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Management Summary

Seit mehreren Jahren geht der Bargeldgebrauch der Schweizer Bevilkerung zuriick. Die
Corona-Pandemie hat diesen Negativtrend deutlich verstirkt und dabei den Aufschwung
digitaler Bezahllosungen stimuliert. Die beliebteste mobile Bezahllosung der Schweiz ist
derzeit die Zahlungs-App TWINT, welche aktuell vier Millionen Nutzerinnen und Nutzer
unterhdlt. Zurzeit ist die App fiir die Nutzergruppe im Privatkundenbereich kostenlos.
Das Unternehmen mochte das gegenwartige «Gratis-flir-allen-Modell {iberdenken und
neue Ertragsmoglichkeiten aus ihren Endnutzerinnen und Endnutzern generieren. Auf
Wunsch des Unternechmens untersucht diese Arbeit, welche Erlosmodelle sie bei ihrer
App anwenden kann, um neue Einnahmequellen bei den Endkonsumentinnen und

Endkonsumenten zu generieren.

Um die Forschungsfrage gezielt zu beantworten, enthilt diese Thesis eine theoretische
und eine empirische Komponente. Beim theoretischen Teil werden anhand fundierter
Literaturrecherche die relevantesten Erlosmodelle von Plattformunternehmen eruiert. Der
aktuelle Wissensstand dieser Erlosmodelle wird dabei genau recherchiert. In einem
zweiten Schritt des theoretischen Teils werden TWINT-dhnliche Apps herangezogen,
welche die verschiedenen Erlésmodelle bereits anwenden und damit erfolgreich am
Markt teilnehmen. Dadurch wird bewiesen, dass die verschiedenen Erlosmodelle unter
Beachtung einiger Aspekte, durchaus erfolgreich am Markt existieren konnen. Im
empirischen Teil dieser Arbeit wird die Akzeptanz sowie die Haltung der TWINT-App-
Nutzerinnen und -nutzer gegeniiber diesen Erlésmodellen eruiert. Dies wurde mittels
einer qualitativen Primédrforschung basierend auf zehn Interviews ausgefiihrt. Bei der
Zielgruppenzusammensetzung wurde eine nichtzuféllige, bewusste Auswahl getroffen.
Als Selektionskriterium galt, aktive Nutzende der TWINT-App zu sein und in die, von

TWINT vorgegebenen, Alterskategorien zu passen.

Die Ergebnisse zeigen, dass das Werbemodell die grossten Chancen fiir das Unternehmen
TWINT aufweist. Nicht nur fallen die Meinungen der Befragten gegeniiber diesem
Modell mehrheitlich positiv aus, auch besteht eine hohe Kompatibilitit dieses
Erlosmodels mit der aktuellen Marktposition TWINTs. Ferner sind die Erlosmodelle
Abonnement-Modell, Freemium-Modell und Modell der neuen Funktionen fiir TWINT
geeignet. Mit der Bedingung, fiir die Endverbraucherinnen und Endverbraucher einen
Mehrwert gegeniiber dem heutigen Modell zu schaffen. Die Kombination der genannten
Modelle ist ebenfalls sinnvoll. Das Umsatzmodell sowie das Modell der Nutzung



personenbezogener Daten ist fiir das Geschiftsmodell TWINTs ineffektiv, unter anderem

weil die Befragten eine geringe Akzeptanz fiir diese Erlésmodelle zeigen.

Die Ergebnisse dieser Arbeit dienen dazu, TWINT eine Basis und einen allgemeinen
Uberblick iiber die bedeutendsten Erlosmodelle der Plattformdkonomie zu geben und
dabei die generellen Meinungen und Haltungen von TWINT-Endnutzerinnen und -
nutzern gegeniiber diesen Modellen besser zu verstehen. Die Handlungsempfehlungen
konnen von TWINT als Rahmenwerk zu einer moglichst erfolgreichen Umsetzung der

empfohlenen Erlosmodelle verwendet werden.
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1 Einleitung

Als Fundament dieser Arbeit werden zundchst Thema und Relevanz, Fragestellung und

Abgrenzung sowie die Ausgangslage von TWINT geschildert.
1.1 Thema und Relevanz

Die zunehmende Digitalisierung von Produkten, Dienstleistungen und Prozessen, das
Aufkommen von Plattformen und die schnelle Innovation von Geschiftsmodellen fiihren
zu einer Revolution ganzer Industrien, welche traditionelle Unternehmen aussterben und
neue Imperien entstehen ldsst (Gassmann & Sutter, 2016, S. 71). So beherrschen nicht
mehr traditionelle CD- und Plattenverkduferinnen bzw. Plattenverkdufer die
Musikindustrie, vielmehr dominieren Plattformunternehmen wie Spotify, Apple iTunes

und Amazon Prime Music den Markt (Gassmann & Sutter, 2016, S. 71).

Seit mehreren Jahren geht der Bargeldgebrauch der Schweizer Bevolkerung zuriick (Graf
et al., 2021, S. 25). Die Corona-Pandemie hat diesen Negativtrend deutlich verstirkt und
dabei den Aufschwung digitaler Bezahllosungen stimuliert (Graf et al., 2021, S. 25). Die
Zahlungs-App TWINT ist mit vier Millionen aktiven Nutzerinnen und Nutzern derzeit
die populdrste mobile Bezahllosung in der Schweiz (Graf et al., 2021, S. 15; TWINT,
2022, S.3). Das Unternechmen hat drei Kundengruppen: Privatnutzerinnen bzw.
Privatnutzer, Handlerinnen bzw. Héndler und die Banken (TWINT, 2022, S. 4). TWINT
belastet bereits die Kundengruppen der Héndlerinnen bzw. Héndler und Banken fiir die
erbrachten Dienstleistungen. Lediglich fiir die Gruppe der privaten Endkonsumierenden
ist die Nutzung der App bisher kostenlos (TWINT, 2022, S. 12). Das Unternehmen
mochte daher das aktuelle «Gratis-fiir-alle»-Modell iiberdenken und neue
Ertragsmdglichkeiten aus den Endnutzerinnen und Endnutzern generieren. Zu diesem

Zweck wurde die vorliegende Bachelorarbeit initiiert.

Mit den aktuell vier Millionen Nutzerinnen und Nutzern, den 4'300 Neuregistrierungen
pro Tag und dem hohen Transaktionsvolumen ist der Geschiftsbereich der
Endkonsumentinnen und Endkonsumenten ein relevanter Sektor, um Profit zu generieren
(TWINT, 2022, S. 3). Jedoch diirfen bei der Umsetzung eines neuen Erlosmodells die
Erwartungen und Wiinsche der Endkonsumentinnen und Endkonsumenten nicht ignoriert
werden. Schliesslich soll die aktuelle positive Markenwahrnehmung nicht geschidigt

werden.



1.2 Fragestellung und Abgrenzung

Abgeleitet aus der obengenannten Erwartung TWINTS lautet die Forschungsfrage dieser
Arbeit: Welche Erlosmodelle kann TWINT einsetzen, um neue Einnahmequellen aus

ihren Endnutzerinnen und Endnutzern zu generieren?

Wie TWINT diese Empfehlungen technisch und organisatorisch umsetzen soll, ist nicht
Bestandteil dieser Arbeit. Auch wird nicht untersucht, welchen monetiren Wert
Nutzerinnen und Nutzer bereit sind, fiir einen bestimmten Dienst zu zahlen, oder wie die
Preisgestaltung realisiert werden konnte. In dieser Bachelorarbeit wird ausschliesslich der

Endkonsumierenden- und nicht der Firmenkundenbereich untersucht.
1.3 Ausgangslage TWINT

Die Geschichte TWINTSs beginnt im Jahr 2016, als die beiden Schweizer Bezahl-Apps
Paymit (SIX, UBS und andere Banken) und TWINT (Postfinance) fusionierten
(TWINT.ch, 2022b). Innerhalb von fiinf Jahren gelang es TWINT, vier Millionen
Nutzerinnen und Nutzer zu erreichen (TWINT, o. J. a). Nebst dem schnell wachsenden
Netzwerk  verfiigt TWINT {iiber eine starke Markenpositionierung und
Marktwahrnehmung. So kennen rund 97 Prozent der Schweizer Bevolkerung die Marke
TWINT (TWINT, 2022, S. 3). Im Jahr 2021 zeichnete der Havas Brand Predictor (2021)
die Marke TWINT zur dynamischsten und vertrauenswiirdigsten Marke der Schweiz aus.
Mit einem Net Promoter Score (NPS) von 66 Punkten liegt TWINT weit iiber anderen
Zahlungs-Apps wie etwa Paypal mit 25 Punkten oder Revolut mit 11 Punkten (TWINT,
2021). Mit dem von Reichheld (2006) eingefiihrten Net Promoter Score wird die
Weiterempfehlungsabsicht der Kundschaft eines Unternechmens untersucht (Greve &

Benning-Rohnke, 2010, S. 26).

Das Kerngeschift TWINTs besteht aus folgenden Elementen: Geldbetrige per
Smartphone senden und empfangen (P2P), Point-of-Sale-Zahlungen (POS), Online-
Zahlungen, = QR-Code-Sticker-Zahlungen, = Zahlungen  fiir = Parkplatz ~ und
Spendenzahlungen (TWINT, 2022, S. 7). Im Mai 2020 wurde die Subkategorie TWINT+
eingeflihrt, die es der Kundschaft ermoglicht, noch nidher an den Héndlerinnen und
Héndlern zu sein (TWINT, o. J. a). In der App konnen Nutzerinnen und Nutzer unter der
Rubrik TWINT+ z. B. von sogenannten Super Deals ausgewihlter Partner profitieren,
Nespresso-Kapseln bestellen oder digitale Gutscheine verschiedener Anbietenden

kaufen. All diese Funktionen sind fiir Privatpersonen bisher kostenlos.



TWINT verfiigt tiber drei Kundenkategorien (TWINT, 2022, S. 4):

e Banken, welche die App ihren Kunden anbietet.
e Privatpersonen, welche die App als privates Zahlungsmittel nutzen.
e Haindlerinnen bzw. Héndler, welche die App als Zahlungsmittel fiir geschéftliche

Transaktionen bendtigen.

