tidsfordriv. Og s& var der ogsa dates. Og hvis man gerne ville skrive, s
teenkte jeg, at man bare kunne bruge det, de nu tilbad gratis. Man kunne godt kabe premium pakken for at se
mere, men altsd — man skal jo ogsa have noget at snakke om, sé der var ikke nogen grund til at kgbe det ekstra.
Sa det var med det formal, at jeg havde appen.

M1: Hvor meget betalte man for det?

K2: Jeg ved det faktisk ikke. Jeg tror, at det var 100 kr for at veere superstar et-eller-andet. Eller, jeg ved det
faktisk ikke — jeg trykkede nej, hver gang den tilbgd mig det. Sa jeg ved ikke helt, hvad det gik ud pa.

K5: Spotify har jeg i hvert fald. Og har ogsa tilkebt mig premium modellen for de der 100 kr om méaneden for at

undga reklamer. Og det synes jeg egentlig at det er rimelig meget det veerd.

K3: Er det egentlig det eneste man far? Altsa det at slippe for reklamerne?

K5: Man far ogsa nogle fordele med at man kan downloade, s& man kan hgre det offline og sadan.
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M1: Og s kan man ogsa rent faktisk veelge den sang,

K5: Ja, ogsa valge en sang, som man gerne vil hgre i stedet for kun shuffle indtil man finder en bestemt sang.
Ja, jeg synes, at det har ret mange fordele, og at det er de der 100 kr vard. Det er rart frit at kunne hgre musik,
og at nar man er pa ferie, sa skal man ikke tenke pa, at man skal have dte lagt ned og sadan noget — s kan man
bare lige ga ind og trykke download pa en spilleliste, s3 man har den uanset om man har internet eller ej. Det

synes jeg i hvert fald er pengene vard.

K1: Jeg er jo en af dem, som har spillet rigtig meget — bade Candy Crush og WordFeud, tror jeg ogsa er sadan
et, hvor det er gratis, og sa kan man betale for at slippe for reklamer. Det gjorde jeg sa pa et tidspunkt, for der
synes jeg, at de blev for irriterende. Man blev jo afbrudt lige midt i, at man var i gang med at spille et godt spil.
Sa skal man lige pludselig sidde og stirre pa en eller anden andssvag reklame, og det synes jeg godt det kan

vere et par kroner vard at slippe for.

M2: Ja, de ved godt, hvornar de skal gere det allermest ubelejligt.

K1: Ja, det er skide irriterende — lige nér man er ved at veaere i mal, sa skal du lige se en reklame — ej, det gider

jeg ikke, vel. Og sa kan kreditkortet godt komme til at sidde lidt lgst.

M2: Jeg har faktisk ogsa spillet. Det var sadan et, som jeg tror hed Grapolis (det var ogsa sadan et idiotisk
tidsfordrivs spil), hvor det var et eller andet med, at man har en g i det graeske ghav, og sa er der sdan nogle
andssvage guder. Men det var noget, hvor den fulde funktionalitet var gratis tilgeengelig, men den blev bare
udvidet, s& man fik nogle fordele. Det vil typisk veere et af de her spil, hvor det tager noget tid. Og det kan man
sige, er en ressource, som der vil vaere begraenset alt andet lige. Sa det tager noget tid, for et eller andet at blive
feerdigt, og sa kan man kgbe sig til at det gar hurtigere. Eller ogsa kan man tilkabe sig til, at man kan have en
ting i gang, og nar den s er ferdig, og hvis det sker pa et tidspunkt, hvor man ikke har mulighed for sa at g& ind
og trykke pa det naeste, der skal i gang, s& har man mulighed for at lave en kg, sa det man er sikker pd, at den der

enorme verdifulde tidsressource bliver optimeret — og det koster sa nogle penge.

Louise: Var det sd noget, som du brugte penge pa?

M2: Ja, det endte jeg med at gare. Jeg havde sddan en lang indre dialog om, hvorvidt jeg skulle gare det, for jeg
vidste godt pracis, hvad der foregik og jeg vidste godt hvad et var at de ville have mig til, og det var lige praecis
det, jeg diskuterede med mig selv om, om jeg ville vaere med til. Men jeg blev s enig med mig selv om, at jeg
har omvendt ogsa tidligere veret ude og investere i computerspil. S3 jeg havde det ogsa lidt sadan, at jeg ikke
gad veere steedig, sa at bare fordi de var den her udgave, at sa var det bare en lgkke de havde om benet pa mig,
og sa skulle de bare ind og treekke lidt og jeg skulle leegge nogle penge. Men jeg gad ikke vere stadig, for jeg
synes rent at det her spil var underholdende og med andre modeller kunne jeg jo ga ud og betale et antal 100 kr

bare for at kabe et spil, som sa ikke fungerer efter denne model, men hvor jeg sa altsa har lagt penge bare for at
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spille det.

S4 jeg teenke: 7sé lenge jeg ikke pludselig har brugt langt over, hvad jeg normalt ville betale for at kebe et spil,
pd at kebe disse tilvalgstjenester, s& har jeg det egentlig okay med det”. Og s& laenge jeg synes at
underholdningsveardien er pengene veerd. Men det var en lille periode, hvor jeg lige skulle overbevise mig selv

om, at jeg ikke var blevet taget ved nasen.

K3: Det synes jeg er meget sjovt for jeg har faktisk endnu ikke betalt for noget. Og der tror jeg lidt, at det er
stedigheden, der kommer op, for der har jeg det sddan ”sat’me nej!”. Ogséa selvom det er som du siger, at havde
det nu veeret noget andet, sd havde jeg nok tenkt, at det var et produkt, som jeg gerne ville have. Men jeg tror
det, at det der med, at det oprindeligt er gratis, som giver en fglelsen af, at det fortsat skulle veere det. Og det er

vel egentlig andssvagt.

K2: Det er ved ogsa fordi, man ved, at det bare er for at slippe for reklamerne, som man synes er irriterende, og
man ved godt, at det er reklamerne, som betaler appen. Men det fales alligevel nogle gange, som om de gar over

stregen.

K1: Jeg synes, at nogle af de her spil, som er kommet frem fanger os, eller i hver fald mig — ikke s& meget nu
som tidligere dog — ved, at jeg spiller mod nogle af mine venner pa facebook. Nogle gange kan man se, at der er
nogle af ens venner, som er kommet lengere i banerne end man selv er — og det er irriterende! Og sa kan der ga
lidt kamp i, at Anders han lige er en bane leengere fremme — og skal man lige vise ham, at man kan komme
leengere foran. Og nar man har siddet og keempet lidt mod det, og man sa bare mangler et eller andet for at
komme videre, sa kan det veere fristende lige at betale for det.

Sa er der ogsa det her med, at s& er det en eller andens fadselsdag og sd kan man give man en ko at sette pa
marken eller et eller andet i den stil — reference til FarmVille. S&4 kgber man en ko, som man kan give til en af
sine venner, og s kan han satte den pa marken, og s er man lidt populzar den dag.

Man bliver faktisk viklet lidt ind i en eller anden lille bobbel, hvor man kan leve lidt i det der. Det er jo yndige

dyr, som er super sgde og laekre, som man forelsker sig lidt i, og sa far lyst til at kebe nogle flere af.

M2: Jeg sad med et spil - eller jeg sad med flere, men de minder i en eller anden grad meget om hinanden — hvor
jeg styrede nogle maend pé en fodboldbane i en eller anden opstillet version, hvor man skulle styre et frispark fra
et sted og sddan nogle ting. Der har jeg ikke kagbt noget, men jeg synes, at det er meget imponerende den der
evne de har til at afbalancere meaengden af det, man far gratis. Det er typisk lige nok til, at man kommer ind i
sadan et flow, og bliver sadan lidt — nu kerer det for mig. S& har man lige brugt 20 minutter pa det her, og jeg
kunne egentlig godt teenke mig lige at bruge 10 minutter mere og hov — s kommer den der. Man fgler virkelig,
at der er nogen som er skarpe pa det der. Havde man kun kunne spille det i fem minutter, ville jeg i hvert fald na
at teenke “Rend mig”. Sa finder jeg bare noget andet. Man nar lige at blive dygtigere til det, og man bliver
introduceret til nogle features, og ndr man sa lige er kommet ind i den der sa hov — sa skal du til at betale. Du
kan selvfalgelig ogsa bare vente to degn, og s kan du spille igen. Du kan ogsa spille nu — men sa koste det bare
lidt.
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K1: Lige praecis — hvem gider at vente to dggn. Man er jo lige i gang og taet pa at vinde.

K4: Det er ogsa det Spotify handler om, synes jeg. Man far lige de der gratis 5 skips s& man kan holde ud at
bruge den gratis version, men sa rammer man bare et punkt, nar man bruger det meget, hvor man opdager, at det
kunne veere lekkert hvis man kunne veelge en sang. De gar det, sa det er helt udholdeligt, og man kommer ind i

det, og ger det til en vane at bruge den, og s kommer man til den der balance, om det er relevant at opgradere.

K5: Ja, for hvis man aldrig kunne skippe kunne det vaere anderledes. De har virkelig gjort det godt nok, til at

man lige synes, at det er det veerd at prave.

M1: Ja, man far lige lov til at smage pa, hvordan det fales at have den fulde pakke.

K2: Ja, ikke ligesom Super Mario. Jeg tror jeg har spillet de farste fire baner 8 gange. Og hver gang derefter
rammer man et punkt, hvor man skal betale, og det gider jeg simpelthen ikke. Eller, jeg har overvejet det, fordi
det er hypet i medierne, men jeg gider det simpelthen ikke. Jeg venter bare pa, at der kommet et nyt spil. Jeg har
fundet mig et gratis spil (2048), hvor der kun popper reklamer op en gang hver 10. minut. Det eneste irriterende

er, at hvis telefonen er sat til TV et, sa slukker den for det hele, nér reklamen kommer op, og det er lidt treels.

K1: Men med de der spil, synes jeg ogsa at det er smart, at man kan bede sine venner om nogle ekstra ydelser til
nogle forskellige spil. Nogle gange far jeg sddan nogle henvendelser fra nogle af mine venner, at der er nogen
som sidder lige og mangler et point til et eller andet spil. Og sa vil man jo gerne hjelpe, s man gar ind i spillet

igen. Og nar man nu alligevel er der, s& kan man lige s& godt spille lidt.

M2: Ja, det spiller meget pa sddan nogle sociale konventioner kan man sige. Der er noget der. Til at starte med
appellerer den til noget helt andet end din lyst til faktisk at spille spillet. Den appellerer til din lyst til at gagre en
tjeneste over for en person eller lignende. Og det er klart — det skal man jo ind i spillet for at kunne udfare.

K1: Ja, man kan jo lige pludselig have en falelse af, at de der venner, som man ser en gang hver 7. ar, men som
man nu spiller med hver dag, rent faktisk er nogle, som man holder kontakten med. Man holder gje med
hinanden, og man begynder at kommunikere gennem det her spil — invitere hinanden til spil og lignende. Og det
er mennesker, som man dybest set ikke ser, men man far en falelse af, at de er nogle af ens tzetteste venner. Der

er en folelse af, at vi har et feellesskab.

K3: Det er nok ogsa en fglelse af, at tidligere har det gaet mund til mund — word of behavoir — for sa star det pa
facebook, at Maria har afspillet en eller anden sang pa Spotify, eller K1 har spillet Candy Crush og er naet bane
xx. Det spiller meget pa det der sociale netvark, som man har opbygget gennem facebook. Og sa bruger de

facebook til at mikse det hele sammen.

M1: Og s bare lige for at tilfgje noget andet, for det er mest som underholdning, vi har snakket om det. Jeg har

0gsé brug det som noget undervisning med nogle kurser og lzeringsplatforme med videoer og sddan noget. Der
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far man mere eller mindre alt det man ikke skal bruge gratis, og det er fint nok, men man skal betale for de
videoer, som er det, som man gerne vil have. Forskellen er bare, at ved det ene investerer man sin tid og bliver

fanget, og ved det andet, sa er det noget socialt noget.

K1: Jeg synes ogsa, at der er noget med gkonomien i det. Der kunne man kebe hjelp. S kunne man betale x-
antal kroner, og sa ville man fa en pakke med bomber og sadan noget. Og sa lzenge man teenker — det er bare syv
kroner — s& er det fint nok. Hvis man s& kaber lidt mere, sa kan man f4 rabat, og sa teenker man — maske skulle
jeg kabe det her — 70 kr er jo ogsa okay nok, og sa far jeg faktisk til, at jeg kan spillet i noget tid. Men det nér en
graense, hvor den helt store pakke koster 500 kr, og sa teenker man lidt — aah, det er lige i overkanten — det skal
jeg sa ikke lige.

Sa der er noget med, at sa lenge det er de der smabelgb, sa kan man godt lige kabe for fem kroner. Her er
problemet jo sa bare, at man rigtig tit gar hen og keber for 5 kroner rigtig mange sma gange uden at man tenker

over det.

M1: Der er ogsd noget med, hvor lang tid ens vurdering af — lad os sige, at man keber den her pakke til et eller
andet belgb, som man synes er rimeligt — hvor lang tid den (pakken) holder, fordi de har lavet det pa en made,
hvor ens vurdering af, hvor lang tid har jeg nu til at kunne spillet med de ekstra ydelser. Den vurdering er lavet
ud fra det tempo, som man har spillet gratis versionen ud fra og lige pludselig er man hooked pa at have fordele
ved at have lagt penge i det, og pludseligt s& er man vant til det, og sa accelererer det ogsa fordi spillet udvikler
sig. For sa kan man mere, og man kan fremskynde processer. Der &bner sig hele tiden nye fordele op, og

pludseligt har man brugt 70 krs pakken pa to dage, og sa udvikler det sig derefter.