Gemiss Stefan Flikiger, Head of Ecosystems and Marketplace, stellen die
Lizenzgebiihren der Banken und die Zahlungsgebiihren der Héndler die
Haupteinnahmequellen des Unternehmens dar. Die Lizenzgebiihren der Banken werden
individuell vertraglich ausgehandelt und sind vertraulich, wie Stefan Fliikiger erklart. Im
kommerziellen Geschiftsbereich TWINTs ist dies anders: Bei Geschiftskunden mit
einem QR-Code-Sticker entfallen zwar die Kosten fiir das Zahlungsterminal sowie die
technische Integration in das Zahlungssystem, dafiir wird pro Transaktion eine Gebiihr
von 1,3 Prozent des Gesamtbetrags erhoben (TWINT, o.J.b). Fiir andere
Bezahlungsarten, wie z. B. per Zahlterminal, Online-Shop oder iiber einen Payment
Service Provider, konnen abweichende Konditionen bestehen (TWINT, o.J. b). Eine
neue Einnahmequelle fiir TWINT sind die Provisionseinnahmen von Héndlerinnen und
Héndlern auf der TWINT+-Plattform (TWINT, 2022, S.8). So bezahlt z. B. der
Lebensmittel-Lieferdienst Smood.ch eine gewisse Provision im Austausch dafiir, dass
Smood.ch auf der TWINT-App mit einem Hyperlink aufgeschaltet ist. Die Idee dahinter
besteht darin, Nutzende der TWINT-App auf die Webseite von Smood.ch weiterzuleiten.
Gemadss Stefan Fliikiger wird diese Provision ebenfalls individuell vertraglich vereinbart
und ist vertraulich. Er fiigt an, dass diese Einnahmequelle jedoch nur einen Bruchteil des

Gesamtumsatzes TWINTSs ausmache.

Nach Angaben von TWINT (o.J.c) werden pro Jahr mehr als 200 Millionen
Transaktionen mit der App abgewickelt. Davon entfillt ein Drittel, beziechungsweise 66
Millionen Transaktionen, auf das Senden und Empfangen von Geldbetrdgen an private
Bekannte, die sogenannten P2P-Zahlungen (TWINT, o.J. c). Die restlichen ca. 133
Millionen Transaktionen sind grosstenteils dem geschiftlichen Bezahlen zuzuschreiben,

z. B. dem Bezahlen der Einkdufe an der Kasse eines Supermarkts (TWINT, o. J. ¢).



2 Theoretischer Teil

Im theoretischen Teil werden zunichst die fiir diese Bachelorarbeit relevanten Begriffe
definiert, bevor verschiedene Erlosmodelle aus der Literatur vorgestellt werden. Im
letzten Teil dieses Kapitels werden TWINT-4hnliche Apps beschrieben, in welchen die

vorgestellten Erlosmodelle bereits erfolgreich Anwendung finden.
2.1 Definitionen

In diesem Abschnitt werden relevante Begriffe der zentralen Fragestellung und des
Themengebiets dieser Arbeit kurz und pragnant definiert. Mit der Bestimmung der
Bedeutung der jeweiligen Begriffe soll Missverstindnissen vorgebeugt werden

(Informationssystem der Masaryk-Universitit, o. J.).
2.1.1 Erlosmodell

Ein Erlosmodell dient in erster Linie als Mittel zur Wertsicherung und ist ein zentraler
Bestandteil eines Geschéftsmodells (Bieger et al., 2011, S.180). Innerhalb des
Erlosmodells muss tiber Preise und Preisfestlegungsmechanismen bestimmt werden
(Bieger et al., 2011, S.180). Bei dieser Entscheidung sind die Gewichtung und
Kombination unterschiedlicher Einnahmequellen und die Festlegung von Erlésformen

wesentlich (Bieger et al., 2011, S. 180).
2.1.2 TWINT

Wann immer der Begriff TWINT in dieser Arbeit verwendet wird, ist damit das
Unternehmen gemeint. Wenn von der App die Rede ist, wird dies jeweils mit dem
Nachtrag «App» gekennzeichnet. Weitere Informationen zu TWINT bzw. zur TWINT-

App sind unter Punkt 1.3 nachzulesen.
2.1.3 Einnahmequelle

Samtliche Einkiinfte, die ein Unternehmen durch seine Kundensegmente sowie durch
Dritte, z. B. durch Werbung, erzielt, werden als Einnahmequellen definiert (Bruhn &

Hadwich, 2018, S. 146).
2.1.4 Endnutzerinnen und Endnutzer

Als Endnutzerinnen und Endnutzer wird eine Zielgruppe TWINTs bezeichnet, welche
dessen Leistungen fiir private Zwecke nutzt. Dabei kann es sich um weibliche, midnnliche

sowie non-bindre, aber nicht juristische Personen handeln.



2.1.5 Plattformunternehmen

Das Grundkonzept von Plattformunternechmen besteht darin, zwei unabhidngige Akteure
miteinander zu verbinden, um den Austausch von Angebot und Nachfrage abzuwickeln
(Gassmann & Sutter, 2019, S.103). Im Falle von TWINT betrifft dies im
Privatkundenbereich die Zusammenfithrung von Sendenden und Empfangenden einer
P2P-Zahlung bzw. im Geschiftsbereich das Verbinden von Kaufenden und

Verkaufenden.
2.1.6 Netzwerkeffekte

Ein wesentlicher Bestandteil der Internet-Okonomie sind die sogenannte Netzwerkeffekte
(Clement & Schreiber, 2010, S. 203). Gemédss Dapp (2014, S.9) wird darunter die
Abhingigkeit des Wertes eines digitalen Gutes von der Anzahl der Nutzerinnen und

Nutzer sowie der Haufigkeit der Nutzung verstanden.

Grundsitzlich existieren positive und negative Netzwerkeffekte (Sauer, 2018, S. 35).
Positive Netzwerkeffekte entstehen dann, wenn die Nutzeranzahl oder die
Nutzungshéufigkeit steigen und dadurch ebenfalls der wahrgenommene Wert der
Plattform zunimmt (Sauer, 2018, S. 35). Negative Netzwerkeffekte hingegen sind negativ
von der Nutzerzahl oder von der Nutzungshiufigkeit abhéngig (Sauer, 2018, S. 36). Bei
negativen Netzwerkeffekten wiirde bei einer Zunahme der Userzahl der wahrgenommene
Wert fiir alle Teilnehmende zuriickgehen (Sauer, 2018, S. 35). Griinde dafiir sind, neben
sozialen Gedanken wie etwa dem  Wunsch  nach Individualitat,
Uberlastungserscheinungen und Stérungen, welche bei einem grossen Netzwerk auftreten
konnen (Sauer, 2018, S.35). Die TWINT-App verfiigt demnach iiber positive
Netzwerkeffekte, denn der Wert fiir das Netzwerk steigert sich, je mehr Leute die
TWINT-App gebrauchen, siche Abbildung 2.

Zusitzlich ist zwischen direkten und indirekten Netzwerkeffekten zu unterscheiden
(Clement & Schreiber, 2010, S. 126). Bei direkten Netzwerkeffekten erhoht sich der
Nutzen fiir alle Akteure, je mehr Akteure das Gut wahrnehmen (Clement & Schreiber,
2010, S. 127). Der indirekte Netzwerkeffekt tritt bei zweiseitigen Mérkten auf (Clement
& Schreiber, 2010, S. 125). Der Wert fiir eine Kundengruppe erhoht sich, je mehr Akteure
sich in der andere Kundengruppe befinden (Liebhart, 2016). Bei der TWINT-App walten
direkte Netzwerkeffekte, denn je mehr Nutzerinnen und Nutzer die App verwenden, desto

wertvoller ist sie fiir alle Akteure. Mit dem folgenden vereinfachten Beispiel soll dieses
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Prinzip veranschaulicht werden: Beim ersten Szenario mdchte Person A ihren Kollegen
B, C und D Geld twinten. Da die Kollegen B, C und D die TWINT-App nicht benutzen,
ist die App fiir Person A {iberfliissig und der Anreiz, die Leistungen der App iiberhaupt
noch wahrzunehmen, sinkt. Beim zweiten Szenario hingegen nutzen die Personen B, C
und D die TWINT-App. Zusétzlich erfahrt Person A, dass ihre Kollegen E und F die App
ebenfalls benutzen. Somit wird die App auch fiir Person A wertvoller, zumal sie die App
bei allen ihren Freunden anwenden kann. Fiir Plattformunternehmen ist es demnach von
Relevanz, bei Anderungen des Angebots die moglichen Anderungen der Netzwerkeffekte
zu beachten. Aus diesem Grund ist es unerlésslich, die Dynamik der Netzwerkeffekte zu

verstehen, was anhand der erfolgten Erlduterungen gewéhrleistet sein sollte.

Szenario 1 Szenario 2
E
F G
A B
C D A B
I I CD
Kein Nutzen Nutzen

Abbildung 1: Keine Netzwerkeffekte vorhanden (eigene  Abbildung 2: Netzwerkeffekte vorhanden (eigene
Darstellung) Darstellung)



2.2 Erlosmodelle von Plattformunternehmen

Die populédrsten Erlosmodelle des E-Commerces, welche oft auch in Kombination
angewendet werden, sind das Werbemodell, das Umsatzmodell, das Abonnement-
Modell, das Freemium-Modell, das Transaktionsgebiihrenmodell und das Affiliate-
Modell (Laudon et al., 2016, S. 570). Ein weiteres Modell, welches in der Literatur stets
genannt wird, ist das Modell der Nutzung personenbezogener Daten. Nachfolgend
werden die sieben erwdhnten Modelle genauer beschrieben. Ausserdem wird ein
selbstentwickeltes Konzept vorgestellt, welches in dieser Arbeit «das Modell der neuen

Funktionen» genannt wird.
2.2.1 Werbemodell

Das Werbemodell ist das beliebteste Erlosmodell im E-Commerce (Laudon et al., 2016,
S. 570). Ein Unternehmen generiert Profit, indem es eine grosse Besucheranzahl auf seine
Plattform lockt und dort dann Werbung schaltet (Laudon et al., 2016, S. 570). Die Firmen,
welche werben mochten, vergiiten dem Unternehmen, welches die Werbung schaltet, eine
zuvor verhandelte Prdmie (Laudon et al., 2016, S. 570). Fiir die Besucher der Webseite
bleibt die Plattform dadurch kostenlos (Laudon et al., 2016, S. 570). Ein Vorteil dieses
Modells besteht darin, dass sich der Online-Werbemarkt nach wie vor in einem starken
Wachstum befindet, wihrend herkdmmliche Werbemittel wie Radio oder Zeitungen
stagnieren oder gar riicklaufig sind (Laudon et al. 2016, S. 570). Je mehr Besucherzahlen
eine Plattform anzieht, desto hohere Preise konnen fiir die Aufschaltung der Werbung
verlangt werden (Laudon et al.,, 2016, S.570). Ebenso konnen die Betreibenden
hochspezialisierter Webseiten, welche spezifische Kundengruppen anziehen, erhéhte
Preise verlangen (Laudon et al., 2016, S. 570). Denn so konnen sich die Firmen, die
werben mdchten, sicher sein, dass die gewlinschte Kundengruppe angesprochen wird und
wenig Streuverlust besteht (Buchheit, 2009, S. 74; Laudon et al., 2016, S. 570). Viele
Social-Media-Plattformen wie etwa Facebook, Instagram und YouTube machen von

diesem Modell bereits Gebrauch (Gassmann & Sutter, 2019, S. 106).