Maria: Benytter | jer stadig af de apps, som | har talt om? Og hvis ja/nej, hvorfor/hvorfor ikke?

M1: Ja, jeg er stadig pa Spotify, og har veeret det i lang tid. Jeg tror jeg blev fanget af det, da jeg fik 3 méneders
gratis preveperiode. Og sa orkede jeg ikke at ga tilbage pa det der, hvor man ikke kunne det ene og det andet og
sadan noget. Og sa synes jeg, at jeg bruger det tilpas meget til at det giver mening.

Og i forhold til kursusplatformere, sd kaber jeg det mere, nar jeg har brug for det. Man kgber en maneds
abonnement, men jeg keber det sd bare mere on demand og opsiger det derefter, for jeg far ikke brug det, sa

meget som jeg kunne.

K4: Jeg har sa lavet den omvendte, for jeg har haft Spotify rigtig lenge. Da jeg flyttede til udlandet var det s en
del af mit mobilabonnement — man havde simpelthen ikke mulighed for fravalg for Spotify Premium, og det var
sindssygt leekkert og man vannede sig hurtigt til det og sddan. Men da jeg kom hjem var jeg bare stadig for
naerig selvom det “kun” var de der 100 kr. Jeg er stadigveek for naerig, selvom jeg havde fiet for vane hvilken
luksus det var. Jeg gider ikke at betale for det, selvom at jeg har veeret rigtig glad for at have den fulde pakke.
Hvis det er noget jeg skal betale ekstra for, sa gider jeg ikke. Jeg bruger stadig appen rigtig meget, men er meget

naerig, for jeg synes ikke, at det pengene vard.

Maria: Kan man sige, at det var fordi prisen steg?
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K4: Fer var det en del af mit abonnement, og jeg skulle jo have et abonnement da jeg var i udlandet, og det var
bare den eneste mulighed der var. Sa jeg falte ikke at jeg betalte for det, for det var bare den ekstra ydelse, som

der var. Man havde ikke noget valg, og da jeg kom hjem, kunne jeg veelge Spotify fra igen, og de gjorde jeg sa.

Marie-Lousie: Jeg er sa det helt modsatte. Da jeg fik nyt dankort virkede min konto ikke i en maneds tid, og jeg
kunne slet ikke holde ud ikke selv at bestemme hvad for noget musik jeg ville hgre. Om en sang kom som
nummer 100 eller nummer et var uvidst og det kunne jeg slet ikke holde ud. Sa jeg skulle bare have premium
igen sa hurtigt som muligt. Jeg kunne ikke ga fra, at have oplevet at have den luksus, og s pludseligt ikke at
have den derefter. Sa der blev det hurtigt de 100 kr verd igen. Det var for rart at kunne slippe for reklamer og fa
fleksibilitet i forhold til, hvad man gerne ville hgre. Sa friheden er lidt dyr for de 100 kr, men den er det verd,

0g sa ma jeg spise lidt havregryn en ekstra gang, hvis det er sadan det er.

M1: Men det haenger ogsa sammen med hvor meget man bruger det. Jeg bruger det minimum 5 timer om dagen.

Jeg ville ikke gide at hgre reklamer sa.

K4: Jeg bruger det ogsa s& meget.

M1: N4, sa har det ikke noget med det at gare, nok.

K4: Jo, det har det nok — jeg tror bare, at jeg lige er det ekstra steedig.

K5: Jeg bruger det ogsa nar jeg skal sidde og leese — det er rart lige at kunne veelge en eller anden spilleliste med
f.eks. klassisk musik. Og kommer der pludseligt en reklamer, sa bliver man helt forstyrret. S& det er rart at

kunne have roen. Jeg kunne slet ikke forestille mig ikke at bruge de 100 kr om maneden.

M2: Jeg stoppede med det der spil, fordi det meget interessant endrede karakter efter jeg havde brugt penge pa
det. Det gik fra at veere handy og belejligt, at tidsfaktoren havde en stor indflydelse, for sa gav det sig selv, at
man ikke sad og spillede det leenge. Man brugte den bare, nar man alligevel havde 10 minutter. Men en af
mulighederne var at speede processen op, og det dbnede for en hel masse nye muligheder, og det gjorde s4, at
man nu skulle til at leegge mere tid i spillet, for at det kunne leve op til de penge, som man nu havde lagt i det.
Sa& pa baggrund af min egen indsigt og min keerestes udsagn havde det nok gaet hen og andret for meget
karakter. Det var far hyggeligt tidsfordriv og pludseligt var det noget som jeg rent faktisk prioriterede at leegge
tid i. Det synes jeg nok ikke helt, at det var det vard. Det var heller ikke derfor, jeg startede med at spille det. Sa

jeg stoppede med at spille det, fordi jeg ikke synes, at det skulle have en indflydelse i mit liv.

K1: Jeg spiller lidt stadigvaek, men jeg bruger ikke penge pa det mere. Det er jeg stoppet med for leengst. Hvis
det er s&dan, at der ikke er flere baner eller jeg ikke lige kan komme videre, sé leegger jeg det fra mig. Sa vigtigt
er det heller ikke. Men jeg betaler til noget andet, som jeg ikke kan komme ud af, da jeg er blevet afhaengig —

Dropbox. Gratis lagerplads indtil at denne er fyldt op, og s skal man kegbe mere. Og jeg har ikke lyst til at
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smide noget af det ud, som ligger, og sé bliver man ngdt til at kebe sig til mere — og det kan jeg faktisk ikke
komme ud af. Jeg mangler at finde en lgsning, hvor jeg kan tage det hel ud af Dropboxen og stadig kan
opbevare det gratis. Det er ikke fordi, det er super dyrt, men det triller alligevel ud hver maned.

M2: Vi var sa heldige pa studiet, at vi kunne deltage i en “cup” og sé fik vi mere lagerplads. Sa skulle man
melde sig til med en CBS mail, og nar man sa naede op pa et punkt, sa ville alle modtage x-gh plads. Det var
nogle milepele for, hvor mange man skulle have for hvor meget man ville fa, og der kom vi ret hgjt op. Sa jeg
har tilpas meget plads derigennem — men jeg kan hurtigt komme til at sidde i saksen, nar den kampagne udlgber.

Sa til den tid ma jeg vurdere, om det jeg har, er pladsen vard og om jeg skal tilkabe mere plads.

K1: Og det smarte her er, at det hverken er en leg eller et spil — det er noget som man bruger i arbejdsdagen,
hvilket er sveerere at give slip pa. De er meget smarte, da de har fundet en lgsning som bade henvender sig til

privat og erhverv.

K2: Sadan har jeg det med min telefon. Den vil rigtig gerne opdatere iCloud, da den siger, at jeg ikke har mere
plads til at synkronisere, og den har i nu 12 uger spurgt om jeg vil opgradere, men jeg er simpelthen for steedig.
Og jeg ved at det er dumt, for alt det nyeste pa min telefon er ikke gemt. Og det irrterende er, at jeg har betalt for
telefonen og abonnementet, og nu vil den lige have lidt ekstra. Det sker nok farst den dag, hvor jeg taber min
telefon farste gang og mangler back-uppen.

K1: Men sadan nogle lgsninger er ogsa geniale. lkke kun fordi man bliver irriteret, men ogsa fordi man ikke
finder en lgsning eller et alternativ. S& man ender sikkert med at betale for det.

Maria: Hvad er det der ger, at du bliver steedig?

K2: Det bliver en principsag. Det er nok fordi jeg er modsat og vil ikke betale de der sma fem kroner hist og her.
Jeg teenker nok i mig selv, at jeg nok finder noget andet. Men det kan ogsa vaere fordi, jeg faler at jeg ved, hvad
bagtanken med det er. Det er jo fordi de gerne vil have lidt flere penge af mig, men om et par maneder har jeg
fyldt det ud og sa vil de have penge igen.

Og det irriterer mig.

K3: Jeg har det lidt pd samme made, og jeg bliver stedig. | dag er der sd mange gratis tiloud. Jeg tror ikke helt at

jeg ser det, som det produkt det egentlig er. Det er nemmere at bruge penge pa fysiske ting.

K2: Der skal ogsa meget til, at jeg laegger mange penge i det. Det meste er bare diller som Pokémon Go. Det er
argerligt, hvis man ndr at bruge super mange penge pé det, og sa der det. Og det teenker man ogsa over, nar de
kommer op med de der kgbs-tiloud. Man ved godt, at der ikke gar lang tid, far at man ikke gider at spille det

mere.

M2: Og her kommer steedighed-princippet ind igen. For vi brokkede os ikke dengang vi ikke havde noget valg,
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og kun kunne spille,, hvis vi kgbte den fulde version til 400 kr. Sddan var det bare. Ja, freemium modellen er
kommet efterfalgende, men sammenligningsgrundlaget har andret sig. Det virker til, at vi bedre kan forholde os
til et stort enkeltkab, end potentielt at leegge faerre penge ved de mange smakgb.

Det handler nok mere om antallet af transaktioner end det handler om starrelsen pa transaktionen.

K2: Ja, og sa haenger det nok ogsa sammen med at vi er overstimuleret, for der er ikke langt mellem de mange
tilbud. Jeg spillede Sims, og der brugte jeg gleedeligt 400 kr pa et spil, fordi jeg vidste, at det var et spil, som jeg
ville bruge meget.

K3: Jeg tror bare lidt at jeg er blevet forvaent med, at man kan f& meget gratis, hvis man bare kan leve med lidt

reklamer. Jeg kan godt overskue at jeg kan fa ydelsen gratis, hvis jeg bare lige ser en reklame og sadan.

M2: En stor del af steedigheden ligger nok ogsa i, at man egentlig far en belgnning for at nurse sin stedighed.
Staedighed eller pung ud, makker — det er der, den ligger. Vi kan se reklamer eller ej — der er ikke rigtig en
mellemting. Man fgler at man far maksimalt udbytte af freemium modellen ved at se lidt reklamer, for s& holder
man sig pa free siden.

M1: Jeg glaeder mig til, at freemium modellen kommer pd TV-kanaler. S& man kan skippe reklamer eller vaelge
enkelte programmer, som man gerne vil se.

K3: Jeg synes ogsa bare, at man i forvejen bliver bombarderet med sd mange reklamer, sa en ekstra fra eller til
ger ikke sa meget for mig. Bare kom med det.

K4: Pa Spotify synes jeg, at det er irriterende, fordi det er et helt halv minut man skal lytte til det. P& spil er det
nogle gange bedre, for det kan man ofte lukke reklamen ned med det samme. Herre gud — det er til at klare. Jeg

kan bedre forsta Spotify irritationen, fordi man er fanget.

M2: Hvordan er volume niveauet pa reklamerne pa spotify?

K4: Nogle gange virker det som om, at de er hgjere.

M2: Og det er noget af det veerste ved det, synes jeg! Det er dbenlyst sensorisk terror det der — sa frygteligt.
Ekstra Bladet ggr det samme — man bliver blaest helt bagover, selvom det bare er en stille og rolig sang man har
hgrt forud for at man mgder reklamen.

Louise: Jeg kom til at teenke pa, at der er kommet lidt modsigende. Der er bade blevet nevnt, at de mange sma
transaktioner kan gare en mere stedig, fordi man hele tiden bliver konfronteret med, at man skal til at investere
igen, hvor det ogsa er blevet nzvnt, at det er nemt at bruge mange penge med de mange transaktioner, fordi de
er s mange smabelgb — altsd er man fristet til at lave mange transaktioner, fordi belgbet er sa overskueligt lille.

Hvordan tror | at det haeenger sammen? Tror | at det har noget med hvilken type app man har med at ggre?

137



Verdien af gratis 2017
Maria Holm Foldager & Louise Kongstad Wulff Vejleder: Peter Schou

M2: Jeg tror at der er en threshhold, hvor man bliver belgnnet for sin steedighed frem til det punkt, hvor man
laver sin farste investering. Derefter er det nemt, for s& er der hul pa pengebylden. Nu har jeg indtastet mine
kortoplysninger, hvilket jeg er blevet bedt om flere gang og programmet har opfordret mig til at métte lade dem
gemme dem. Sa tror jeg at det er nemmere, nar man farst har brugt penge. Men man holder ud sa leenge som

muligt, fordi man godt ved, at det er sveert at vende tilbage fra den verden, hvor man har lavet et lille kab.

M1: Jeg tror ogsa, at det har meget at ggre med, hvor meget tid man har investeret i det inden man bruger penge.
Hvis man ligger pé sofaen hver aften og spiller Candy Crush kan man nok nemt komme til at bruge penge pa det

i forhold til, hvis du kun spiller det fem minutter om dagen.

Maria: Hvad teenker | om tidsaspektet? Hvor lang tid bruger man — bruger man generelt lang tid, tror 1?

K2: For meget. Man har sa mange muligheder, at hvis man ikke lige har liv i et spil sd har man det formentlig i
et andet, og s kan man bare bruge det i mellemtiden. Og jeg tror ogsa at det er derfor jeg ikke gider at smide
penge i det, for der er altid noget andet man kan spille. Havde det nu kun veeret et spil jeg spillede, kunne det
vaere, at det var anderledes. Men jeg frygter ogsa, at spillet da ville blive for nemt, fordi jeg bare ville kunne

betale mig igennem det. S& mister man det sjove i det, fordi det er blevet for nemt.

K4: Jeg tror ogsd at det haenger meget sammen med, hvordan basic modellem ser ud i forhold til
betalingsmodellen.

Endomondo har f.eks. sddan en lgbeapp, som ogsa er gratis, men den ville jeg aldrig betale for. Jeg skal bare
vide, hvorndr jeg har lgbet en kilometer og pa hvor lang tid. Der er en masse ydelser i premium pakken, som jeg
ikke kunne se mig selv bruge, da basic pakken er sd daekkende. | Spotify er basic pakken derimod s begraenset,
at man ret hurtigt bliver irriteret over ikke at have den fulde pakke — s der er man nok lidt mere tilbgjelig til at
ville opgradere. Og det samme med spillene — spiller man ikke s& meget, s& behgver man nok heller ikke alle

opgraderingerne.

M1: Man bruger nok ogsa Spotify mere, fordi man ikke hele tiden lgber. Man behgver ikke at investere sa meget

tid for at bruge appen (gere sig Klar til lgbeturen).

K5: Der findes nok sd mange apps, at man netop ikke behgver at opgradere dem, for der er altid en anden.
Bortset lige fra Endomondos app, som du neevnte, for lige praecis den app synes jeg er ret begraenset, hvis man
gnsker at tracke sin konditionsudvikling, sa der opgraderede jeg faktisk til premium.

Men ellers kan jeg ikke pd samme made skifte til en anden app med Spotify, s& derfor ma jeg betale mig til den
ydelse de leverer. Havde der veeret mere konkurrence kunne det veere, at man pa samme made som med spillede
ville benytte sig af denne konkurrence mellem appene, og sa bare bruge den anden, ndr man ikke havde flere

gratis skip i den ene.

Maria: Hvordan har du leert Spotify at kende?
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K5: Uha, det et mange ar siden. Jeg tror bare at jeg har hart om den gennem venner. Og s& minder den hele tiden
en om, at man kan kabe sig fra reklamer. Jeg tror egentlig, at farste gang jeg kebte den var pga. jeg skulle pa
ferie og sa kunne jeg se en meget smart lgsning i, at jeg bare lige kunne downloade spillelisterne uden at man
skulle lave en aktiv handling andre steder, som f.eks. at kabe sange i iTunes. Det var nemt og det var et plus

ikke at have reklamer, som jeg ikke kendte, fgr jeg havde oplevet det.

Louise: Sa det du siger er, at det var et behov, som du ikke vidste, at du havde?

K2: Sé&dan har jeg det med TV2 play. Jeg kunne i princippet se tingene gratis pa TV et, men alligevel betaler jeg
59 kr hver maned for selv at kunne veelge. Og sé& er det leekkert at kunne se snigpremierer. Og det startede
egentlig med, at man fik en gratis maned, og sa blev man fristet af, at man kunne se en hel julekalender pa en
dag. Og sa var det smart, at hvis man ikke lige var hjemme przcis kl. 8, sa kunne jeg stadig se det fra start, bare
ti minutter senere. Sa det var rart og ogsa et behov, som jeg ikke vidste, at jeg havde.

Jeg bruger aldrig Sportify, fordi jeg har en anden tjeneste med i mit abonnement, men det er rart at have
friheden.

Maria: Hvordan er det med jer andre og jeres kendskab i forhold til disse apps? Hvordan leerte | dem at kende?

M1: Jeg tror at Spotify dukkede op gennem facebook, hvor man lige pludselig sa folk begynde at hare musik
gennem det der. | farste omgang teenkte jeg, at det ikke var noget for mig, men sa endte jeg alligevel med at ggre
det. Men jeg har ogsa hgrt om noget der hedder Tidal, som er pracist samme koncept — det har jeg bare ikke
rigtig gidet ar bruge tid pa at sammenligne med Spotify.

K2: Spotify var ogsa den farste af sin slags, sa det er sveert at konkurrere med, medmindre man har TDC eller

Yousee, hvor man far en musiktjeneste med i kabet.

MZ1: Tidal startede inden Spotify.

K2: Nar, sa kender jeg bare ikke nok til det. Jeg ved bare, at det ikke er dukket op pa min facebook, for s& havde
jeg set det.

K4: Ja, jeg tror ogséa at Spotify har veeret gode til det, for det var noget med, at man dengang lige pludselig
kunne lade en status med: ”Lige nu herer K4 den her sang”, og sa blev det til en ting, hvor man indsg, at folk
faktisk brugte den her tjeneste. Jeg brugte iTunes i lang tid med musik, som jeg havde kabt og downloaded, og
sd hgrte man bare det, som var i det her bibliotek. Og sd indsa jeg det smarte i, at man ikke behgvede at
downloade det, men bare kunne sla det op, og sa var det der til aflytning. S& mit kendskab er ogsa gennem de

sociale medier.

Maria: Hvilken effekt tror | at det har, at man kan dele hvilken sang man hgrer lige nu?
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K4: For mig var det nok bare mest awareness om, at det fandtes. Jeg havde ikke behov for, at folk vidste hvad
jeg lyttede til, og sd var jeg ogsad rimelig ligeglad med, hvad andre lytter til. Det skabte bare noget
opmarksomhed omkring at det fandtes. Og sa indsd man hurtigt, at det var smart. Men jeg begyndte ikke at

bruge appen pga. den funktion som var facebook delingerne.

Maria: Hvad synes | andre om, at folk kan se det, som I lytter til pa Spotify?

K2: jeg tror at der gar noget socialt i den igen at ens venner kan falge med.

M1: For mig kan de ikke.

K2: Jeg har ogsa fjernet det. Men i starten blev man nysgerrig pa, hvad det var for et program, som de bruger.
Men jeg er ligeglad med, hvad de egentlig harer. Det er en nem made at reklamerer pa, for man leegger ikke lige

meerke til, at det sker.

K1: Jeg synes at det er meget sjovt. Jeg er ikke selv pd Spotify, men jeg ser tit, hvad mine venner hgrer. Det
pavirker lidt det billede man har af sine venner, hvis de sidder og herer ”Den knaldrede gummibdd” og sadan
noget eller ”Pippi Langstrempe”. Pludseligt fir man en identificering af den person, som sidder p& den anden

side af skeermen. Igen giver det en falelse af, at man er knyttet til nogle andre personer.

M2: Og igen, sa er det ogsa verdens bedste gratis reklame. Det er en fantastisk blastempling af et stykke
software, at man kan se, at ens venner bruger produktet. Man pakker det ind som ”’Sa kan du leere mere om dine
venner og deres vaner” men essentielt er det bare reklame, som fungerer genialt i form af, at det har sterre
betydning for folk, at de kender folk, som bruger produktet frem for at den bare er en ukendt mand, som star og
siger, at produktet et godt. Det er verdens bedste reklame fordi de siger: ”Jamen, vi vil bare lige fortelle dig, at
ham her sidder og lytter til det her og det kunne veere, at det ogsa var noget for dig ogsa. Er det ikke peent af os

at forteelle dig det — du kan i gvrigt bruges vores software til at lytte til det ogsa”.
K3: Det er heller ikke noget nyt, at bruge folks netveerk til at blastemple et produkt. | lang tid har iPhone
reklameret med, at mails er sendt fra iPhones. S& det er ikke nyt, men det er nok noget som fremkommer i

hgjere grad efter at de sociale medier er kommet frem.

Maria: Hvad tror 1, at der skulle til for, at jer, som ikke har brugt penge pa ydelser, ville kunne komme til at

bruge penge pa ydelser?

K2: Det tror jeg ikke lige, at jeg kommer til forelgbigt. | s lenge, at der er s& meget, som er gratis. Sa skulle det

veere fordi, der kun er den her mulighed.

K5: Ja, der skal ligesom opsta et behov for det.
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K2: Hvis MobilePay blev en betalingsting ville jeg nok betale for at bruge det, fordi man er blevet afhengig af
det. Men fordi der er s& mange spil med en ny mand, som hopper rundt, s& kommer jeg ikke til at bruge penge

pa det.

K1: Hvad sa hvis facebook skulle betales?

K2: Jeg tror, at lige nu ville jeg sige nej, men jeg ved godt, at hvis facebook blev en betalingsapp, sé ville jeg
ogsé betale for den. Man har opbygget et behov nu. Sa det skal veare noget nyt noget, som jeg skal kunne se den

praktiske brugsveerdi i.

K1: Men du bruger penge pa TV2 play?

K2: Ja, men det er ogsa ret godt. Det kan anbefales.

K1: Hvad er det s& der gar, at vi veelger det ene frem for det andet? For jeg har helt sikker ogsa nogle ting, som

jeg ikke ville bruge penge pa. F.eks. Spotify. Men jeg har s& brugt nogle penge pa nogle spil.

K2: Jeg kan heller ikke udelukke, at jeg ville bruge penge pa Spotify en dag, hvis ikke jeg har den tjeneste som

jeg har nu, for jeg skal have daekket mit musikbehov.

Louise: Du siger, at du har Yousee Play gennem dit abonnement. Hvis du fik mulighed for at veelge det fra til

fordel for et billligere abonnement, ville du s& gere det?

K2: Sa ville jeg overveje, om jeg egentlig sparede penge ved at kabe Spotify i stedet. Men jeg ville nok beholde

det, for jeg er vant til det.

M2: Fgr man smider penge i det, uanset om det sa er underholdning eller lering eller arbejdsrelateret, sa handler
det for mig om, at der ikke er noget derude, som er bedre til at opfylde det her behov eller de krav, som jeg har
til det her stykke software. Hvis jeg faler, at det er en ren tilfeeldighed, at jeg har det stykke software, som jeg
har nu, og der er noget derude, som enten er billigere eller kunne give mig mere til samme pris, s& kunne jeg
overveje at skifte.

Problemet er bare, at ndr man gar ind og kigger pa apps i AppStore og man kigger pa anmeldelserne, sé er de tit
meget crooked, fordi folk ofte er blevet tilbudt noget premium content i forbindelse med at de anmelder

produktet. Og det er sveart at komme med en darlig anmeldelse, nar man fér viftet en kage under naesen.

M1: For mig handler det om at spare tid. | stedet for at ga pa Spotify kunne jeg bare ga pa youtube og finde det
samme, men det ville bare tage mere tid. Det primare for mig er at spare tid. Det handler ogsad om, hvad man
har behov for lige nu. Jeg spillede ogsa Candy Crush pa et tidspunkt, men nu synes jeg ikke, at jeg har tid til, at
bruge tid pa det. Sa det er mere det med at spare tid, som er relevant. Jeg kunne sikkert finde en artikel som

substitut for de der videoer, men det er hurtigere at se en video.
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M2: Det handler ogsd meget om veerdifastsettelse af ens egen tid. Der er ikke sarlig mange af dem, som kerer
med en model som hedder: ”Hvis du ikke laegger penge pa bordet, sé kan du ikke spille det laengere”. Det er som
sagt bare, at s& ma man finde sig i at vente eller at det gar langsommere. Man tvinger hele tiden folk til at
vurdere, om spiller er sjovt nok og deres tid sa vigtig, at det optimale vil vare at smide nogle penge i det. Om
det sa er underholdning, slippe for reklamer, slippe for at rykke dropboxen igennem er ligegyldigt. Man skal
hele tiden tvinge folk til at teenke, at min tid er mere vardifuld end de her 30 kr.

Maria: S& man kan sige, at Freemium modellen spiller pa det her tidsfordriv og underholdning nar folk keder

sig, og er det noget, man i virkeligheden godt kan undvaere?

Retgitze: Hvis jeg skal betale, skal jeg kunne se det som en substitut for noget som jeg SKAL bruge. Jeg kunne
godt finde pa at kabe ekstra plads i dropbox. Men det er gerne sadan, at man starter med at spille og vupti — sa er
der gaet tid. Det handler om et aktivt valg om at sige nej, hvis ikke man faler, at man har tid.

Maria: Hvad teenker | s umiddelbart omkring den her freemium model? Tror | at den er succesfuld eller?

K2: Godt fundet pa.

M1: For nogle.

K1: Det er fundet rigtig godt pa. Der er nogen der har teenkt det hele godt ud. Man kunne godt have gnsket sig,
at man havde staet bag den.

Maria: Kan | eventuelt satte nogle ord pa, hvorfor I eventuelt synes dette?

K1: Der er nogle, som tjener rigtig, rigtig mange penge pa det. Det kan du vare helt sikker pa.

M1: Ja, og sa er det meget nemmere at lokke folk ind, hvis der er noget, som er gratis, i stedet for at de skal
betale, for at bruge dit produkt. Vi elsker gratis ting. Det fungerer bedre, at man har sddan en gratis
preveperiode, for man kan stadig fa lov til at preve produktet, men man féar lige prgvet, hvordan den fulde
ydelse er.

K3: Det overraskende er jo, at det rent gkonomisk ikke gar sd godt for Spotify. Det overraskede mig, for jeg
ville tro, at de hev penge ind pa premium medlemskaber og reklamer. S& jeg kan godt blive i tvivl om, om

modellen egentlig er sd god, som farst forventet. Om mange brugere er lig et godt resultat.

M1: Det kommer ogsa an pa, hvordan man kigger pa det med gkonomi. Er det fordi de investerer i veekst eller

fordi de investerer i andet osv.
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M2: Lige preecis med Spotify er den sveer, fordi de har det ret sveert med nogle regnestykker om, hvor mange
plays en kunstner skal have far at de begynder at tjene pa det. S& har de ogsa keempet med nogle rettigheder til
noget musik og sadan. Snakker vi om spil, sa er det noget andet.