Laut Lammenett (2021, S. 64) wichst der Markt fiir Video-Werbung rasant und wird
immer bedeutender. Dies ist nicht verwunderlich, zumal es sich um ein
aufmerksamkeitsstarkes Anzeigeformat handelt, das besonders bei komplexeren
Produkten bzw. Dienstleistungen schnell und effektiv Transparenz zur Thematik bringt

(Lammenett, 2021, S. 517).



Banner erscheinen in verschiedenen Formen auf einer Webseite oder auf einer App und
haben unterschiedliche Inhalte und Interaktionsmoglichkeiten, sieche Abbildungen 4-6
(Holsing et al., 2019, S. 100). Geméss Holsing et al. (2019, S. 100) ist die einfachste
Interaktionsmdglichkeit ein Banner, der via Hyperlink direkt eine Verbindung mit der
Webseite der zugehorigen Firma, die die Leistung anbietet, herstellt. Das Ziel der
Bannerwerbung liegt darin, mdglichst viele Interessenten anzusprechen und sie auf die

eigene Webseite zu fiihren (Holsing et al., 2019, S. 100).

Dabei bestehen verschiedene Moglichkeiten, wie die Bannerwerbung verrechnet werden
kann (Holsing et al., 2019, S. 100). Eine Moglichkeit ist der Tausend-Kontakt-Preis,
wobei die Firma, die Werbung treiben mochte, der Webseiteneigentiimerin bzw. dem
Webseiteneigentiimer einen vereinbarten Betrag zahlen muss, nachdem die Anzeige
1'000-mal aufgeschaltet wurde (Holsing et al., 2019, S. 100). Alternativ kann auch ein
fixer Betrag flir die Zeitspanne der Aufschaltung bestimmt werden (Holsing et al., 2019,
S. 100). Eine weitere Mdglichkeit besteht darin, dass Firmen, welche Werbung treiben
mochten, erst zahlen miissen, wenn eine Interaktion stattgefunden hat, also erst dann,
wenn eine Person auf den Banner klickt (Holsing et al., 2019, S. 100). Beim Cost-per-
Order-Modell wird nur Geld ausbezahlt, sobald durch das Aufschalten der Werbung ein
Kauf stattgefunden hat (Buchheit, 2009, S. 74).

Nebst der Bannerwerbung gibt es Pop-Up-Werbungen, bei denen sich die Werbeanzeige
automatisch 6ffnet und erst wieder verschwindet, wenn der Nutzer oder die Nutzerin das
Pop-Up-Fenster schliesst oder auf die Anzeige klickt und mit der entsprechenden

Webseite verbunden wird (siehe Abbildung 7) (Laudon et al., 2016, S. 570).

Im Rahmen eines Feldexperiments von Groene et al. (2014) konnte herausgefunden
werden, dass Nutzerinnen und Nutzer, welche zielgerichtete Werbung akzeptieren, diese
als eine Art Wihrung betrachten, um die Dienstleistung zu erlangen. Demzufolge sind
Menschen einverstanden, Werbung auf sich zu nehmen, wenn sie dafiir eine
Gegenleistung erhalten. Ein positiver Aspekt fiir die Kundschaft besteht darin, dass sie
die Leistung immer noch kostenlos beziehen kann, ohne sich an langfristige Vertrige
binden zu miissen, wie dies zum Beispiel bei einem Abonnement (siche Kapitel 2.2.3)

der Fall ist.

Dennoch heben Prasad et al. (2003) wie auch Papies et al. (2011) hervor, dass Kundinnen

und Kunden das Aufschalten von Werbung generell als storend empfinden. Dies wurde



im Rahmen einer Untersuchung zu webbasierten Erlosmodellen im Zusammenhang mit

digitalen medialen Inhalten festgestellt.
2.2.2 Umsatzmodell

Beim Umsatzmodell erzielt ein Unternechmen Einnahmen, indem es Informationen,
Produkte oder Dienstleistungen gegen eine Gebiihr anbietet (Laudon et al., 2016, S. 570).
Im Falle von TWINT wiirde dies bedeuten, dass beispielweise bei allen P2P-Zahlungen
eine bestimmte Gebiihr von den Nutzerinnen und Nutzern erhoben wird. Ein Vorteil
dieses Modells ist, dass sich die Nutzerinnen und Nutzer nicht an langfristige Vertrige
binden miissen, sondern lediglich fiir die Leistungen bezahlen, welche sie tatsdchlich

wahrnehmen (Bruhn & Hadwich, 2018, S. 178).

Bei der Umsetzung dieses Modells muss grundsétzlich geklart werden, wer die Gebiihr
iibernimmt. Dazu benennen Parker et al. (2017, S. 130) folgende vier Stossrichtungen:
von beiden Seiten Gebiihren zu erheben, nur von einer Seite Gebiihren zu erheben, fiir
die Mehrzahl der Nutzerinnen und Nutzer den vollen Preis zu erheben und dabei Stars zu
subventionieren und fiir die Mehrzahl der Nutzerinnen und Nutzer den vollen Preis zu

verlangen und preissensible Nutzerinnen und Nutzer zu subventionieren.

Von beiden Seiten Gebiihren zu erheben, wiirde im Fall von TWINT bedeuten, dass bei
einer P2P-Zahlung sowohl die Senderin bzw. der Sender als auch die Empfangerin bzw.
der Empfinger eine gewisse Gebiihr zahlen miissten (Parker et al., 2017, S. 130). Dieses
Preissystem sollte aber mit Vorsicht angewendet werden, da es zu Abgingen von
Nutzerinnen und Nutzern und somit zur Verschmélerung der Netzwerkeffekte fithren
kann (Parker et al., 2017, S.130). Diese Art der Gebiihrenerhebung kommt bei

Plattformunternechmen nur selten vor (Parker et al., 2017, S. 130).

Nur von einer Seite Gebiihren zu erheben, wiirde im Falle von TWINT lediglich die
Senderin bzw. den Sender, nicht aber die Empfingerin bzw. den Empfanger (bzw.
umgekehrt) belasten (Parker et al., 2017, S. 130). Dieses Prinzip funktioniert vor allem,
wenn eine Seite grosses Interesse daran hat, mit der anderen Seite in Kontakt zu treten,

umgekehrt dies aber eher weniger der Fall ist (Parker et al., 2017, S. 130).

Die dritte Moglichkeit besteht darin, fiir die Mehrzahl der Nutzerinnen und Nutzer den
vollen Preis zu erheben und Stars zu subventionieren. Nutzerinnen und Nutzer der
Plattform, welche dazu beitragen, viele andere Nutzerinnen und Nutzer anzuziehen,

werden als Stars bezeichnet (Parker et al., 2017, S. 130). Diese Stars diirfen die Plattform
9



kostenlos nutzen oder werden sogar von der Plattform subventioniert (Parker et al., 2017,
S. 130). Ein Beispiel dafiir ist die Online-Plattform Skillshare, welche bemiiht ist,
angesehene Lehrkriafte oder Kampagnenentwickler anzuwerben, weil deren
Anerkennung in der Gesellschaft dazu fiihrt, dass mehr Nutzerinnen und Nutzer diese

Plattform beanspruchen wollen (Parker et al., 2017, S. 130, 131).

Die Vorgehensweise, fiir die Mehrzahl der Nutzerinnen und Nutzer den vollen Preis zu
verlangen und preissensible Nutzerinnen und Nutzer zu subventionieren, ermdglicht es,
preissensiblen Nutzerinnen und Nutzern die Funktionen kostenlos oder giinstiger
anzubieten, wiahrend normale Userinnen und User den vollen Preis bezahlen (Parker et
al., 2017, S.131). Dies erweist sich als sinnvoll, da sich solche preissensiblen
Nutzerinnen und Nutzer am ehesten zuriickziehen, sobald Gebiihren gefordert werden
(Parker et al., 2017, S. 131). Durch die Abmeldung solcher Kundinnen und Kunden wird
wiederum der Netzwerkeffekt geschmilert (Parker et al., 2017, S.131). Typische
Beispiele fiir preissensible Nutzerinnen und Nutzern sind Lernende, Studierende und

Jugendliche.

Die Transaktionsgebiihren, welche Plattformen bei Zahlungsvorgéngen verlangen,
konnen in Form eines prozentualen Satzes des Transaktionsbetrags oder als Pauschalpreis
pro Transaktion berechnet werden (Parker et al., 2017, S. 122). Der Pauschalpreis ist
einfacher zu handhaben und fiir Anbieter besonders dann attraktiv, wenn viele vom
Umfang her ungefihr gleichbleibende Transaktionen erwartet werden (Parker et al., 2017,
S.122). Bei der Nutzung der TWINT-App werden nicht, vom Umfang her, stets
gleichbleibende Transaktionen getitigt. Die Transaktionsbetrige sind sehr
unterschiedlich, weswegen ein prozentualer Ansatz geeigneter wire. Da nur bei
tatsdchlichen Transaktionen Gebiihren anfallen und nicht bei der Anmeldung im Portal,
werden die Netzwerkeffekte geschiitzt, denn die Nutzerinnen und Nutzer schrecken nicht
davor zuriick, sich beim Portal anzumelden (Parker et al., 2017, S. 123). Sind die
Transaktionsgebiihren jedoch zu hoch, lduft die Plattform Gefahr, dass keine
Transaktionen mehr getétigt werden (Parker et al., 2017, S. 123). Die Betreibenden einer
Plattform miissen deswegen ermitteln, welchen Betrag die Kundschaft fiir die erbrachte

Leistung zu zahlen bereit ist, ohne sie abzuschrecken (Parker et al., 2017, S. 123).

Gemiss Bruhn und Hadwich (2018, S. 179) ist das Umsatzmodell fiir Unternehmen
attraktiv, die tiefe Transaktionskosten und heterogene Nachfragegruppen aufweisen. So
haben Balasubramanian et al. (2015) anhand eines theoretischen Modells aufgezeigt, dass
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mit dem Umsatzmodell bei tiefen Transaktionskosten und unterschiedlicher
Nutzungshédufigkeit mehr Umsatz erzielt werden kann, als wenn das Unternehmen einen
einmalig festgelegten Betrag fiir die unbegrenzte Nutzung der Leistung verlangen wiirde.
Bei TWINT treffen beide Bedingungen zu: Das Unternehmen besitzt tiefe
Transaktionskosten und eine in Bezug auf die Nutzungshiufigkeit heterogene
Kundengruppe. Geméss dieser Theorie wire das Umsatzmodell fiir TWINT also

attraktiver als das Abonnement-Modell, welches im Punkt 2.2.3 ndher erlautert wird.