Det glaedelige ved software er, at marginal omkostningerne ved at producere et stykke software er zero. Flere
diamanter ud til folk, sa de kan kebe flere keer til deres venner — det koster nada for virksomheden. Og
diamanterne symboliserer bare penge folk har til gode. Ligesom et gavekort. Det er penge, men det fales ikke
helt sddan. Der er der en model, som nér du har taget hgjde for hvad det har kostet at udvikle, og det er det, man
kalder for en sunk cost, dvs. at det skal man ikke leengere have med i overvejelserne, nar man er feerdig med at
skrive sin kode, sa koster det hatfis, og s& er 7 kr pludseligt rigtig meget at fa ind, nar der sidder millioner af
brugere. Og det koster dig ingenting, for det er pixels pa deres skaerm som andrer sig, som ger, at de kan kabe
flere kger. Der ma vere nogen, som virkelig skimmer fladen med et minimum af indsats i forhold til

forbedringer.

M1: Ja, jeg kunne forestille mig at der med Spotify er nogle problemer med rettigheder, hvor det med Candy

Crush kommer der 300.000 ind om dagen pa, at der er s3 mange, som spiller det og kaber for 7 kr.

K4: Ja, og sa kan man sige, at de apps, som tjener penge pa reklamer indtil man keber abonnementet, de har sd
et indtjeningskilde pa begge sider af kundens kgb. De bliver betalt for at genere folk nok til, at de sa vil betale

for den udvidede ydelse.

K2: Jeg tenker ogsa, at hele modellen er bygget op om, at ramme os pa punkter, hvor vi er modtagelige.
Ligesom i Bilka varierer musikken efter tiden pa dagen, og modellen sgger ogsa for at ramme os forskelligt — og
i seerdeleshed pa vores irritation. De kan nasten selge alt, bare de rammer de rigtige knapper, og s& er vi
mennesker nemme at pavirke. Jeg teenker at salget er bundet op pa, om vi nér vi bliver provokeret eller nar vi

bliver fglelsesmaessigt begejstret, sa gar vi nogle ting.

K1: Men livscyklussen pa de der spil er ikke sa lang. FarmVille og Angry Birds bliver aldrig rigtig spillet mere.

Og Pokemon Go hgrer vi ikke om mere. Folk keder sig hurtigt ved spillene.

M2: Man skal helt klart have en forretningsmodel, hvor man ikke slar sig fast pa en indtjeningskilde, og man
ved, hvordan pengene skal investeres med henblik pé& videre udvikling og overlevelse. Og s& opfinder man

noget, som slar pa den samme succes som andre. Virksomhederne skal tage deres erfaringer med videre.

M1: King, som har lavet Candy Crush, har ogsa bare fundet en opskrift som duer, og sa laver de en millard spil
med en lille variation, som er bygget op pa samme model. Sa de fornyer sig lidt, men ikke sd meget, at folk ikke

kan genkende produktet og udbyder. Det forestiller jeg mig ikke koster s meget.
M2: Udviklingen — og nok ogsa serverkapaciteten — er nok en af de sterste udgifter, men eftersom at man ofte

falger en opskrift, sd er denne ogsa kraftig reduceret. De taber ikke sd meget pa at lancere en ny candy-

something app, som ikke slar igennem fordi de har s mange.
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Maria: Hvad synes | ikke er sa hensigtsmaessigt, nar | teenker pa Freemium.

K4: Det kommer meget an pa, hvem man er som person. Bortset fra mit abonnement i udlandet har jeg aldrig
betalt for en freemium tjeneste. Hverken pa spil, lgbeapp eller Spotify. Alt efter hvor pa markedet du er, og
hvilken type du gar efter, risikerer du at ramme nogle, som er for stadige til at ville bruge penge pa noget som
er gratis (f.eks. studerende). Der er en stor risiko for, at man ikke laver en ydelse, som folk synes er penge vard.

K5: Man risikerer, at basismodellen er s& god, at der ikke er et behov for at kabe sig til noget. Behovet opstar
ikke, fordi det man skal bruge, kan man fa gratis. S& nar man aldrig til det punkt, hvor man overvejer at bruge
penge pa det. Jeg har selv nogle apps, som fungerer efter mit behov, og s kommer der er reklame i ny og nz, og

det er nemt at leve med.

M2: Man skal overveje det der med, hvor flygtigt det er, at investere nogle penge i noget. Tidligere har man
trods alt accepteret at gd ud og investere nogle penge i et spil eller et program, og der ville man s altid have
produktet i form af f.eks. en CD eller en nggle. Man risikerer, at folk mister interessen, sa snart de har brugt det,

samt at de ikke vender tilbage, hvis ikke man sgrger for at blive i deres erindringer.

K1: Nu ved jeg ikke hvor mange af jer, som er pa LinkedIn, men LinkedIn bliver af professionelle set som et
arbejdsveerktgj i form af en gratisversion. For sddan en som mig er det smart, da jeg skal bruge folks CVer til
mit job. Nu har LinkedIn &ndret deres interface, da folk nu har muligheden for at tilkabe ydelser, som far var en
del af gratisversionen. Her risikerer man en shitstorm og kunder, som prgver at sgge videre, men der findes bare

ikke noget alternativ lige nu.

M2: Der er et stort krav til timing af, hvorndr et stykke software skal andres til at indeholde en tilkgbsfunktion,
da forbrugeren skal na at vare blevet hooked nok til at de ikke kan undvere det, og derefter begynder at betale

for produktet.
K1: Og det er meget tidskreevende at overflytte folk, hvis endelig der fandtes en substitut. Og der var ogsa derfor
jeg spurgte ind til, hvad I ville gare, hvis facebook blev en betaling app, og man vil jo aldrig veere den farste,

som melder sig ud af sadan et fallesskabb.

M2: Nej, for nar farst man er gaet glip af de farste tre bowlingaftener og en hyttetur og sddan noget, sa far man

at vide ”jamen, det var pa facebook”.
K1: Ja, for man far ikke mere invitationer fra dine venner hvis ikke du er pa facebook.
K4: Det kommer ogsa an pd, hvor meget monopol de har. Jeg ved, at der findes mange forskellige apps, og de

har begraenset basispakken, s& man nar at teenke: “er det, det veerd?”, nar man ved, at der i hvert fald findes fire

andre. Og sa vil man nok have en tendens til bare at vaelge noget andet fremfor at betale. Men LinkedIn har bare

144



Verdien af gratis 2017
Maria Holm Foldager & Louise Kongstad Wulff Vejleder: Peter Schou

monopol, s de kan sagtens gare det.

K1: Det handler ogsa om timing, for havde det gjort det for 3-4 ar siden var der en risiko for, at de ikke havde
etableret sig godt nok som en uundvarlig kilde. Det er rigtigt, men nu er vi bare alle blevet sa hooked, at alt
professionelt er pa LinkedIn.

M1: Det er ogsa sadan noget der sker, nar man prissater noget, for man kan godt satte den for hgjt og senke
prisen, men man kan ikke ggre det omvendt. Sa vil folk fale, at der bliver taget noget fra dem.

Sa det er darligt ved en freemium-model er, at du kan lave den for god, du kan lave den for darlig eller du kan
cutte det for meget af, s& man ikke ser nok af det som man far ekstra ved at betale.

Sa det er det jeg ser. For simpelt, for godt eller for stor en gratis ydelse, sa man ikke kan se hvad man far ud af at
betale.

M2: Vi kan hurtigt blive for forvaente os mennesker. Danske Bank fik ogsa en shit storm ud af at sette priser pa
en indlanskonto pa trods af, at alt andet er gratis. Men folk fglte, at de fik frargvet denne gratis ydelse, og blevet
meget sure. Vi kan hurtigt synes, at vi skal have det, for det har jo veeret gratis.

K2: Generelt handler det vel om, at hvis man pludseligt vil have at folk skal betale for produktet skal det veere

fordi man har gjort det endnu bedre. Sa folk skal ikke bare betale for det de fgr havde gratis — de far mere oven i
pakken ogsa.

Bilag F

Transkribering af fokusgruppe 2

Fokusgruppefacilitator: Louise Kongstad Wulf
Observater: Maria Holm Foldager

5 deltagere

Louise: Sé& vi starter lige med at lave et kort oprids af, hvad freemium modellen er, sa vi allesammen er pa
balgeleengde der. Det er apps eller programmer, som bliver tiloudt gratis, og hvor man s kan tilkebe sig flere
ydelser. Sa du kan faktisk bruge programmet gratis, men der findes s& ogsa en version, hvor man skal betale for
det.

Lad os starte med at ga en runde med, hvor | praesenterer jer selv ved navn, alder og hvad I laver til dagligt.

K6: Jeg hedder K6. Jeg er 25 snart. Jeg er marketingsstuderende pad CBS pa kandidatniveau, og jeg bor i

Hvidovre.
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K7: Jeg hedder K7, og jeg er 23 &r, og jeg er ved at skrive speciale i Strategy, Organisation & Leadership.

M3: Jeg hedder M3. Jeg er 24 ar, bor Lyngby og studerer pa DTU i Lyngby og er i gang med at skrive bachelor
i bygningsingenigar.

M4: Jeg hedder M4, og jeg er 24 ar, og jeg er lige nu ved at tage gymnasiel supplering i matematik og sa skal
jeg ind og studere hertil efteraret.

M5: Jeg hedder M5. Jeg er 26 og jeg er uddannet IT-ingenigr og arbejder som I1T-konsulent og er i iverksatter
ved siden af

M4: Det kunne veere, at jeg ogsa lige skulle bemaerke, at jeg skal ind og laese softwareudvikling

Louise: Kan | forteelle lidt om hvilke apps, | har benyttet jer af, som netop er bygget op omkring den her
freemium-model, og hvorfor det lige det er den app eller de apps i bruger.

K7: Ja, den oplagte er nok Spotify, den har jeg brugt rigtig meget i hvert fald. Jeg er lidt neerig, s& de farste par
ar var det egentlig bare gratis, men det irriterede mig p& daglig basis med de der reklamer. S& nu har jeg
opgraderet til den der koster 150 kr, hvor idéen er at flere kan bruge den, men det er stadig kun mig, der bruger
den.

Alle griner

K6: Ja, det farste jeg taenker, det er Spotify, og jeg var ogsd meget lang tid om at opgradere til noget, der
kostede penge, men nu hvor jeg s har faet premium versionen, sa er jeg ogsa blevet rigtig glad for det, og nu
kan jeg ikke ga tilbage igen. Det er dejligt uden reklamer.

Louise: Hvad med jer andre?

M4: Det farste jeg kommer til at teenke pa, det er mobilspil. Jeg har pravet nogle forskellige, hvor nogen, er det
sddan noget med, at man kan fa lov til at kabe en ekstra bane, som er lidt ud over det seedvanelige, ganske fa
penge nogle gange. Sa er der andre spil, som naermest beder dig om at leegge adskillelige 100 kr fgr man faktisk
kan n& nogen vegne i det overhovedet og inden for en tid, man gider at bruge.

Alle griner.

K7: Man ma godt veere arlig.

M5: Der er ogsa en masse software applikationer, hvor det er gratis, og sa far du lige lov til at bruge det, og s

kan de finde pa at sige at hvis du skal gemme, sa skal du have premium.
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M4: S&dan er det ofte.

M5: Ja, du finder farst ud af det lige il slut.

K6: Ja, sa de far dig til at “commit” til noget forst.

M5: Ja, du nar lige at blive glad for produktet, og sé skal du betale for det.

M4: Jeg er meget begejstret for at pd Google Play storm, der stér det altid markeret, hvad en app har mulighed

for. S& kan man altid se, om det her er noget, man gider at blive rgvrendt af.

M5: Ja, men er det ikke nasten samtlige apps?

M4: Jo, altsé der er rigtig mange, som tager udgangspunkt i, at vi bruger reklamer, og sa kan du lige slippe for at
se de her reklamer ved at betale s& og sd mange penge. Altsa det er den mildere ende. Hvis jeg bliver glad for et
produkt, sa har jeg ikke noget imod at betale en lille smule for det. Det er sgu ikke noget problem. Jeg tror, der
hvor jeg kan blive sur over det, er der hvor det gar op for én, at man kommer til at skulle bruge sindssyg mange

penge pa det. Sa bliver man sur.

K7: Ja, jeg har en meget kortere lunte, hvis jeg pa et tidspunkt kan se, at det kommer itl at koste noget mere. - s&
er det ligemeget. Sa skal jeg slet ikke have noget med det at gare.

M4: Ja, jamen det er jo det. For jeg er jo ogsé begyndt at ga uden om de der apps, som bare er markerede.

K7: Ja, det bliver man lidt nerig.

Louise: Men alligevel benytter du dig af Spotify?

K7: Jamen, det er nok en blanding af narig og doven, for s er det ogsé noget med at... Altsd pa en made, s
bruger jeg ikke rigtig spotify leengere. Vi hgrer jo bare radio derhjemme, sd jeg burde egentlig melde mig ud af

spotify eller 1 hvert fald tage den billigere model, men det ved jeg ikke...

M3: Men de fa gange man sa maske hgre det, og det sa evt. er en masse timer, man harer det, sa er det bare

vigtigt, at det er uden de der reklamer.

K7: Ja, det er nok den der sikkerhed, at jeg ved, at hvis jeg gerne ville. Det er lidt ligesom, det der fitness

abonnement, som man aldrig bruger.