Dass sich die Parteien absprechen und die Transaktion ohne die Plattform erledigen, stellt
eine begriindete Gefahr dar (Parker et al., 2017, S. 123). Im Falle von TWINT wiirde dies
bedeuten, dass sich die Parteien bei einer kostenpflichtigen P2P-Zahlung iiber die
TWINT-App untereinander absprechen und die Transaktion ohne TWINT, z. B. per
Bargeldaustausch oder E-Banking, durchfiihren konnten. Somit wiirden sich die beiden
Parteien die durch TWINT erhobene Gebiihr sparen, wodurch sich Verluste fiir das
Unternehmen ergében. Wie bedrohlich diese Problematik bei TWINT wire, wenn das

Umsatzmodell Anwendung fande, ist bisher unbekannt und kann nur abgeschétzt werden.

In diesem Zusammenhang muss beachtet werden, dass zum einen der Bargeldgebrauch
in der Schweiz seit mehreren Jahren riicklaufig ist und zum anderen die Handhabung im
E-Banking oder mit Bargeld aufwéndiger und ebenfalls mit allfilligen Kosten (Gebiihr
fiir Geldabhebung am Bancomaten, Gebiihr fiir E-Banking) verbunden ist (Graf et al.,
2021, S. 25). Nichtsdestoweniger halten Dietrich und Wernli (2020) bezugnehmend auf
eine reprasentative Umfrage des Marktforschungsunternehmens Ipsos (2020) fest, dass
Geldiiberweisungen per E-Banking das bevorzugte Zahlungsmittel der Schweizer
Bevolkerung sind. Laut der Umfrage liegt nicht E-Banking, sondern die TWINT-App bei
den Studierenden an erster Stelle. Als die Teilnehmenden nach ihrer Einschidtzung zu
threm zukiinftigen Zahlungsverhalten befragt wurden, gaben 24 Prozent an, die TWINT-
App hiufiger nutzen zu wollen. E-Banking-Uberweisungen wollen in Zukunft sechs
Prozent haufiger nutzen und Bargeld vier Prozent. Anhand dieser Angaben lésst sich
erkennen, dass E-Banking aktuell ein relevantes Substitut der TWINT-App ist, die
Nutzung des E-Bankings im Gegensatz zur Nutzung der TWINT-App jedoch in Zukunft

sinken wird. Die Ergebnisse der Umfrage sind auf Abbildung 3 nachzuvollziehen.
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Abbildung 3: Einschdtzung zukiinftiges Zahlungsverhalten (Ipsos, 2020)

Wiirde TWINT das Umsatzmodell heute einfiihren, bestiinde die Gefahr, dass sich Leute
untereinander absprechen, um der geforderten Gebiihr zu entkommen. Zudem konnten
die Nutzenden auf Konkurrenten TWINTs ausweichen, welche P2P-Zahlungen kostenlos

anbieten, z. B. auf Revolut oder PayPal (PayPal, o. J.; Revolut, o. J.).

2.2.3 Abonnement-Modell

Beim Abonnement-Modell erhebt die Plattform eine fixe Monats- oder Jahresgebiihr von
threr Kundschaft als Gegenleistung fiir die angebotenen Dienste (Laudon et al., 2016,
S. 570). Damit das Konzept von der Kundschaft akzeptiert wird, muss der angebotene
Inhalt oder die angebotene Dienstleistung wertvoll, differenziert, nicht frei verfiigbar und

nicht leicht kopierbar sein (Laudon et al., 2016, S. 570).

Bruhn und Hadwich (2018, S. 175) stellen bezugnehmend auf Sundararajan (2004) fest,
dass dieses Modell den Vorteil habe, die Leistungen nicht stindig neu erwerben zu
miissen, was zu Zeitersparnissen fiihre. Ein weiterer positiver Aspekt fiir Nutzerinnen und
Nutzer besteht darin, dass die Anbieterseite oft einen Preisabschlag fiir die Verpflichtung
der mehrmaligen Abnahme ihrer Leistung gewihrt (Csik et al., 2013, S. 232). Vorteilhaft
fiir die Anbieterseite ist wiederum, dass zukiinftige Erlose planbarer werden und das
Unternehmen somit an Sicherheit gewinnen kann (Fader et al.,, 2017). Fiir die
Anbieterseite ist es empfehlenswert, unterschiedliche Abonnement-Versionen
anzubieten, in welchen verschiedene Leistungen gebiindelt sind (Bruhn & Hadwich,

2018, S. 175). So konnten Kanuri et al. (2017) beweisen, dass bei einem vielféltigen
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Abonnement-Angebot besser auf die differenzierten Wiinsche der Kundengruppen
eingegangen werden kann und Erlose gesteigert werden. Anhand des Experiments von
Ariely (2008) konnte belegt werden, dass die Wahl eines Abonnements stark von den
vorhandenen Optionen abhéngt. Dies sollten Unternehmen bei der Gestaltung ihrer
Produktpalette beachten. Die Gestaltung der Alternativen stellt somit ein Instrument dar,
um die Kundschaft in eine bestimmte Richtung zu locken und dadurch die Erlose positiv

zu beeinflussen (Bruhn & Hadwich, 2018, S. 176).

Abonnement-Versionen mit flexiblen Kiindigungsfristen (z. B. monatlich kiindbar)
werden immer beliebter (Bruhn & Hadwich, 2018, S. 176). Gemass einer Untersuchung
von Online-Inhalten von Pauwels und Weiss (2008) wird dies vor allem bei neuartigen
Leistungen gewlinscht. Auf diese Weise konnen die Kunden die Leistung testen, ohne
sich an langfristige Verpflichtungen zu binden. Die Untersuchung ergab, dass zufriedene
Kunden nach dieser Testphase durchaus bereit sind, sich mittels eines Abonnements

langfristig an das Angebot zu binden.

Durch die momentan vorherrschende Kostenloskultur im Internet konnte die Umsetzung
eines solchen Erlosmodells jedoch erschwert werden (Eisenegger & Schulthess, 2022,
S.4). Demnach erwarten immer noch viele Menschen, dass Dienstleistungen auf

Internetplattformen fiir Endkundinnen und Endkunden gratis angeboten werden.
2.2.4 Freemium-Modell

Bei diesem Modell ist das Basisangebot kostenlos, wobei fiir spezielle oder zusitzliche
Leistungen eine kostenpflichtige Premiumversion erworben werden, muss (Gassmann &
Sutter, 2019, S.106). Bekannte Plattformen wie Spotify, LinkedIn und Amazon
verwenden dieses Modell bereits (Gassmann & Sutter, 2019, S. 106). Laut Laudon et al.
(2016, S. 570) besteht das Ziel darin, moglichst viele Menschen auf die Plattform zu
locken und einige davon von den Vorteilen kostenpflichtiger Dienste zu {iberzeugen. Die
Schwierigkeit bei diesem Modell ergibt sich daraus, nicht nur Kundinnen und Kunden zu
unterhalten, welche die Gratis-Version nutzen, sondern auch ein Anteil der Kundschaft
dazu zu bringen, die kostenpflichtige Version zu beanspruchen (Laudon et al., 2016,

S. 570).

Fiir die Kundschaft erweist es sich als vorteilhaft, dass sie einen Teil der Funktionen
kostenlos testen kdnnen, um sich davon zu iiberzeugen, bevor sie die kostenpflichtige

Version kaufen. Das Freemium-Modell sorgt auch dafiir, dass die Netzwerkeffekte nicht
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zuriickgehen (Benlian et al., 2014). Im Rahmen einer von Benlian et al. (2014)
durchgefiihrten Befragung von 317 Freemium-Nutzenden konnte gezeigt werden, dass
sich die Conversion-Rate (Rate, bei denen Nutzende von Freemium zum
zahlungspflichtigen Modell wechseln) erhoht, wenn Basis- und Premiumleistung

thematisch tibereinstimmen.

Trotzdem sollten die Unternechmen darauf achten, dass sich die Gratis- und die
Premiumversion deutlich differenzieren, damit die Menschen bereit sind, das

Premiumangebot zu konsumieren (Benlian et al. 2014, S. 266).
2.2.5 Transaktionsgebithrenmodell

Beim Transaktionsgebiihrenmodell stellt ein Unternehmen lediglich eine Plattform zur
Verfiigung, auf der unabhingige Anbietende ihre Produkte oder Dienstleistungen
hochladen und verkaufen kénnen, damit sie von potenziellen Kéufern gefunden und
nachgefragt werden konnen (Laudon et al., 2016, S. 570). Das Unternehmen, welches die
Plattform betreibt, hat grundsdtzlich nichts mit den dort angebotenen Produkten bzw.
Dienstleistungen zu tun (Laudon et al., 2016, S. 570). Die betreibende Plattform erhélt,
sobald ein Kauf bzw. Verkauf getétigt wurde, eine Provision von der Verkduferin bzw.
dem Verkéufer, da der Verkauf durch die Plattform ermdglicht wurde (Laudon et al.,
2016, S. 570). Die Online-Auktionsplattform von eBay ist ein typisches Beispiel fiir das
Transaktionsgebiihrenmodell (Laudon et al., 2016, S.570). Ebay stellt eine
Auktionsplattform bereit und erhélt eine Provision von der verkaufenden Partei, wenn
diese tiber die Plattform ihr Produkt oder ihre Dienstleistung absetzen konnte (Laudon et
al., 2016, S. 570). Die Akzeptanz fiir dieses Modell ist gross, da die Gebiihren auf die
Verkduferin bzw. den Verkéufer fallen und Konsumierende diese Kosten nicht spiiren
(Laudon et al., 2016, S. 570). Fiir TWINT ergibt dieses Erlosmodell indes wenig Sinn, da
das Unternehmen keine Verkaufs- bzw. Auktionsplattform betreibt und dies auch nicht
zum aktuellen Geschéftsmodell passt. Daher wird dieses Modell in der vorliegenden

Arbeit nicht weiter beachtet.
2.2.6 Affiliate-Modell

Das Prinzip dieses Modells besteht darin, durch Vertriebs- und Netzwerkpartnerschaften
Kundinnen und Kunden auf die Webseite einer Firma zu locken, welche fiir die
Erwédhnung bezahlen (Lammenett, 2019, S. 63). Eine Person besucht also eine Plattform

und wird dort auf ein Produkt eines Héandlers bzw. einer Handlerin aufmerksam, worauf
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sie beschliesst, das Produkt des Héandlers bzw. der Hiandlerin zu erwerben (Laudon et al.,
2016, S. 571). Fiir die Vermittlung der Kauferin bzw. des Kéufers erhélt die Plattform
eine Provision (Laudon et al., 2016, S. 571). Oft wird die Provisionierung pro Klick,
Abonnement, Adresse oder Download oder zu einem Prozentsatz vom Verkaufspreis
verrechnet (Lammenett, 2019, S. 63). Eine Kombination aus diesen Verrechnungsarten
ist in der Praxis ebenfalls anzutreffen (Lammenett, 2019, S. 63). Ein Beispiel fiir eine
solche Vermittler-Plattform sind Blogs von Influencerinnen und Influencern, die von
Firmen finanziert werden, damit sie die Produkte oder Dienstleistungen dieser Firma in
ihren Blogs erwéhnen oder gar loben (Laudon et al., 2016, S. 572). Ein weiteres Beispiel,
welches Laudon et al. (2016, S. 271) anfiihren, ist das Unternehmen MyPoints. Hierbei
handelt es sich um eine Plattform, auf der Nutzerinnen und Nutzer attraktive Angebote
finden und bei allen Einkédufen, die iiber die Plattform getétigt werden, Punkte sammeln
konnen (Laudon et al., 2016, S. 571). Diese Punkte konnen dann bei verschiedenen
Partnern von MyPoints eingelost werden, woraufthin die Nutzenden Rabatte erhalten
(Laudon et al., 2016, S. 571). Gleichzeitig verdient MyPoints daran, dass ihre Kundschaft
auf den Partnerwebseiten einkauft, da sie von den Partnern eine Provision erhalten
(Laudon et al.,, 2016, S.571). Das Unternehmen generiert also Einnahmen durch
Kundenbindungs-Bonusprogramme (Laudon et al., 2016, S. 571). Da TWINT dieses
Modell bei TWINT+ bereits betreibt, wird nicht weiter darauf eingegangen.

2.2.7 Modell der neuen Funktionen

Gemaiss Parker et al. (2017, S. 133) sollten fiir Leistungen, die der Kundschaft vorher
gratis zur Verfligung standen, wenn mdglich, keine Gebiihren erhoben werden. Die
Funktionen sollten, wenn mdglich, auch nicht eingeschriankt werden; stattdessen sollte
ein zusdtzlicher Mehrwert geschaffen werden, welcher den neuen Preis rechtfertigt
(Parker et al., 2017, S. 133). Konkret wiirde dies bei einer App bedeuten, dass nur
neueingefiihrte Funktionen kostenpflichtig angeboten werden sollten. Um diesem
Konzept einen Begriff zu geben, wird es in dieser Arbeit «das Modell der neuen
Funktionen» genannt. Beim Modell der neuen Funktionen geht es darum, eine App,
welche den Nutzerinnen und Nutzern schon bekannt ist, weiterhin kostenlos anzubieten.
Nur neue Funktionen sollten gebiihrenpflichtig sein. Dieses Modell dhnelt dem
Freemium-Modell aus Punkt 2.2.4. Der Unterschied liegt in der Einfiihrung des
Erlosmodells. Beim Freemium-Modell werden einzelne, bisher kostenlose Funktionen

der App entnommen und nur noch gegen eine Gebiihr angeboten. Beim Modell der neuen
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Funktionen werden den Nutzenden hingegen keine Funktionen entnommen. Stattdessen
werden der App neuentwickelte Funktionen hinzugefiigt, welche die Nutzenden gegen

eine Gebihr erwerben konnen.
2.2.8 Modell der personenbezogenen Daten

In digitalen wie auch in traditionellen Unternechmen werden Daten gesammelt und
genutzt, um das Angebot an die Zielgruppe anzupassen (Bossow-Thies et al., 2020,
S. 213). Beim Modell der personenbezogenen Daten muss die Kundschaft einwilligen,
dass ihre personenbezogenen Daten verwendet werden kénnen (Gabisch & Milne, 2014).
Im Gegenzug kann die Kundschaft das vollumfangliche Angebot der App gratis nutzen
(Gabisch & Milne, 2014). Der Anbieter kann die personenbezogenen Daten entweder fiir
die Verbesserung seines eigenen Leistungsangebots wahrnehmen oder die Daten an eine
Drittfirma gegen einen verhandelten Betrag weiterverkaufen (Casadesus-Masanell &
Hervas-Drane, 2015; Martin & Murphy, 2017). Aus Sicht der Konsumierenden bestehen
teilweise grosse Bedenken gegeniiber diesem Modell, in Bezug auf die Privatsphére oder
mogliche betriigerische Aktivititen (Martin & Murphy, 2017). Anhand einer
Untersuchung von Gabisch und Milne (2014) konnte gezeigt werden, dass diese
Bedenken verblassen, sobald die Kundschaft im Gegenzug eine Leistung erhélt. So wurde
im Rahmen eines Szenario-basierten Experiments von Milne (2014) herausgefunden,
dass Nachfrager durchaus bereit sind, ihr personenbezogenen Daten zu verdussern, sofern
sie dafiir eine wertvolle Gegenleistung erhalten. Es konnte ausserdem festgestellt werden,
dass Kundinnen und Kunden, welche die Wahl zwischen einer monetiren (z. B. 50 US-
Dollar) und einer alternativen Entschiadigung (z. B. ein Gutschein im Wert von 50 US-
Dollar fiir den freien Zugang zu bedeutenden Webinhalten) haben, die monetére
Kompensation bevorzugen. Dieses Ergebnis zeigt, dass es fiir Anbieter mit datenbasierten
Erlosmodellen von grosser Bedeutung ist, das Leistungsangebot aus Kundensicht so
wertstiftend wie moglich zu gestalten (Milne, 2014). Ausserdem gilt es zu beachten, dass
der Sensibilititsgrad der personenbezogenen Daten die Entscheidung, diese
preiszugeben, beeinflusst (Gabisch & Milne, 2014). Bei sensiblen Daten wird deutlich
mehr gezogert als bei weniger sensiblen Daten (Gabisch & Milne, 2014). Zu nicht-
sensiblen Daten gehdren z.B. Adressen, Telefonnummern, E-Mail-Adressen usw.

(Europdische Kommission, 0.J.).
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2.3 Erlosmodelle anhand erfolgreicher Apps

In diesem Abschnitt werden zu den im Punkt 2.2 genannten Erlosmodelle (Werbemodell,
Umsatzmodell, Abonnement-Modell, Freemium-Modell, Modell der neuen Funktionen
und Modell der Nutzung personenbezogener Daten) Apps vorgestellt, welche die
jeweiligen Erlosmodelle anwenden. Dabei werden Apps beriicksichtigt, welche ein
dhnliches Geschiftskonzept wie TWINT aufweisen, um eine bessere Vergleichbarkeit zu

gewihrleisten.
2.3.1 Wallstreet:online

Wallstreet:online ist ein Borsenportal, welches {iber Finanznachrichten, aktuelle
Wirtschaftssituationen, Fakten, Hintergriinde sowie Analysen und Geldanlagen berichtet
(wallstreet:online, o. J.). Nach eigenen Angaben stellt es die grosste Finanzcommunity
Deutschlands dar (wallstreet:online, 2021). In den Jahren 2018 und 2019 akquirierte das
Portal mehrere andere Finanznachrichtenportale wie etwa borsennews.de von Markets
Inside Media GmbH, finanznachrichten.de der Ziircher ABC New Media AG und
Avira.de (finanznachrichten.de, 2019; wallstreet:online, 2018; wallstreet:online, 2019).
Somit verfiigt das Portal {iber eine grosse Abdeckung im Finanznachrichtenbereich in

Deutschland.

Wallstreet:online steht als Webseite zur Verfiigung, welche monatlich ca. 7,2 Millionen
Besuchende verzeichnet, sowie als App, welche ca. zwei Millionen Besuchende pro
Monat aufweist (wallstreet:online, 2021). Dieses Portal wendet das Werbemodell an. Die
Werbung wird dabei als Banner in verschiedenen Grossen angezeigt, siche Abbildungen
4-6. Ebenso betreibt die App Pop-up-Werbung, die den gesamten Bildschirm der App
einnimmt und auch dort verbleibt, sofern das Pop-up nicht weggeklickt wird, siche
Abbildung 7. Vor dem Abspielen eines Videos auf der Plattform wird eine Werbung von
ca. fiinf bis 20 Sekunden gezeigt, wobei kurze Videos von ca. fiinf Sekunden nicht
iibersprungen werden konnen. Bei ldngeren Videos, die z. B. 20 Sekunden dauern, kann
die Werbung nach fiinf Sekunden tibersprungen werden, siche Abbildungen 8 und 9. Dies
ist jedoch nicht immer der Fall, weswegen zum Teil auch 15-Sekunden-Videos nicht
iibersprungen werden konnen. Die Art der Werbung kann von den Firmen, die Werbung
schalten mochten, gewdhlt werden und ist dementsprechend mit unterschiedlichen

Gebiihren verbunden (wallstreet:online, 2021).
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2.3.2 Vipps

Vipps ist eine norwegische Zahlungs-App, welche 2015 lanciert wurde und Ende 2021
3,55 Millionen Nutzerinnen und Nutzer erreichte (Kvalheim & Skattum Nordby, 2020,
S. 19; Vipps, 2021, S. 4). Es ist aktuell das fiihrende Mobile-Payment-Unternehmen in
Norwegen (Vipps, o. J. a). Genau wie TWINT unterscheidet Vipps Privatpersonen von
juristischen Personen. Nebst der Hauptaktivitdt, Mobile-Payment-Losungen anzubieten,
betreibt das Unternehmen mit «Vipps Mobil» eine weitere Geschéftssparte. Unter diesem

Namen werden verschiedene Mobilfunkabonnements angeboten (Vipps, o. J. b).

Zu den wesentlichen Funktionen von Vipps, fiir Privatpersonen, gehdren P2P-Zahlungen,
POS-Zahlungen, das Aufteilen von Rechnungen unter Freunden, das Bezahlen von
Rechnungen per eFaktur, das Abheben oder Einzahlen von Bargeld in unterschiedlichen

Geschéften in ganz Norwegen und das Erstellen einer Bank ID (Vipps, o. J. c.).