Louise: Men de andre apps eller software applikationer, som | talte om, er det noget | stadig bruger. Hvorfor
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eller hvorfor ikke?

M3: Man har vel nasten altid et spil, man bruger til tidsfordriv, hvis man sidder og venter pa et tog eller et eller
andet. Sa ja det bruger man stadig.

M4: Nu navnte vi det med eksempler pa spil, nogle gang er det sma tilkab man ger, for at fa adgang. Der hver
gang var belgbene sma. Sé altsé ja, jeg har brugt nogle penge pa det, men det var ikke sindssyg mange penge, sa
jeg kunne godt bruge flere penge pé det. Men der hvor jeg bliver traet af det, er dem hvor de teenker “yes nu skal

vi eddermanme presse dem!” Tage roven pa folk.

Louise: Hvad er det sa, der sker der?

M4: jamen, det som de typisk gar, de spil hvor du skal bruge mange penge pa dem, de indfgrer en eller anden
intern valuta. Jeg tror, det hedder Punter Pirates. Der kan man fé lov til at kebe rubiner. “Nu vil jeg have den her
bygning lavet feerdig, s& smider jeg sd og s mange rubiner efter det.”

M5: Ja, i stedet for at vente 7 dage.

M4: ja, i stedet for at vente 7 dage, og sa bliver det bare dyrere og dyrere. Jo lengere man kommer i spillet jo
dyrere og dyrere bliver det. Andre spil der er det, hvor man spiller sammen med andre, og sa bliver det en intern
konkurrence om, at man gerne vil klare sig sa godt som muligt. Og veere med hvor det sjove sker, og sa bliver
man indirekte presset til at bruge flere penge, og til sidst gar det op for én, at man har brugt mange penge pa det,
o0g sa bliver man utilfreds

K6: Men s& har man brugt pengene, sd kan man jo ikke... S& er det jo spildt

M4: Der sidder nogle kineser og griner rgven i laser over mig. Helt serigst, jeg tror jeg endte med at bruge 1200
kr pa et spil

K7: Altsé pa sadan en app?

M4: Ja, det gik op for mig, s& var det sddan lidt... “Hvad fanden har du lavet”

K7: Aj, jeg meldte mig ind.. Linkedin har ogsa faet premium, og jeg var ved at skrive speciale, sa det tenkte jeg,
at det kunne veere, at jeg lige skulle preve at have det gratis i en méaned. Jeg ndede at spotte det, men de var ved
at treekke 3000 kr ud fra min konto efter den gratis maned var get, for sa skulle man betale for denne premium

et r ad gangen. Det var mega flabet.

M4: Det skal lige siges, at jeg er et rimelig nemt offer de apps, der ger sddan noget. Jeg har ADHD og
impulskontrol. Med ADHD er det ofte sveert at anskue den langsigtede konsekvens af impulskeb, f.eks “Jeg har
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ikke nogen penge”

K6: Altsa sa sent som i dag... Jeg ved ikke om trendsales herer ind under freemium, men der kan du fa et vist
antal annoncer gratis, men nar de udlgber sa for at fornye dem, sa skal du lige betale. Og sa sent som i dag fik
jeg at vide, at mine annoncer var ved at udlebe. Sé tenkte jeg “sa fornyer jeg bare”, og sé siger den “hey du skal
lige betale et eller andet belgb per annonce, du skal fornye. Sa var det bare “haha nej, jeg finder et andet sted”.
Jeg tror faktisk kun, det er spotify, hvor jeg gider at betale penge ellers s& dropper jeg det, nar det nér til det
punkt.

M5: Altsa jeg provede den anden sure side. Jeg havde en kunde, som jeg havde lavet en hjemmeside for, hvor
jeg havde bruge en gratis plug in, sa lige pludselig besluttede dem som havde lavet den, at det skulle koste
penge, sa virkede det ikke. Sa sad jeg lige pludselig med en sur kunde i reret, og rigtig kunne ggre noget. Men
det er s en anden side af premium, typisk er det “brug lige den her lgsning, sa du lige kan smage pa det”, og sa

er der lige et eller andet irriterende, s& man bliver ngdt til at kabe det hele.

M4: seerligt ndr man laver noget for erhverv.

M5: Ja, iseer ndr man laver noget for erhverv

K7: Men et eller andet sted, er det vel egentlig ogsa fair nok, nar jeg teenker over det. Maske er det derfor, jeg
ikke har super travlt med at melde mig ud af Spotify. Det er jo et fantastisk produkt. Al den musik du har lyst til
non-stop, nar som helst, hvor som helst ogsa offline. For 150 kr om maneden er der 5 mennesker, som kan bruge
det, ndr man sammenligner med, hvad man ellers bruger 150 kr pa, sa er det lige til at overskue. Jeg kan ikke
lide princippet i det. Det er lidt ligesom at have et forhold til nogen, og de sé lige pludselig siger, at de har veeret
i feengsel eller gerne vil have dig med i faengsel. Sa bliver man altsd “turned off”, men det er jo fair nok, at de
gor det.

M5: men det er en smart made at skaffe kunder pa.

K6: Ja, fordi det er gratis?

M5: Ja, altsd bare Spotify. Jeg er ogsa én af dem, som har haft det gratis. Jeg fandt s& en made at slippe for de

reklamer p&, men det var kun pa min computer, men jeg kebte det alligevel. Rigtig god kundekilde, tror jeg.

Louise: Der er jo ogsa et program som Dropbox, det er ogsa bygget op om freemium.

M4: Og ja pa at irritere dine venner, sa du finder ud af, at du gerne vil betale for det.

K7: Ja, dropbox.. Jeg sergede for at veere den der oprettede en notegruppe pa studiet, sa det er vist noget med, at

jo flere du deler med jo mere plads far du. Sa jeg har jo min &rgang og drgangen under, og det er jo s 300
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mennesker, jeg deler med, sa jeg har rigelig plads.

K6: Var der ikke ogsa en konkurrence pa et tidspunkt, hvor man kunne vinde noget i gennem skoler?

Mb5: Jo, min dropbox ligger pa nogle og 100 GB pga. de konkurrencer.

K6: Jeg tror ogsd, at jeg naede op pa et eller andet, men det forsvandt jo sa efter et par ar. S& hvis jeg sletter

noget, sa kan jeg ikke fa lov til at fylde den plads op igen. Det forsvinder bare.

Louise: Ville det vare et produkt, du ville vare tilbgjelig til at kebe?

K6: Nej, jeg tror, at der findes sd mange andre mader. Sa er der den der delefunktion ved det. For lagerpladsen,

den finder jeg andre steder ved ekstern harddisk og google drive, hvor jeg smider tingene op.

M4: Du har kun brug for de der rigtig store mangder plads, hvis man rent faktisk siger: “Jeg gemmer alt, hvad
jeg har pd Dropbox eller lignende. Ja oftest far man det ogsa foraeret. F.eks af teleselskaber. Jeg tror, det er

telenor, der karer med one drive.

M5: Ja, hvad koster det for dem? 5 kr per bruger eller sddan noget? - Det koster ingenting.

M4: De kan sa forlade sig pa, at det ikke er alle, som bruger det. | forvejen tror jeg, at det er sddan noget med, at
betale s& og s meget og sd har du 1000 GB med den forventning at det langt fra er alle, som bruger sd meget

plads.

M5: Ja, jeg synes, det er overraskende med Google, der kan man jo fa en premium konto for 20 kr, s& har du lige

pludselig meget mere plads og alle mulige andre ting. 20 kr det kan man godt lige overleve.

M4: Google ggr det bedre.

M5: Ja, det er en god freemium model.

K7: ja, hvis vi far din sjel, sa far du....

M4: Jamen, det er efterhdnden hele praemissen pa internettet, vi har bare helt fra starten af veret vant til, at det
ikke koster en skid, men sandheden er, at du kan ikke drive verdens stgrste internetvirksomhed for gratis. Sa de
bliver jo ngdt til at tjene penge pa noget, og det er sa bare reklamer. Hvis ikke at vi var sa forvante med, at hver
eneste gang vi skulle bruge et eller andet, at det skulle veere gratis. Sa kunne det veere, at vi slap for at fa solgt

vores sjel.

M5: Det klassiske var det der ad-blocker til browseren, hvis du brugte gratis-udgaven, sa trackede den alt hvad

du laver pa nettet, hvis du sa kebte premium, sa trackede den ikke lengere.
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K7: Men det synes jeg mere er en politisk diskussion. Tim Berners-Lee opfandt internettet som 28 ar gammel.
Han er virkelig utilfreds med den made som internettet udvikler sig pd. Man kan jo sagtens have et gratis
internet, det er der ikke noget problem med.

K6: Ja, det er mere hvis man skal drive virksomhed gennem internette, sa kan man jo ikke gare det gratis. Sa
tjener man jo ikke nogle penge.

K7: Men det er fordi google har jo... Det er det, der er problemet. Egentlig burde alle kunne ga pa internettet
uden at fa misbrugt deres data, men det kan man bare ikke, fordi det har udviklet sig i en lidt forkert retning. Det
er det, jeg mener med, at det er en politisk diskussion, for vi kan jo godt politisk sige: “Det ma man faktisk

ikke”. Det er derfor, vi har en datalovgivning i Danmark.

M5: Men det holder jo ikke at sige, at det skal koste penge. Freemium-modellen... Det skal i sig selv altid koste
penge. Jeg tror den maengde penge, der bliver genereret, hvor en freemium gar over pa en premium- model. Det

tror jeg faktisk er lavere ift. at du ikke ma have en freemium-model, teenker jeg i hvert fald.

Louise: Jeg afbryder lige her for at komme ind til sagens kerne. Fordi det netop handler meget om jeres
oplevelser med freemium-modeller. Nu har I ngvnt nogle ting og nogle holdninger. Hvis kommer lidt mere ind
pa de apps, | bruger, benytter jer af eller har benyttet jer af. Hvordan startede jeres kendskab til disse apps? som
f.eks Spotify?

K7: Det var faktisk bare i gennem Facebook. Folk der brugte noget, der hed Grooveshark. Der var 4-5

musikportaler, der gjorde, det der med at man kunne lytte til musik.

M4: Ulovligt.

K7: @h, ja. Anonymt ikke? Aj, men sa dukkede det op pa Facebook ferste gang, at der var nogen, der “lyttede
til”. Det syntes, jeg var en ret fed feature. Sa kunne folk se, hvad man lyttede til, og alle ens stalkers kunne
valge at lytte med.

Louise: Var det en afgarende faktor for dig, sa du ville betale for produktet eller i hvert fald benytte dig af det?
K7: Nej, egentlig ikke. Nej, det var bare, fordi der var pisse billigt.

K6: Lige med det der, ma jeg sige, at det havde den modsatte effekt pd mig. Det der med at andre kunne se,
hvad man lyttede til. Jeg har en meget maerkelig musiksmag, og jeg bliver ofte dgmt pd min musiksmag, s jeg
vil ikke have at andre skal kunne se det. Sa derfor var jeg bange for at fa en konto pa Spotify, fordi jeg troede at

folk ville begynde at fglge mig.

M4: Da jeg fik Spotify, der tror jeg ogsa, at det var det farste jeg valgte at gere - at sl det dér fra.
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M3: Ja, det skal man sé& gare hver gang.

M4: Nej, det mener jeg ikke. Man skal bare ga ind i indstillinger, sa kan man sla det fra. Det var ikke sadan sa,

at de spurgte dig pant, om du havde lyst til at dele dit ”’liv’ med andre.

M5: Er det ikke mest irritation, der far en til at komme hen pa en premium-model generelt?

Alle: Jov.

M5: Altsa man er blevet lidt for vant til produktet.

Louise: Hvad teenker I, at der ligger til grund for denne irritation?

MS5: At man gerne vil bruge produktet...

K6: Men uden reklamer tak, og sa er det at kunne downloade ens playliste pa Spotify. Det tror jeg, kun man kan,
hvis man har premium. Sa vidt jeg husker det, var det i hvert fald en afggrende faktor for mig. For jeg skulle
bruge det.

M4: Ogsa nogle gange med helt simple apps, sa at lave det gratis men at tjene penge pa reklamer. Det er enormt
irriterende. Der er ikke sarlig meget plads pa en mobilskaerm, og sa lige pludselig er der en bannerreklame pa
den, og s& kommer man lige til at veere fumlefinger og trykke pa det rgde - og sa aah nej.

Louise: Hvad teenker du M3? Har du nogle pointér?

M3: Altsa, jamen det er det der med at man gerne vil spare noget tid generelt. Man opgraderer. F.eks det gode
gamle spil Candy crush, s& man kunne da lige nemt fa nogle ekstra liv, hvis man valgte at betale. For mig
handler det om tid, og jeg vil bare gerne have, at de der apps skal virke med det samme, og s ma det koste
penge.

Louise: Sa tid er ogsa en meget afggrende faktor for, at man gider at bruge penge.

K7: Iseer med Netflix, inden man begyndte at betale for det.

M5: Har Netflix veeret gratis?

M3: | hvert fald gratis den fgrste maned. Og s& kan man jo kebe med forskellige konti. Ja, tid er jo noget af det

dyrebareste, man har. Og ja sa er penge jo givet godt ud, hvis det sparer mig for 10 min reklamer om dagen. Det

kan jeg godt retfeerdiggare oppe i mit hoved.
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K7: Ja, hvis man bare tager Spotify, ndr man sidder sammen med en gruppe mennesker, og der kommer en

reklame, sé der hele stemningen bare. Folk vil sperge: “Har du ikke premium?!” Der er noget socialt pres der.