Das Erlosmodell, welches Vipps fiir seine Privatkunden nutzt, ist das Umsatzmodell. Alle
Betrige, die liber P2P bezahlt werden und unter 5'000 Norwegische Kronen liegen, sind
kostenlos (vipps, o.J. d). Bei Betrdgen iiber 5'000 Norwegische Kronen wird eine
Kommission von einem Prozent des Gesamtbetrags belastet (0. J. d). 5'000 Norwegische
Kronen entsprechen ca. 540 Schweizer Franken (Stand 29. Mirz 2022, 14.17 Uhr).
Zahlungen an Unternehmen und Verbdnde sind von dieser Regelung ausgenommen
(0.J.d). Demnach haben Privatpersonen keine Betragsgrenze, wenn es sich um

Zahlungen an Unternehmen oder Vereine handelt.
2.3.3 Lydia

Lydia ist eine franzdsische App, liber welche umfassende Finanzdienstleistungen
angeboten werden (Lydia, o. J. a). Das im Jahr 2013 gegriindete Fintech-Unternehmen
mit Sitz in Paris verzeichnet heute gesamthaft iiber 5,5 Millionen Nutzerinnen und Nutzer
in Frankreich, Spanien, Belgien und Portugal (Lydia, o. J. a; Lydia, o. J. b; Lydia, 2021).
Genau wie TWINT wird auch hier zwischen Privat- und Geschéftskundinnen und -
kunden unterschieden, wobei in dieser Arbeit nur der Privatkundenbereich untersucht

wird.

Zu den wesentlichen Angeboten im Privatkundenbereich Lydias gehoren P2P-Zahlungen,
Giro- und Gemeinschaftskonten, verzinste Sparkonten, Expresskredite, Fundraising-

Moglichkeiten, Visa-Debit-Karten, Cashback und Trading (Lydia, o. J. c).
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Das angewandte Erlosmodell Lydias ist das Freemium-Modell, kombiniert mit dem
Abonnement-Modell. So bietet das Unternehmen drei verschiedene Versionen der App

an: «Lydia», «Lydia bleu» und «Lydia noir» (Lydia, o. J. d).

Bei der Basis-Version «Lydia» sind sédmtliche Dienstleistungen gratis, was dem
Freemium-Modell entspricht. Zum Gratisangebot gehoren begrenzte P2P-Zahlungen, der
Zugang zur Trading-Plattform, Kleinkredite, die eingeschriankte Teilnahme am Lydia-
Roulette etc. (Lydia, o.J. d). Beim Lydia-Roulette handelt es sich um ein Gewinnspiel,
welches dhnlich wie das bekannte Roulette im Casino funktioniert. Das Lydia-Roulette
zahlt jegliche Zahlung von allen Nutzenden, welche mit der Visa-Debit-Karte getétigt
wurden (Lydia, o. J. d). Bei der 1'000. Zahlung wird das Roulette gedreht und erzeugt
eine Gewinnerin bzw. einen Gewinner (Lydia, o. J. d). Diese Person erhilt darauthin den

vollumfanglichen Betrag der eben getitigten Transaktion zuriick (Lydia, o. J. d).

Ist die Kundschaft von «Lydiay iiberzeugt und wiinscht ein umfassenderes Angebot, kann
zu den Premiumversionen «Lydia bleu» und «Lydia noir» gewechselt werden. Diese
werden jeweils als Abonnements angeboten. «Lydia bleu» kostet 4.90 Euro im Monat
bzw. 49 Euro im Jahr, weil bei letzterem Angebot zwei Monate geschenkt werden (Lydia,
0.J.d). Der Unterschied zur Gratis-Version «Lydia» liegt darin, dass hier mehr
Funktionen und erweiterte Eigenschaften aufgeschaltet werden (Lydia, o.J. d). Eine
zusitzliche Funktion ist z. B. die personalisierbare Visa-Debit-Karte mit franzosischer
IBAN-Nummer (Lydia, o. J. d). Bereits bestehende Funktionen werden erweitert, z. B. ist
die Anzahl an Transaktionen nicht mehr auf 20 im Monat beschrankt, sondern unlimitiert.
Auch die Monatslimite wird auf 5'000 Euro erhoht und die Teilnahme am Lydia-Roulette

ist nicht mehr beschrinkt, sondern vollumfianglich méglich (Lydia, o. J. d).

«Lydia noir» ist die umfanglichste Version der App. Sie kostet monatlich 7.90 Euro und
jéhrlich 79 Euro, da auch hier wieder zwei Monate geschenkt werden (Lydia, o. J. d).
«Lydia noir» bietet noch mehr Funktionen und erweiterte Eigenschaften als «Lydia bleuy.
Als Erweiterung der bestehenden Eigenschaften wird erneut die Monatslimite erhdht, hier
auf 100'000 Euro (Lydia, o.J.d). Auch werden bessere Teilnahmebedingungen am
Lydia-Roulette und ein verbessertes Kartenangebot offeriert (Lydia, o.J. d). Als neue
Funktion bietet das «Lydia-noir»-Abonnement Versicherungsleistungen, telefonischen
Support und einen Concierge-Service (Lydia, o. J. d). Beim Concierge-Service handelt es
sich um einen personlichen Assistenten, der sieben Tage die Woche von 9.00 bis 21.00
Uhr per Nachricht kontaktiert werden kann (Lydia, o. J. e). Dieser kiimmert sich um
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allerlei Anfragen, z. B. um die Planung des Urlaubs, das Organisieren von Festen oder
das Finden von Haushaltshilfen (Lydia, o. J. e). Nachfolgend sind die drei Modelle zur

besseren Darstellung in einer Tabelle zusammengefasst.
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Angebot «Lydia» «Lydia bleu» «Lydia noir»
Max. 20 Unlimit Unlimi
. nlimitiert nlimitiert
Monatliche Zahlungen
P2P-Limite
EUR 1'000.— EUR 5'000.— EUR 100'000.—
Personalisierbare Visa- | Personalisierbare Visa-
Bleu-Karte Noir-Karte
Max. 3 Max. 5
Karten Bargeldabhebungen und | Bargeldabhebungen
max. EUR 250.— und max. EUR 1'000.—
3
20 Internetkarten 20 Internetkarten
Internetkarten
Beschrinkte . Vorteilhaftere
Vollumfingliche ‘ .
Teilnahme am Teilnahmebedingungen
Teilnahme am Roulette
Roulette am Roulette
Versicherung fiir
Reisen, Wintersport,
) ) Medizinische
Kontokorrent
Assistenz im Ausland
Schutz bei Online-
Eink&ufen
- - Telefonsupport
- - Conciergerie per SMS
EUR 4.90 im Monat/
EUR 49.— im Jahr/ EUR 7.90 im Monat/
Preise EUR 0.-

EUR 1.— im Monat fiir

alle unter 26 Jahre

EUR 79.— im Jahr

Tabelle 1: Lydias Abonnements (eigene Darstellung in Anlehnung an Lydia, o. J. d)
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2.3.4 Mobile Pay

Die mobile Zahlungs-App Mobile Pay wurde im Jahr 2013 in Dédnemark gegriindet und
noch im selben Jahr, im Dezember, auch in Finnland lanciert (MobilePay, o.J. a).
Anfangs verfiigte die App nur iiber eine P2P-Zahlungsfunktion (MobilePay, o.J. a).
Dennoch wurde sie schon damals in Ddanemark zur App des Jahres gekiirt (MobilePay,
0. J. a). Im Jahr 2014 expandierte das Geschift und die Kundschaft profitierte von vielen
neuen Funktionen wie POS-Zahlungen oder Zahlungen in Webshops sowie auf Apps
(MobilePay, o.J.a). Das Coronavirus und die damit zusammenhidngenden
Hygienemassnahmen verstirkten das Wachstum der mobilen Zahlungs-App erheblich
(MobilePay, o. J. a). Im August 2020 wurde die App in Gronland lanciert und ein Jahr
darauf wurde angekiindigt, dass Mobile Pay mit der, unter Punkt 2.3.2 erwéhnten,
norwegischen mobilen Zahlungs-App Vipps und der finnischen mobilen Zahlungs-App
Pivo fusionieren werde (MobilePay, o. J. a). Seither stehen die Unternehmen in enger
Zusammenarbeit mit den Behorden, um die Fusion zu realisieren (MobilePay, o. J. a).
Heutzutage verzeichnet Mobile Pay zwei Millionen Nutzende in Finnland sowie 4,4

Millionen Nutzende in Didnemark (MobilePay, o. J. a; MobilePay, o. J. b).

Die App verwendet das Modell der neuen Funktionen. Sie ist fiir die Endverbraucherin
bzw. den Endverbraucher generell kostenlos (MobilePay, o.J.c). Fir zwei
neueingefiihrte Funktionen, die sogenannte «Sammelbox» und fiir digitale Geschenke mit
Verpackung, miissen die Kunden jedoch bezahlen (MobilePay, o.J. d; MoiblePay,
0.J.e). Zur neuen Funktion «digitale Geschenke mit Verpackung» liegen zu wenig
genaue Daten vor, weswegen nur die neue Funktion «Sammelbox» analysiert wird. Mit
der «Sammelbox» stellt Mobile Pay eine virtuelle Box zur Verfiigung, auf die beliebige
Personen iiber die App einzahlen konnen (MobilePay, o. J. d). Vergleichbar ist diese
Funktion mit einem Sparschwein, mit dem Unterschied, dass es virtuell ist, die
Einzahlenden das Geld also nicht physisch, sondern per App einzahlen. Die Eréffnung
einer Sammelbox ist kostenlos (MobilePay, o. J. d). Erst wenn 150 Euro im Topf erreicht
wurden, werden zwei Euro, als Gebiihr, vom Gesamtbetrag abgezogen (MobilePay,
0. J. d). Da die Gebiihr direkt von der Sammelbox abgezogen wird, beteiligt sich jede
einzahlende Person an der Gebiihr und nicht nur die Person, die die Sammelbox initiiert
hat. So iibernimmt z. B. bei einer Geldsammlung fiir ein Fest nicht nur die organisierende
Person die Gebiihren, sondern alle Teilnehmenden am Fest beteiligen sich. Sobald die

nidchsten 150 Euro erreicht sind, werden wieder zwei Euro vom Betrag im Topf
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abgezogen (MobilePay, o. J. d). Dieses Prinzip geht immer weiter und ist unlimitiert

(MobilePay, o. J. d).