Louise: Vi har veeret lidt inde pa det, men hvad har vearet formalet ved at bruge de her apps eller spil?

M4: Kommer nasten an pa, hvad slags app det er. Hvis det er spil, er det ofte tidsfordriv eller underholdning.
Det kan vare noget sa simpelt som en notesapp, lommeregner eller whatever. Det er sddan nogle helt sma
simple ting, som mener, at de skal leegge reklamer ind og ting og sager. Der er formalet, at man har et problem,

man skal have lgst og sa finde en app, der kan gare det

M5: Er det ikke Endomondo, hvor man ogsa kan have en premium konto pd? Og den er super irriterende pa
freemium-modellen, som jeg husker det. Lettere irriterende. Jeg kan huske, at jeg havde Endomondo installeret i
3-4 dage, og sa slettede jeg den. Den var sa irriterende. Der var konstant reklamer og sa mens jeg brugte den, der
kom der reklamer op imens jeg herte musik. Det var nok til, at jeg teenkte, det gider jeg ikke bruge eller betale
mig ud af.

Louise: Der var freemium-modellen faktisk for lille?

M5: Nej, den var ikke for lille men for forstyrret. Jeg har det fint med freemium-modeller, hvor jeg ikke bliver
forstyrret, men jeg har begreenset antal muligheder at bruge. S& ma jeg bare ind i en masse grazoner og sige
“okay, det kan jeg ikke bruge, @rgerlig @rgerlig. Men nér det er reklamer bare for at fa det betalt, sa kan jeg slet

ikke holde det ud.

M4: Nej, jeg forstar heller ikke, hvordan forholdsvist veletablerede virksomheder som Endomondo, de gar det,

for folk flygter jo netop, ndr de begynder pa den slags.

MB5: Ja, de traener jo, sa de er jo gode til at Igbe ogsa.

Latter

K7: Men det er det, der er nederen. For mig bar virksomheder veere sddan nogle gode nogen. Der benytter CSR
og som er socialt bevidste. Man skal respektere sine kunder og ikke lokke dem med alle mulige reklamer,
cookies og pis og lort. Det er noget pjat er det.

M4: Jeg kan godt lide cookies, hvad er problemet?

Latter /haha

Louise: Hvis | for har haft behov for at lave tilkgb i en app, abbonnement, hvad har veeret udfaldet for at man
rent faktisk lavede det her kab?

153



Verdien af gratis 2017
Maria Holm Foldager & Louise Kongstad Wulff Vejleder: Peter Schou

M5: Det er en blanding af, at det er billigt, og man faler at man fér rigtig meget ud af det, nar man gar det. Nar
man far premium i Spotify. F.eks jeg tager pa ferie i morgen og sa kan jeg lige downloade alle sangene, sa jeg

kan lytte til dem offline, sa jeg ikke behgver at bruge data i udlandet

Louise: Men er det generelt ikke seerlig meget, der koster meget?

M5: Jeg synes generelt, at hvis de karer pa en freemium-udgave, s& er opgraderingen til let premium. Det plejer
ikke at veere vildt dyrt. Det kgrer nasten altid pa manedlig basis eller et meget lille belgb for at fa dig presset

over i noget premium.

M4: Jamen det er jo ogsa fint. IT-virksomheder er vant til at have de her ekstremt lave profit marginer, fordi du
skal tjene penge gennem reklamer. Et eller andet sted hvis du kan fa konverteret nogle brugere over til bare at

bruge en smule penge, sd ma det i sidste ende give meget mere, tenker jeg. Altsd mange flere penge.

M5: Jeg er personligt i gang med at lave et stykke software, der skal starte som freemium, og det skal sa kare
indtil der er nok kunder, som er freemium-kunder, og sé& fjerne freemium fuldsteendig for at f& dem over pa
premium

K7: Det er flabet!

M5: Nej, det er ikke flabet. Men s har de @&ndret deres arbejdsgange til at bruge mit software . Og s forventer

jeg, at de gerne vil bruge efterfglgende ogsa.

K7: Men var det ikke ogsa det, som skete for dig. Den du brugte i den hjemmeside, du lavede, og sa skulle du

pludselig betale penge for det.

M5: Jov, det er rigtigt.

K7: How did that make you feel? Det er da super flabet?

M5: Det var rigtig irriterende, nar jeg ikke fik at vide, at det skete, men hvis jeg fik at vide at det skete og
preemissen var at man far en freemium. F.eks nu sagde du netflix, men det var bare tilmeldingsdelen. Forestil
dig hvis Netflix nu var gratis i 4 maneder, mens de var i gang med at bygge deres netvaerk op, og man
forventede, at der var lidt dérlige forbindelser og sddan noget, men s nar den dag sa kom, hvor der ikke var
freemium og sa skulle du betale for netflix, men sa ved du jo ogsé at servicen fungerer, fordi du har brugt den i

en eller anden tid.

M4: Sé er det jo ogsa noget andet, s& er det mere over i en offentlig beta-test jo.
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M5: Ja, det er korrekt, men det er stadig freemium.

M4: Siger du, at | ma hjertens gerne bruge det, mens jeg far finpudset det hele og vokser lidt, og s& kommer det

til at koste penge. Sa er det jo ogsa rimelig abent og erligt.

M5: Jov, men s er det jo ogsa en slags freemium.

M4: Ja, jamen det er det jo i for sig.

Louise: Hvad ville | sa fale, hvis en side som Facebook lukkede og man nu skulle til at betale for det.

K7: Ah, sd ville jeg droppe det. S& har man undskyldningen for at gare det, som alle burde gere.

Louise: Hvad hvis det kun var 10 kr om maneden?

K7: Sa ville jeg ogsa droppe det af princip men ogsa fordi jeg tror, at det ville gare mit liv nemmere.

M4: Ved du hvad, jeg vil faktisk gerne veedde p4, at du ikke gar det alligevel

K6: Jeg tror, man er for afhaengig af det.

K7: Ja, jamen det kan godt vare.

M4: Hvis det er 10 kr om méneden. Jeg tror egentlig at pd mange tinge, ville jeg bruge bestemt meget. Altsé sa
ville jeg egentlig ikke have noget imod at sige, at jeg betaler ogsa lidt for at have det lidt federe og slippe for alle
reklamer. Hvis jeg kunne betale en lille smule penge til google og sige, at jeg slipper for alle reklamer eller
youtube, facebook osv. Det ville jeg egentlig ikke have szrlig meget imod.

M5: Jeg teenker, at hvis du stillede det der spergsmal om Facebook for 3-4 ar siden, sa ville det vaere et rungende
ja fra alle om at selvfglgelig ville jeg betale for det, men nu hvor der er s mange andre alternativer til sociale
medier, s tror jeg at folk ville veere sddan lidt “Okay, nu far jeg endelig cuttet navlestrengen og kommer vak
fra Facebook.

K7: Ja, og jeg tror netop ogsa, at det er derfor at Facebook ikke ger det. For det ville jo vaere det nemmeste i
verden at gare det, men der ville blive bygget et nyt alternativ op inden for 24 timer. Is&r unge mennesker de
skifter rigtig hurtigt, og de har ikke noget problem med at treekke deres venner med over pa den naste.

Ke6: Jeg teenker lige nojagtig Facebook... Fordi det er s socialt, som det er med begivenheder og alt muligt, som

man er bundet op til i fremtiden, s& kan man ikke bare cutte strengen nu. Sa bliver man ikke inviteret med til

ting lengere.
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M5: Men tror du ikke, at hvis det var Premium fra i morgen af , at folk sa ville droppe det og finde andre steder

at lave begivenheder.

K6: Jov, men jeg tror, der skal veere en eller anden form for enighed om, at det er det, der skal ske. Jeg tror, det
farste jeg ville teenke ville veere at betale de 10 kr, og nar jeg sa fandt ud af, at folk begyndte at falde fra, sa ville
jeg gere det samme, men jeg tror ikke, at jeg ville turde at gagre det som noget af det farste, for jeg ville veere
usikker pa, om alle andre har det p4 samme méde som mig, og sé ville jeg ryge ud af fellesskabet. Men jo hvis

alle andre smuttede, ville jeg nok falge efter. Det er jo socialt.

Louise: Med de apps eller hjemmesider hvor | benytter jer af gratisudgaven, hvad ville sa vere det afggrende for

at | rent faktisk gar hen og bruger penge pa det.

K7: Altsa det er jo meget subjektivt. Hvis jeg tror, at der er en eller anden vardi for mig. Det kan veere nede i de
helt smé. Hvis de spiller noget god klassisk musik for mig, nar jeg star op. Eller en lille ting som ger min
hverdag lidt nemmere for mig, s betaler jeg for det.

M4: Hvis der er en klar mere verdi. De fleste gange har man brug for de der helt basale features og s andre
gange er det, og sd nogle gange gar det op for én, at man kan opna noget mere. Sé er det jo oplagt for én at
betale en lille smule for det. Igen hvis det er 5-20 kr, sa tror jeg, at de feerreste vil teenke sarlig lenge over det.
M5: Ja, for det er jo bare 20 kr.

M4: Ja, jamen det er det jo.

K6: Det er mere, hvis man skal gagre det med 100 ting.

M4: ja, men jeg teenkte nok bare mere pa én engangsbetaling

K7: Jeg maler altid ting i the fra CBS. F.eks arh det koster mig 8 kopper the. Det er 8 forelaesninger eller sddan
noget. Hvilket er forfeerdeligt for de har sat prisen op pa the.

M4: Der er gaet inflation i det.

K7: Ja, 10 kr for en kop te. Det er s& godt nok ogsa en stor én, men det er egentlig mange penge.

M5: Jeg plejer altid at ggre det med et maltid eller frokost. Det kan ga alt fra 20-50 kr, men lad os sige 40, det er
en fornuftig frokost. Hvis noget koster 5 eller 20 kr, det er ikke en gang et halvt maltid pa en dag

K6: Jeg teenker pris er en ting, men ogsa hvor meget jeg bruger produktet. Lige nu er Spotify den eneste service,
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jeg gider at betale for, men det er ogsa fordi jeg bruger det hver dag. Facebook der ville jeg nok ogsé gare det i
starten i hvert fald, fordi det er noget jeg bruger hver dag. Men Trendsales, Dropbox name it, der ville jeg nok

teenke leengere over det. Der skulle vaere en yderligere veerdi.

M4: Nogle gange har jeg betalt for Premium udgaven uden helt at have brug for det, fordi jeg syntes, at

produktet var sa godt i sig selv, og det derfor var velfortjent, at de fik nogle penge for det.

Louise: Har du nogle eksempler?

M4: Nej.

M5: Jeg har en pa den dér. Det var et spil, som jeg spillede pa mobilen. Det var helt gratis. Man kunne kgbe
premium, og sa var der et logo. Det kostede 7 kr. Det var et skide godt spil, og jeg har méaske brugt 10 timer pa

det, sa jeg tenkte, at det far de bare.

M4: ja, s& er det nermest bare symbolsk vardi. Du far noget for det, men sé er det bare symbolsk som en

donation.

M5: Ja, praecis

M4: Ja, sa fgler man sig ogsa lidt mere som en god samaritaner

K6: S er det velggrenhed.

M4: Ja, preecis, s ggr man det fordi man er et godt og dejligt menneske.

K7: Sadan har jeg det med HBO.

Louise: Det betaler du til, fordi det er goodwill?

K7: Ja lidt, for s& meget bruger jeg det heller ikke, men de kalder det HBO Nordic.

Alle griner

K7: Ja, der skulle ikke mere til.

M5: Jeg skal nok huske at kalde mine produkter for Nordic.

K7: Nej, men jeg sa sddan lidt Vikings og si tenkte jeg “Det vil vi sgu gerne stotte.” Men igen jeg opfatter

HBO som betydeligt mere veerdifuldt end Netflix. Det er meget subjektivt, det kommer an pa, hvad man synes
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er veerdifuldt.

M4: Jeg ser aldrig serier, sa jeg kunne ikke dremme om at betale for HBO. For mig er det enten Netflix eller

Viaplay. Hvis jeg ser

Louise: Hvad med dig M3. Har nogle tanker pa, hvad der kunne fa dig til at bruge penge.

M3: Det skal vare fordi man bruger det mere end bare en almindelig app. Det skal veere det spil, man spiller i

gjeblikket. Det skal vaere den musiktjeneste, man harer.

Louise: Ja, men man skulle have lyst til at investere i noget?

M3: Ja, det er lidt ligesom at kabe en ny ting til cyklen, hvis det er det man teenker, at man kommer til at bruge

det naeste stykke tid.

M4: Jeg laeste pa et tidspunkt at Facebooks forventede indtjening per. bruger var under 5 dollar. Det er sa

sindssyg fa penge, de tjener.

M5: Pa reklamer eller?

M4: Ja, det var pa reklamer.

M5: Ja, men hovedsageligt gar deres indtjening pa persondata.

M4: ja, som de seelger via. reklamefacilitering.

M5: Nej altsa direkte persondata.

M4: Ja, men stadigveek. Deres samlede indtaegt pr bruger er stadig ekstrem lav. Jeg kan ikke huske, hvad det
precise tal bare, at jeg var virkelig overrasket. Hvis jeg skal matche en mastodont som Facebook 2 dollar for at
slippe for alt lortet, s3 synes jeg, at det er en helt anden overvejelse. Hvis de arbejder med s lave
profitmarginer, hvorfor kan man s ikke fa lov til at betale det ekstra og sa slippe for reklamer. De tjener jo mere
pé det.