Die Sammelbox hat Mobile Pay im November 2018, also fiinf Jahre nach der Griindung
des Unternehmens, eingeflihrt (MobilePay, 2018). Damals verzeichnete die mobile
Zahlungs-App noch rund vier Millionen Nutzerinnen und Nutzer (MobilePay, 2018). In
einer Nachrichtenmeldung vom 6. Februar 2022 gab Mobile Pay bekannt, dass jeden
Monat mehr als 400'000 Déninnen und Dénen in eine mobile Sammelbox einzahlen
(MobilePay, 2022). Dieses Beispiel veranschaulicht, dass neue Funktionen
kostenpflichtig angeboten werden konnen und diese auch genutzt werden, wéhrend die
bisherigen Funktionalititen unverdndert bleiben. Ebenfalls ldsst sich hieran erkennen,
dass sich die Nutzeranzahl der App durch diese Anderung nicht verringert hat, sondern
die App weiterhin ein Wachstum an Benutzerzahlen aufweist. So verzeichnete die App
bei der Einflihrung der neuen Funktionen rund vier Millionen Nutzende in Didnemark,
wiéhrend es heutzutage 4,4 Millionen Nutzende sind. Ob dieser Aufschwung den neuen
Funktionen zuzuschreiben ist, kann nicht beurteilt werden. Sicher ist aber, dass durch
dieses Erlosmodell keine auffillige Abwanderung der Kundschaft stattgefunden hat und

somit die positiven Netzwerkeffekte geschiitzt werden.

2.3.5 Klarna

Klarna ist ein weltweit fithrender Zahlungsanbieter sowie eine lizenzierte Bank, welche
im Jahr 2005 in Schweden gegriindet wurde (Klarna, o. J. a). Das Unternehmen bietet
seinen Kundinnen und Kunden verschiedene Bezahllosungen fiir die géngigsten Online-
Shops wie H&M, Spotify, MediaMarkt usw. an (Klarna, o. J. a). Zu den Bezahllosungen
gehoren die sofortige Zahlung, die Aufschiebung der Zahlung sowie die Ratenzahlung
(Klarna, o. J. a). Die Klarna-Gruppe hat 147 Millionen aktive Nutzerinnen und Nutzer
sowie 400'000 Handler weltweit (Klarna, o. J. a). Die App arbeitet mit dem Modell der

personenbezogenen Daten. Von der Kundschaft werden dabei folgende Daten erhoben:
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Kontakt- und Identifikationsdaten

Name, Geburtsdatum, Geschlecht,
Beruf, E-Mail-Adresse,
Mobiltelefonnummer,

Einkommensdaten usw.

Informationen iiber

Waren/Dienstleistungen

Daten zu den gekauften Waren und

Dienstleistungen

Informationen iiber die finanzielle

Situation

Informationen iiber Einkommen,
Kredite, negatives Zahlungsverhalten

usw.

Zahlungsinformationen

Kredit- und Debitkarten-Daten,

Kontonummer usw.

Informationen iiber die Nutzung

der Dienste von Klarna

Welche Funktionen geniitzt werden,

personliche Préferenzen usw.

Technische Informationen

Download-Fehler, Datum und
Uhrzeit, wann der Dienst genutzt

wurde usw.

Kontakte mit dem Kundenservice

von Klarna

Aufgezeichnete Telefonanrufe, Chat-

Konversationen usw.

Kontakte mit den Héindlern

Informationen tiber Interaktion mit

Handlern

Geriteinformationen

IP-Adresse, Browsereinstellungen,

Zeitzone usw.

Informationen aus externen
Sanktionslisten und PEP-Listen

(politisch exponierte Personen)

Grund, warum die Person auf der

jeweiligen Liste steht.

Sensible personenbezogene Daten

Religidse Uberzeugungen, politische
Ansichten, Mitgliedschaft in

Gewerkschaften, Information liber
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Gesundheitszustand, das Sexualleben

oder die sexuelle Orientierung usw.

Tabelle 2: Von Klarna erhobene Daten (eigene Darstellung in Anlehnung an Klarna,

0.J.b)

Ausserdem erhebt Klarna fiir spezifische Dienste weitere Daten, welche nicht unter die
oben genannten Kategorien fallen. Zum Beispiel hélt sich Klarna bei Verwendung ihrer
mobilen App das Recht vor, auf simtliche hochgeladene Inhalte (z. B. Fotos) zugreifen
zu konnen (Klarna, o. J. b). Bei der Benutzung der App werden ebenfalls Informationen
zum Standort und zum Browserverhalten aufgenommen (Klarna, o. J. b). Beim Dienst
«Personal Finance» werden Daten aus anderen Bankkonten, welche mit dem Dienst
verbunden sind, erhoben (Klarna, o.J.b). Dabei handelt es sich um Daten wie
Kontonummer, historische Transaktionen sowie Salden (Klarna, o.J. b). Beim Dienst
«Anmeldung zu Veranstaltungen in Social-Media» werden Informationen iiber das

Social-Media-Konto erhoben (Klarna, o. J. b).

In Bezug auf den Zweck der Verarbeitung solcher personenbezogenen Daten gibt Klarna
vielerlei Griinde an, darunter beispielsweise die Durchfiihrung der Bonititspriifung fiir
die Buchhaltung geméss Gesetz, die Erstellung von Profilen fiir personalisierte Inhalte,
die Verbesserung der Dienstleistungen und Produkte, die Analyse des Kundenverhaltens,
Analysen von Zahlungstrends oder Zahlungsvolumina in bestimmten Regionen oder
Branchen und die Weitergabe der personenbezogenen Daten an Dritte. Dritte sind geméss
Klarna folgende Organisationen: Lieferanten, Unternehmen der Klarna-Gruppe, Partner
im Rahmen des Personal-Finance-Dienstes, Inkassounternehmen, Affiliate-Netzwerk-
Partner, Finanzinstitute, Google, VISA, Social-Media-Unternehmen wie Facebook,
Instagram oder Twitter, Behorden und Kéauferinnen bzw. Kéaufer von Forderungen etc.

(Klarna, o. J. b).

Am 27. Mai 2021 fiihrte ein selbstverschuldeter Fehler zu einem Datenleck der Klarna-
Kundschaft (Klarna, 2021). Fremde Personen wurden beim Einloggen auf Konten anderer
Nutzenden gefiihrt und hatten dort freien Einblick auf verschiedenste Daten (Klarna,
2021). In der schriftlichen Stellungnahme zu diesem Vorfall betonte Klarna, dass es sich
nach Definition der DSGVO-Richtlinien nur um nichtsensible Daten gehandelt habe
(Klarna, 2021). Rund 9'500 Konten waren von diesem Vorfall betroffen (Klarna, 2021).
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3  Methodik

In diesem Kapitel wird die Vorgehensweise des empirischen Teils der vorliegenden
Bachelorarbeit beschrieben. Danach wird auf die Aufbereitung des Interviewleitfadens,
auf die Auswahl der Befragten, auf die Durchfithrung der Interviews, sowie auf die

Datenaufbereitung und -auswertung eingegangen.
3.1 Vorgehen

Ziel dieser Arbeit ist es, folgende Fragestellung zu beantworten: «Welche Erlosmodelle
kann TWINT einsetzen, um neue Einnahmequellen bei ihren Endnutzerinnen und -
nutzern zu generieren?» Im ersten Teil der Bachelorarbeit wurden anhand einer
fundierten Literaturrecherche die wesentlichen Erlosmodelle von Plattformunternehmen
vorgestellt. Um den aktuellen Wissensstand der einzelnen Erlosmodelle zu priifen,
wurden weiterfithrende Literatur und Studien zusammengetragen. Anschliessend wurden
TWINT-dhnliche Apps herangezogen, welche die verschiedenen Erlosmodelle bereits
anwenden und damit erfolgreich am Markt teilnehmen. Durch den letzten Schritt konnte
bewiesen werden, dass die verschiedenen Erlosmodelle unter Beachtung einiger Aspekte
durchaus erfolgreich am Markt existieren konnen. Nun gilt es, die Akzeptanz und die
Haltung der TWINT-App-Userinnen und -User gegeniiber diesen Erldsmodellen zu
eruieren. Da bisher noch keine Daten oder Studien explizit fiir diese Fragestellung

existieren, miissen zunichst Primédrdaten erhoben werden.

Zu diesem Zweck werden qualitative Befragungen durchgefiihrt. Die qualitative
Untersuchung eignet sich fiir diese Forschungsfrage besonders, da es sich um ein noch
nicht erforschtes Themengebiet handelt. Hiermit wird es moglich, tiefer in die Thematik
einzutauchen und génzlich neue und unerwartete Zusammenhiange der TWINT-App-
Nutzerinnen und -Nutzer beziiglich der verschiedenen Erldsmodelle zu erlangen
(Legewie & Schervier-Legewie, 1995). Ausserdem konnen mit der qualitativen
Forschung schon bekannte Theorien iiberpriift werden, welche im Rahmen der
Literaturrecherche ermittelt wurden (Legewie & Schervier-Legewie, 1995). Folglich
sollen die folgenden vier Sachverhalte, welche aus der Literaturrecherche hervorgingen,
genauer erforscht werden. Diese vier Unterfragen helfen dabei, ein allgemeines

Meinungsbild zu erhalten und somit schlussendlich die Hauptfrage zu beantworten:
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1. Unterfrage Wie sind TWINT-App-Nutzerinnen und -
Nutzer grundsdtzlich gegeniiber den

verschiedenen Erlésmodellen eingestellt?

2. Unterfrage Wie kann Werbung auf einer App gestaltet
werden, damit sie  TWINT-App-

Nutzerinnen und -Nutzer kaum stort?

3. Unterfrage Wie soll ein Abonnementangebot am
besten gestaltet werden, damit TWINT-
App-Nutzerinnen und -Nutzer zufrieden
sind?

4. Unterfrage Was bewegt TWINT-App-Nutzerinnen

und -Nutzer dazu, von einer Freemium-
Version auf eine Premiumversion zu

wechseln?

Tabelle 3: Unterfragen (eigene Darstellung)

Die erste Unterfrage dient dazu, die allgemeine Haltung der Befragten gegeniiber den
Erlésmodellen zu eruieren. Die Haltung der Befragten zu ermitteln, ist essenziell, um die
Forschungsfrage beantworten zu konnen. Die zweite Unterfrage wurde ausgearbeitet, da
aus der Literatur hervorgeht, dass Werbung auf einer App generell storend ist, aber viele
Moglichkeiten bestehen, die Werbeschaltung zu gestalten. Mit dieser Frage soll
herausgefunden werden, wie die Werbeschaltung gestaltet werden kann, damit sie
TWINT-App-Nutzerinnen und -Nutzer am wenigsten stort. Diese Erkenntnis ist wertvoll
fiir TWINT, da hierdurch die User-Experience beeinflusst werden kann. Auch bei der
dritten Unterfrage geht es darum, wie ein Erlosmodell, hier das Abonnement-Modell,
ausgestaltet werden kann, damit die Kundschaft damit zufrieden ist. Die vierte und letzte
Unterfrage wird herangezogen, da aus der Literatur hervorgeht, dass beim Freemium-
Modell die grosste Schwierigkeit darin besteht, Kundinnen und Kunden von der
Premiumversion zu iiberzeugen. Fiir den Interviewleitfaden werden Fragen ausgearbeitet,

welche sich auf die genannten Unterfragen stiitzen.