K7: Altsa 2 dollars er jo ikke meget for dem. Du skal i hvert fald have 50.000 mennesker, der gider det.

M5: Den starste del af Facebooks produkt, det er udelukkende persondata, salg af persondata. Det er derfor, at
de er blevet s3 mange penge veerd. Du kan som virksomhed ga hen til Facebook og sige, at de gerne vil kabe

noget persondata. Ja, sa du kan kgbe det per. 100.000, sa kan du finde et markedsegment og finde ud af, hvad

brugerne gerne vil have, og sd kan man udnytte det. S& hvis man gjorde det der, s& ville de ikke rigtig leengere
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have et produkt, og sa tror jeg ikke, at de ville tjene penge.

M4: Jeg er den eneste, som sidder her ved bordet og siger, at jeg ville gare det, men der ville sikkert vaere mange
andre, som ikke ville veere villige til at betale penge for det. De ville stadig have et produkt. Youtube har lavet
den der Youtube Red, hvor du kan se premium indhold og slippe for reklamer. Det er ikke fordi jeg tror at
Googles forretningsmodel er blevet darligere overhovedet, men der er bare nogle fa som gerne ville gare det

ekstra.

Louise: For vende tilbage til emnet: Freemium. Hvad er jeres opfattelse af de her apps som er bygget op
omkring freemium-modellen?

M3: Lokke mennesker til at bruge appen og for at give dem et indblik i, hvordan den fungerer.

Louise: Sa det er bondefangeri?

M3: Ja, pd en made.

M4: Ja, det kommer an pa hvor abne, de er omkring det. Altsa hvis der ikke er nogen tvivl om, hvad jeg gar ind
til, sa synes jeg ikke, at der er noget problem, men hvis jeg feler, at jeg senere hen bliver overrasket over et eller

andet, sa gar det over greensen og sa mister de kunder.

M5: Hvis du laver en freemium model, sa er det udelukkende med tanken om, at folk skal over pa premium,

eller s& far man jo ikke penge ud af dem.

M3: Det er nok ikke flere, der ville g over til en premium, hvis det koster penge fra dag 1, for hvis nu det ikke
er en god app.

M4 og M5: Pracis.

Ma4: Ja, sa det er lidt en praveperiode.

K6: Det er et smart koncept, hvis man formar at bruge det rigtig og man ikke skr&emmer alle folk vaek fra start af
og ger dem utilfredse.

Louise: Hvilke fordele og ulemper ser | ved freemium.
K6: Ulemperne er hvis man ger gratisversionen for god. Taenker jeg, sa det en balance. Man ma heller ikke ggre

den for dérlig, da man stadig skal preve at gere forbrugerne afhaengig af den. Nar man farst er ndet den greaense,

hvor man irriterer kunderne, s er det get rigtig galt.
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M4: Ja, sa kan du som virksomhed hurtig fa et darligt rygte. Hvis man som virksomhed gerne vil bruge det, s
kan det veere oplagt at teste forskellige modeller af pé testpersoner.

M3: P4 den ene made er det jo rigtig skidt for virksomheder. Det er en fed made at fa en masse brugere til at
benytte ens produkt og sa er det bare sveert at fa dem hen pa premium-udgaven. Det er nok der, man skal lave
nok incitamenter til det. Du far rigtig mange kunder, men du har maske kun 50% betalende kundebase.

K6: Det kan ogsa have en vardi via. Word of Mouth. Ved jeg f.eks kan fortelle mine venner omkring Spotify.

K7: Man skal have det som andre har.
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Bilag G

Vignet - tendenser

Kontrolspgrgsmal:

e Kaon (afkryds — mand/kvinde)
e Alder (skrivefelt, hvor man selv kan notere sin alder)

e Uddannelsesmeaessige niveau (afkryds/ drop down + “andet”-felt)
o Folkeskole eller 10. klasse, Gymnasium, Kort videregaende uddannelse,
Mellemlang videregaende uddannelse, Lang videregaende uddannelse, andet —
noter)

e Stilling (Afkryds + ”andet”-felt)
o (Studerende, deltids ansat, fuldtidsansat, ledig, pensionist, andet — noter)

e Civilstatus (Afkryds/drop down + “andet”-felt)
o (Single, I forhold, Gift, Fraskilt, andet — noter)

e | hvor hgj grad vurderer du dit kendskab til Candy Crush er?
o Skalspgrgsmal (1-7 - 1 veaerende lavt og 7 vaerende hgijt)

e | hvor hgj grad vurderer du dit kendskab til Spotify er? (1-7 - 1 lav og 7 hgj)
o Skalspgrgsmal (1-7 - 1 veaerende lavt og 7 veerende hgijt)

e | hvor hgj grad vurderer du dit kendskab til Tinder er? (1-7 - 1 lav og 7 hgj)
o Skalspgrgsmal (1-7 - 1 veaerende lavt og 7 vaerende hgijt)
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Dimensioner:

e App
o Musiktjenesten Spotify
o spille-appen Candy Crush
o dating-appen Tinder

e Tidsaspekt 1
o dagligt
o et par gange om ugen

e Tidsaspekt 2
o Over en lengere periode
o over en kortere periode

e (Jkonomi
o Du har betalt for premium indhold far, men ger det ikke leengere
o Du har ikke betalt for premium indhold far
o Du har betalt for premium indhold far, og ger det stadig.

e Socialt - kendskab

o Har hgrt om appen pa facebook og gennem sine venner. Dem du har hgrt om
appen fra, bruger den ikke lengere

o Har hgrt om appen pa facebook og gennem sine venner. Du kender flere, som
bruger appen, og som betaler for den fulde version.

o Har hgrt om appen pa facebook og gennem sine venner. Dem du kender, som
bruger appen, bruger den som gratis version.

o Kender ikke andre som bruger appen.

144 Vignetter
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Vignet

Spotify/Candy Crush/Tinder

Forestil dig, at du benytter dig af [APP].

Du bruger den [TIDSAPEKT 1] og har gjort det [TIDSAPEKT 2]. Appen har en stor
underholdningsveerdi.

Hvis APP er Spotify:
Appen kan bruges gratis, men det er ogsa muligt at betale for et abonnement pa en premium-
pakke, hvor man slipper for reklamer samt far starre frihed i forbindelse med, hvilken musik

man vil hgre. Derudover har man ogsa mulighed for at hente musikken og hgre den offline.

Hvis APP er Candy Crush:

Spillet kan gennemfares gratis, men det er ogsa muligt at lave sma keb inde i appen i form af
sdkaldte boosters, som bl.a. giver en nogle muligheder for at komme nemmere igennem
levels. Derudover har man ogsa muligheden for at kabe flere traek, hvis der en bane, man ikke

kan klare med de traek, som det i farste omgang var tiltenkt.

Hvis APP er Tinder:

Appen kan bruges gratis, men det er ogsa muligt at opgradere til premium-pakken, Tinder
plus, ved at kgbe en abonnementsordning. Det er ogsa muligt at lave engangskeb i form af
boosts, som gar, at ens profil kommer gverst i andre Tinder-brugeres Swipe-lister. Derudover
kan man med Tinder plus bl.a like lige sa mange gange, man har lyst til samt fortryde

tidligere “Nope” swipes.

[SOCIALT — KENDSKAB].[dKONOMI]

Spergsmal:
Pa skala fra 1-7, i hvor hgj grad er du tilbgjelig til at kebe premiumindholdet?

1-7 (1 veerende meget uenig, 7 vaerende meget enig)

Pa en skala fra 1-7, i hvor hgj grad vil du fortsat bruge appen?

1-7 (1 veerende meget uenig, 7 veerende meget enig)
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Bilag H

Kare xX.

Vil du hjeelpe os med at svare pa vores spgrgeskema til specialet, nar du engang far tid?

Det er lidt anderledes end normale spargeskemaer, da selve besvarelsen bestar af, at du skal
forestille dig, at du befinder dig i 8 forskellige scenarier, og sa tage stilling til dem (de er ret
korte - det vil tage omkring 5 min.)

De minder rigtig meget om hinanden, men der er en lille forskel i dem, sa det er super vigtigt,

at du neerlaeser dem alle
Nar du har abnet det, er det vigtigt, at du besvarer dem alle med det samme. Ellers vil
systemet registrere dem, som verende besvaret, selvom de ikke er udfyldt til ende, hvilket vil

have stor indflydelse pa vores data.

Jeg haber, at du vil hjalpe og at du vil dele denne tekst med andre omkring dig.
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Bilag |

O O HO N O ® 3 .1 66%m™1351

S8R 1
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Bilag J

Tinders tilbud om ”Boosts”

QOO ->® N0 @ % .066%™13.52

0,8x

VISNINGER

Du er lgbet tor for Boosts!

Bliv topprofilen i dit omrade i 30
minutter og fa flere matches.

SPAR 26 %

10 5 1

Boosts Boosts Boost

21,00 kr/stk. 25 .00 kr/stk. 34,00 kr/stk.

GIV MIG ET BOOST
K@B TINDER PLUS
(1 gratis Boost hver maned)
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Bilag K

Tinders tilbud om Tinder Plus abonnement

QO ->® ND® ¥ .166%™13.52

Kob Tinder Plus

12 6 1

maneder maneder maned

39,41 kr/md 4766 kr/md 58,31 kr/md

FORTSAT
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Bilag L

Spotifys pop-ups, som ger brugeren opmarksom pa, at featuren kun er for Premuim brugere.

PREMIUM FEATURE PREMIUM FEATURE

You discovered a
Want more skips? Premium feature!

Get unlimited skips with Spotify

Upgrading to Spotify Premium will
Premium.

unlock it.

GOTIT GOTIT

DISMISS

PREMIUM FEATURE PREMIUM FEATURE

e —

Want to play on- Want High Quality
demand? Sound?

Play any track, any time, with

Upgrade to access 3x higher quality
Premium. Try it free for 30 days.

sound.

GOTIT GOTIT

DISMISS
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Bilag M

Candy Crush Saga
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Bilag N

Regressionsdetaljer for Candy Crush

. oprobit
> atus,

Iteration
Iteration
Iteration
Iteration
Iteration
Iteration
Iteration
Iteration

Answerl Tidsaspektl Tidsaspekt2 i.Socialtkendskab i.@konomi KendskabCandyCrush

[
0 0
Q Q

'
o
Q

A s N
I -
o o
a Q

=
0
Q

peseudolikelihood = =349,
pseudolikelihood = -308.
pseudolikelihood = -308.
pseudolikelihood = -308.
pseudolikelihood = -308.
pseudolikelihood = =308,
pseudolikelihood = -308.

pseudolikelihood = -308.

89714
24922
55778
53655
53295
53252
53245
53244

Ordered probit regression Number of obs - igs
Wald chi2 (18) - 546.09
Prob > chi2 - 0.0000
Log pseudolikelihood = -308.53244 Pseudo R2 = 0.118
Robust
Answerl Coef. Std. Exx, z P>|z| [95% Conf. Intexval)
Tidsaspektl -.1208943 .16981 -0.71 0.477 -.4537236 .2119349
Tidsaspekt2 -.01801i81 .161463 -0.11 0.911 -.3344799 .2984436
Socialtkendskab
i -.0358358 .233138 -0.15 0.878 -.4927778 .4211062
2 -.142781 .2421732 -0.59 0.555 -.6174317 .3318697
3 .2239458 .22819%982 0.98 0.326 -.2233144 .671206
Zkonomi
1 -.32868812 .2024725 -1,61 0.106 -.7237201 .0699577
2 -.0672472 .2037008 -0.33 0.741 -.4664935 .3319991
KendskabCandyCrush -.1489326 .0468654 =3.18 0.001 -.240787 -.0570781
Ron -.679088 172787 -3.93 0.000 -1.017745 -.3404322
Alder -.0617542 .0123299 -5.01 0.000 -.0859204 -.037588
Udannelsesniveau
2 -.644827 .2912637 =221 0.027 -1.215693 -.07392607
3 1.002178 .214932 4.66 0.000 .5809187 1.423437
4 .8885108 .7814899 1.14 0.256 -.6431814 2.420203
Stillin
i -.709773 .4743748 -1.50 0.135 -1.63953 .2199845
2 -.2348819 .2385967 -0.98 0.325 -.7025228 .2327589
3 4.833707 .4233168 11.42 0.000 4.004022 5.663393
5 1.037164 .3874534 2.68 0.007 .2777693 1.796559
Civilstatus .437729 .1734989 2.52 0.012 .0976773 7777806
/cutl -3.409644 .413301 -4.21969%9 -2.599589
/cut2 =2.9312255 .4114139 -3.718612 -2.105899
/cut3 -2.60432 .4116364 -3.411112 -1.797527
/cutéd -2.223693 .4129548 -3.033069 -1.414316
/eutd -1.765693 .4065535 -2.562523 -.9688631
/cuté -1.182221 .4004036 -1.966997 -.3974442

w

n

2017
Vejleder: Peter Schou
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oprobit Answer2 Tidsaspektl Tidsaspekt2 i.Socialtkendskab i.@konomi EendskabCandyCrush Een Alder i.Udannelsesniwveau i.5till

> atus, r

Iteration 0: log pseudolikelil = =300.7968
Iteration 1: log pseudolikel = -277.056881
Iteration 2: log pseudolike. =27
Iteration 3: log pseudolikel = -27&8
Iceration 4: log pseudolikel = =27
Iceration §: log peseudolike = =27
Iteration 6: log pseudolike = -276.
Iteration 7: log pseudolikelihood = -276.87
Crdered probit regression Humberxr = 188
Wald ci = 476,58
Prok > = 0.0000
Log pseudolikelihood = -276.87365 Pseudo R2 = 0.0785
Robust
Answer2 Coef, Std, Exx,. z Prlz| [95% Conf, Intezval]
Tidsaspektl -.2633538 -1.54 0.124 -.5886706
Tidsaspekt2 0231022 0.14 -.291252¢8
Socialtkendskab
1 -.1215911 2351412 -0.82 0.608 -.5824593 3392771
2 .0185638 .2427583 0.08 0.939 -.4572357 .4943634
3 -1021312 .2260883 0.45 0.651 -.340%9938 .5452562
Ekonomi
1 -.0268277 L1917311 =-0.14 0.889%9 -.4026137 . 3489583
2 0838341 2044403 0.17 0.86% -.3668615 4345287
-.086 & .0440949 -1.56 0. -.1553061
n -.2493654 -1.37 0. -. 60682556
Alder -.0530382 -4.64 0.000 -.0754564
Udannelsesniveau
2 -.02744 .4889338 -0.06 0.955 -
3 - 50615 .2491506 3.59 0.000
4 .577528 . 7599948 0.78 0.447 -.912034
Stilling
1 =.7420388 0.073 -1.551837 .0677588
2 -.4603806 0.068 -.954364 0336029
3 4.264644 0.000 3.470812 5.058376
5 .2273405 0.498 -.4302739 8849549
Civilstatus 1936585 1862677 1.04 0.298 -.1714195 5587364
foutl -3. -40639202 -4.24125 -2.6496152
feut2 .4017786 —-3.930844 -2.355801
Jeout3 .4067651 -3.625387 -2.030877
/outéd 38465684 -2,933861 -1.42603¢
Jouts 3752247 -2.453706 -.5828528
Jouté =1.090383 .3734818 =1 2404 -.3883821
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Bilag O

Regressionsdetaljer for Spotify

. oprobit Answerl Tidsaspektl Tidsaspekt2 i.Socialtkendskab i.@koncmi KendskabSpotify Xen Alder i.Udannelsesniveau i.Stillin

>s,

Iteration log
Iteration log
Iteration log
Iteration log
Iteration log
Iteration log
Iteration log
Iteration leg
Iteration log

pseudolikelihood
pseudolikelihood
pseudolikelihood

pseudolikelihood =

pseudolikelihood
pseudolikelihood
pseudolikelihood
pseudolikelihood
pseudolikelihood

Ordered probit regression

Log pseudolikelihood = -263.36439

-286.9453
-264.37637
-263.50331
-263.38809

-263.3687
-263.36502
-263.36449
-263.36441
-263.36439

Number of obs
Wald chi2(19)
Pxob >

Pseudo R2

chi2

Robust
Answerl Coef. Std. Err. z B>|z| {95% Conf. Interval]
Tidsaspektl -.2006033 -1682147 -1.19 0.233 -.530298 .1290914
Tidsaspekt2 -.1152842 .1712224 -0.67 0.501 -.4508538 .2203255
Socialtkendskab
] .3535806 .2390556 1.48 0.139 -.1149597 .822121
2 .0679446 .2359736 0.29 0.773 -.3945551 5304443
3 -.0581139 .2547137 -0.23 0.820 -.557343% .4411157
@konomi
i -.0929215 .2222392 -0.42 0.676 -.5285023 .3426583
2 .4291017 218769 1.96 0.050 .0003224 .8578e11
RendskabSpotify -.0525575 .0587572 -0.89 0.371 -.1677194 .0626044
Kon 0 .2302517 0.47 0.638 -.3431036 .5594665
Alder .011555 -0.92 0.359 -.0332356 .0120593
Udannelsesniveau
1 £.677603 .5392075 8.67 0.000 3.620776 5.73443
2 4.575739 .7358434 6.22 0.000 3.133512 6.017965
3 4£.789763 .5039438 9.50 0.000 3.802051 5.777475
4 5.046135 .3814214 13.23 0.000 4.298563 5.793707
Stilling
1 -.3022728 .4660217 -0.65 0.517 -1.215659 .6111129
2 -.0503236 .2523666 -0.20 0.842 -.5449529 4443088
3 -5.488909 .3783409 -14.51 0.000 -6.230443 -4.747374
S 1.576949 .33813¢88 4.66 0.000 .9142091 2.239689
Civilstatus .5376592 .2090769 2.57 0.010 .12787¢ . 9474425
/cutl 4.645671 .6730062 3.326603 5.964739
/eut2 5.118199 .6742492 3.796694 6.439703
/cut3 5.507754 .6832826 4.168545 6.846963
/cut4 S.99ge1 .6980415 4.630674 7.36694¢6
/cuts 6.201967 .7000491 4.82%8895 7.574038
/cuté 6.862315 .7351265 5.421494 8.303137

2017
Vejleder: Peter Schou
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. oprobit Answer2 Tidsaspektl Tidsaspekt2 i.Socialtkendskab i.@konomi KendskabSpotify XKen Alder i.Udannelsesniveau i.Stilling Civilstatu

>8; ¥

Iteration O: log pseudolikelihood = -362.05533
Iteration 1: log pseudolikelihood = -327.70323
Iteration 2: log pseudolikelihood = -326.44103
Iteration 3: log pseudolikelihood = -326.28832
Iteration 4: log pseudolikelihood = -326.26309
Tteration 5: log pseudolikelihood = -326.25839
Iteration 6: log pseudolikelihood = -326.2577
Iteration 7: log pseudolikelihood = -326.2576
Iteration 8: log pseudolikelihood = -326.25758
Ordered probit regression Number of obs = 193
Wald chi2(19) = 1505.00
Prob > chi2 = 0.0000
Log pseudolikelihocod = -326.25758 Pseudo R2 = 0.0989
Robust
Answer2 Coef Std. Err. z B>|z| [{95% Conf. Interval]
Tidsaspektl -.1622546 .1571993 -1.03 0.302 -.4703596 .1458503
Tidsaspekt2 -.1541866 .1619195 -0.8%5 0.341 -.471543 .1631697
Socialtkendskab
1 .4663593 .2309953 2.02 0.043 .0136168 .9191019
2 .3246782 .2326845 1.40 0.163 -.1313751 .7807315
3 .1634118 .2072197 0.79 0.430 -.2427315 .569555
@konomi
1 -.2034527 .2027278 -1.00 0.318 -.600792 .1938865
2 .1955441 .2061447 0.95 0.343 -.2084921 5995803
RendskabSpotify .055227 .0596544 0.94 0.348 -.0609936 1728475
Kon .586297 .2111441 2.78 0.005 .17248622 1.000132
Alder -.0262571 .0119228 -2.20 0.028 -.0496255 -.0028888
Udannelsesniveau
i 5.610721 .4342065 12.92 0.000 4.759692 €.46175
2 6.298181 .74488631 8.46 0.000 4.838276 7.758085
3 5.961964 .3844034 15.51 0.000 5.208547 6.71538
4 6.218965 .318823 19.51 0.000 5.594083 6.843846
Stillin
1 -.3902178 .3265502 -1.19 0.232 -1.030245 .2498089
2 -.3785954 .2343845 -1.62 0.106 -.8379806 .0807897
3 -6.800537 .3994924 -17.02 0.000 -7.583528 -6.017547
s .6546224 .2577177 2.54 0.011 .1495049 1.15974
Civilstatus .3637937 .1977411 i.e4 0.066 -.0237716 . 7513591
/cutl 4.92827¢6 .6322073 3.689173 6.16738
/eut2 5.249766 . 6433446 3.988834 6.510698
/cut3 5.733474 .64839¢6 4.460681 7.006267
/cut4 6.392021 . 658501 5.101383 7.68266
/cuts 6.857835 .66%09 5.546443 8.16%9228
/cuté 7.162894 .6831128 5.824018 8.50177
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Bilag P

Regressionsdetaljer for Tinder

. oprobit Answerl Tidsaspektl Tidsaspekt2 i.Scocialtkendskab i.@konomi KendskabTinder Ken Alder i.Udannelsesniveau i.S5tilling Civilstatus
E.
Iteration O: log pseudolikelihood = -264.40856
Iteration 1: log pseudolikelihood = -245.25471
Icteration 2: log pseudolikelihood = =-245.18213
Iteration 3: log pseudolike = =245.1g21
Iteration 4: log pseudolike = -245,1821
Ordered probit regression MNumber of obs = 175
Wald chi2(18) =
Prob > chi2 .
Log pseudolikelihood = -245.1821 EPseudo R2 b 0.0727
Robust
Answerl Coef. Std. Err. z B>z [95% Conf. Interwval]
Tidsaspektl .0211415 .1879034 0.11 0.910 -.3471425 . 3894254
Tidsaspekt2 157123 18411865 0.85 0.393 -.2037387 .5179847
Socialtkendskab
1 12281489 .26808876 0.47 0.638 -.3887309 .6343608
2 -.1285672 .2691629 -0.48 0.633 -.6561168 .3989825
3 =-.1208248% .2534435 =-0.48 0.633 -.617664% .3758152
Zkonomi
1 —.0544704 .213857 2.72% —.4736224 .3646817
2 .2272536 .2251251 0.313 -.2139836 . 6684908
KendskabTinder -.0513762 .0508514 -1.01 0.313 -.151238% . 0484867
Ken -.403249 .2003564 -2.01 0.044 -.7959404 -.0105576
Alderxr -.03609817 .0152 -2.37 0.018 -.0658832 -.0063001
Udannelsesniveau
i -.2682546 .4994497 -0.54 0.591 -1.247158 . 71064889
2 -.3254597 .6430752 -0.50 0.614 -1.589784 9388644
3 -.144419 .4625468 =-0.31 0.75%5 -1.050994 7821561
2 .917378 .3930423 2.30 0.021 .135869¢ 1.700087
Stilling
1 -.8456337 .4262968 -1.98 0.047 -.0101074
2 -.0804778 .2416418 -0.33 0.738 .3831314
3 5244637 .8008336 0.65 0.513 -1.045141 2.094069
5 1.282094 .3599533 3.56 0.000 .576598 1.987589
Civilstatus .3485631 .2013527 1.73 0.083 -.0460808 . 7432071
feucl =-1.110305 -2.243385 0227749
fout2 -.6803568 -1.806263 . 4455489
/ouc3 -.496453 -1.64054 . 6476343
fcut4 -.0803572 -1.22321¢ 1.062504
feuts .25028486 .5%688123 -.8132054 1.41%823
feuté .6591057 .6069449 -.5304845 1.848696
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. oprobit Answer2 Tidsaspektl Tidsaspekt2 i.Socialtkendskab i.@konomi KendskabTinder Xen Alder i.Udannelsesniveau i.Stilling Civilscatus
D T

Iteration 0O: log pseudolikelihood = -337.2928
Iteration 1: log pseudolikelihood = -312.55473
Iteration 2: log pseudolikelihood = -312.16201
Iteration 3: log pseudolikelihood = -312.12166
Iteration 4: log pseudolikelihood = -312.11801
Iteration S: log pseudolikelihocod = -312.11728
Iteration 6: log pseudolikelihood = -312,11717
Iteration 7: log pseudolikelihood = -312.11716
Ordered probit regression Number of obs = 175
Wald chi2(18) = .
Prob > chi2 .
Log pseudolikelihood = -312.11716 Pseudo R2 = 0.0746
Robust
Answer2 Coef. Std. Err. z B>|z| {95% Conf. Interval]
Tidsaspektl .2748936 .1642726 1.67 0.094 -.0470747 .5968619
Tidsaspekt2 -.0106618 1642136 -0.06 0.948 -.3325145 3111909
Socialtkendskab
i .2695108 .2399364 1.12 0.261 -.2007559 .7397775
2 .3429822 .24732 1.39 0.1686 -.1417561 .8277208
3 .1241496 .2478751 0.50 0.616 -.3616768 . 6099759
@konomi
1 .181012 .191445¢ 0.95 0.344 -.194214¢ .5562385
2 .297225¢ .225147 1.32 0.187 -.1440543 .7385058
XendskabTinder .1733015 .0562536 3.08 0.002 .0630466 .2835565
Keon .1045741 .1742379 0.60 0.548 -.236925% .4460742
Alder -.013451 .011 =1.22 0.221 -.0350106 .0081086
Udannelsesniveau
i -.8900279 .4368119 -2.04 0.042 -1.746164 -.0338%22
2 -1.09844¢6 .4422749 -2.48 0.013 -1.965289 -.231603¢6
3 -1.040231 .4261914 -2.44 0.015 -1.87558 -.2049107
4 .1246711 .3870624 0.32 0.747 -.6339572 .8832994
Stillin
1 -.9461399 .4062022 -2.33 0.020 -1.742281 -.1499983
2 -.5886557 .2278053 -2.58 0.010 -1.035146 -.1421655
3 5.082167 .394507 12.88 0.000 4.308947 5.855386
S .0216599 .2834722 0.08 0.939 -.5339354 .5772551
Civilstatus .3455624 .189462 i.e2 0.068 -.0257763 .716901
/cutl -1.587622 .559791¢8 -2.684794 -.4904503
/eut2 -1.008211 .56285921 -2.108395 .097972¢6
/cut3 -.522128 .5574408 -1.614692 .5704358
/cut4 -.013831 .5586136 -1.108694 1.081031
/cutcs .491172 .5588937 -.604239¢6 1.586584
/cuté 1.003204 .5668013 -.1077064 2.114114
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