Fiir diese Arbeit eignet sich ein halbstrukturiertes Interview, da hiermit ein vordefinierter
Rahmen vorliegt, von dem je nach Gesprachsdynamik abgewichen werden kann, was eine

gewisse Spontanitdt ermdglicht (Witzel, 1985).
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Nach der Durchfiihrung der Interviews werden diese anhand der qualitativen
Inhaltsanalyse nach Mayring und Fenzl (2019) ausgewertet. Weitere Details zur
Auswertung sind unter Punkt 3.5 nachzulesen. Nach der Auswertung wird im Punkt 5.1.1
iiberpriift, ob mit den Ergebnissen des empirischen Teils die Unterfragen aus Tabelle 3
beantwortet werden konnen. Danach werden die empirischen Ergebnisse mit den
Erkenntnissen der Literatur verglichen und interpretiert, um daraufhin die zentrale
Forschungsfrage beantworten zu konnen. Schlussendlich werden

Handlungsempfehlungen gegeben und eine Konklusion dieser Arbeit entwickelt.
3.2 Aufbereitung des Interviewleitfadens

Abgeleitet von den oben formulierten Unterfragen und angehlehnt an das Konzept
«Forschen mit Leitfadeninterviews und qualitativer Inhaltsanalyse» von Vogt und
Werner (2014) wurde ein halbstrukturierter Interviewleitfaden erstellt, welcher im
Anhang unter Punkt 7.1 eingesehen werden kann. Wie von Vogt und Werner (2014)
vorgegeben, wurde der Leitfaden in einer Tabelle mit drei Spalten (Leitfrage bzw.
Erzahlimpuls, Memospalte, Fragen zur Aufrechterhaltung des Gesprichsflusses)
konzipiert. Die Spalte fiir die Leitfrage bzw. den Erzéhlimpuls enthélt die eigentliche
offene Frage. In der Memospalte wird fiir die interviewende Person festgehalten, aus
welchem Grund diese Frage relevant ist. Die letzte Spalte mit dem Titel «Fragen zur
Aufrechterhaltung des Gespriachsflusses» ist von grosser Bedeutung, da dort Fragen
festgehalten werden, welche gestellt werden konnen, falls der Interviewpartner bzw. die

Interviewpartnerin eine zu unprazise Antwort gibt.

Bei der Festlegung der Anzahl der Erzdhlimpulse wurde der Ratschlag Vogts und
Werners (2014) befolgt: «So wenige wie méglich und so viele wie nétig.» Schliesslich
sollen gewiinschte Informationen abgeholt werden, ohne dass die Konzentration der
Interviewten nachldsst. So wurde eine Befragungsdauer von ca. 20 Minuten und eine

Anzahl der offenen Fragen von neun festgelegt.

Bei der Erstellung der Fragen wurden die Unterfragen der Tabelle 3 herangezogen. So
kann sichergestellt werden, dass die gestellten Fragen fiir das Thema relevant sind und

dabei helfen, die Forschungsfrage zu beantworten.

Im Interview, bei Frage Nummer flinf, wurde eine Gegenfrage eingebaut. Die Analyse
der Pretests ergab, dass diese Gegenfrage geeignet ist, um ein besseres Verstindnis der

Haltung der Befragten zu erlangen. Vogts und Werner (2014) raten dahingehend:

29



«Vorsicht ist auch geboten, wenn Sie Ihre Interviewpartnerinnen mit Widerspriichen
konfrontieren. Formulieren Sie dies immer vorsichtig und geben Sie Ihren
GesprdchspartnerInnen nicht das Gefiihl, sie miissten sich vor Ihnen rechtfertigen.» Aus
diesem Grund wurde die Gegenfrage so formuliert, dass sich die Befragten nicht unwohl

fiihlen.

Zu Beginn des Interviews stellte sich die Interviewfiihrende vor und informierte die
befragte Person iiber den Ablauf der Befragung. Die Frage nach dem Alter der befragten
Person wurde hierbei zuerst gestellt. Nach diesem Einstieg war das Interview in vier
Bereiche aufgeteilt. Im ersten Teil wurden die verschiedenen Erlosmodelle erkldrt und
mit Beispielen ergidnzt. Im zweiten Teil wurden Fragen zur Priaferenz der vorgestellten
Modelle gestellt. Der dritte Teil beinhaltete Fragen zu den einzelnen Erlosmodellen. Als
Letztes konnte die befragte Person sonstige Anregungen beziiglich des Themas mitteilen.
Um zu iberpriifen, ob die Fragen verstindlich sind und der Zeitrahmen eingehalten
werden kann, wurden zunéchst zwei Pretests (siche Anhang, Punkt 7.3) durchgefiihrt. Der
erste Pretest ergab, dass die befragte Person Miihe hatte, sich die verschiedenen
Erlésmodelle zu merken. Deshalb wurde fiir die nichsten Interviews eine visuelle Hilfe
erstellt (siche Anhang, Punkt 7.2), damit die Befragten sich eine bessere Ubersicht iiber
die Modelle verschaffen konnen. Daraus ergab sich ein erheblicher Unterschied, denn
beim zweiten Pretest bestanden bei der befragten Person keine Unklarheiten mehr iiber
die verschiedenen Modelle, wodurch Zeit eingespart werden konnte. Ausserdem wurden
nach dem ersten Pretest einige Fragen anders formuliert, damit sie versténdlicher sind.
Zuséatzlich wurde beim Themengebiet «Modell der personenbezogenen Daten», wie
bereits erwdhnt, eine Gegenfrage hinzugefiigt. Die Pretests ergaben, dass diese

Gegenfrage geeignet ist, um die Haltung der Befragten besser zu verstehen.
3.3 Auswahl der Befragten

Fiir die Stichprobengewinnung wurde eine nichtzufdllige, bewusste Auswahl getroffen
(ZHAW, o.]., S.6). Die Befragten sollten nach festgelegten, subjektiven Kriterien
bestimmt werden (ZHAW, o. J., S. 6). Ein Selektionskriterium fiir diese Arbeit war, dass
die Befragten aktuelle TWINT-App-Nutzerinnen bzw. -Nutzer sind. So kann
sichergestellt werden, dass die Befragung mit der relevanten Kundengruppe stattfindet.
Das zweite Selektionskriterium bestand darin, dass die befragten Personen in die
gegebene Alterskategorie passen. Gemdss Stefan Fliikiger, der Ansprechperson bei
TWINT, teilt das Unternehmen seine Kundschaft in folgende Alterskategorien ein: 0—19
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Jahre, 20-29 Jahre, 30—39 Jahre, 40—59 Jahre und 60+. Es wurden je zwei Personen aus
den erwihnten Alterskategorien befragt, um zu vermeiden, dass die Resultate durch eine

starke Meinung verfalscht werden.
3.4 Durchfiihrung der Interviews

Der erste Pretest fand am 16. April 2022 statt. Nachdem der Interviewleitfaden darauthin
nochmals tiberarbeitet wurde, fand der zweite Pretest am 18. April 2022 statt. Die
effektiven Interviews erfolgten zwischen dem 19. April 2022 und dem 28. April 2022.
Die Interviewerin holte hierzu jeweils das Einverstindnis zur Aufnahme des Gespriachs
ein und informierte dariiber, dass die Aufnahmen nach der Transkription geldscht
wiirden. Somit konnten sich beide Parteien génzlich auf das Interview fokussieren und
die Transkription konnte zu einem spiteren Zeitpunkt in Ruhe durchgefiihrt werden.
Ausserdem erwéhnte die Interviewerin, dass die Befragung anonymisiert werde. Dies
sollte dazu beitragen, dass die Interviewpartner offen ihre Meinung mitteilen. Es wurde
ausserdem erwihnt, dass sich die Bachelorarbeit mit unterschiedlichen App-Modellen
beschiftigt. Dass sich die Arbeit explizit um das Unternehmen TWINT handelt, wurde
absichtlich nicht erwéhnt. Mit dem Verschweigen des Unternehmens TWINT sollte
verhindert werden, dass sich die befragten Personen beeinflussen lassen. Denn sobald die
Kombination der Stichworte «TWINT» und «kostenpflichtigy ausgesprochen wird,
konnte eine Abwehrhaltung eingenommen werden und die Antworten kdnnten so
angepasst werden, dass TWINT die App gratis weiterfithren ldsst. Auch das Schlagwort
«Erlosmodell» wurde durch das Wort «Modell» ersetzt. Das Wort «Erldsmodell» konnte

mit negativen Gedanken wie «zahlen» oder «teuer» verbunden werden.

Alle Gespriache wurden personlich (von Angesicht zu Angesicht) durchgefiihrt, mit
Ausnahme von einem, welches iiber Zoom stattgefunden hat. Die Interviews dauerten

zwischen 13 und 24 Minuten.
3.5 Datenaufbereitung und -auswertung

Um einen natiirlichen Redefluss zu provozieren, wurde den Befragten die Wahl gelassen,
die Gespriche auf Schriftdeutsch oder Schweizerdeutsch zu fiihren. Sémtliche Befragten
bevorzugten die Interviews auf Schweizerdeutsch. Die Transkription erfolgte nach den
Regeln von (Radiker & Kuckartz, 2019, S. 44, 45). Dies bedeutet unter anderem, dass
wortlich transkribiert wurde und Dialekte moglichst genau ins Hochdeutsche iibersetzt

wurden, ohne den Informationsinhalt zu &ndern. Ausserdem wurden irrelevante
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Lautdusserungen wie z. B. «mhm», «emm» usw. nicht mittranskribiert. Wenn die
Befragten eine kurze Pause zwischen ihren Antworten einlegten, wurde dies mit dem
Zeichen (..) hinterlegt. Bei langen Pausen wurden drei Punkte in die Klammer gesetzt.
Die Aussagen der Interviewerin wurden jeweils mit einem fettgeschriebenen «I»
gekennzeichnet, die Beitrdge der Befragten mit einem fettgeschriebenen «B». Die
vollzdhligen Transkripte sind im Anhang unter Punkt 7.4 ersichtlich und nach Datum

sortiert.

Bei der Auswertung der qualitativen Interviews wurde der Herangehensweise von
Mayring und Fenzl (2019) gefolgt. Nach herrschender Meinung der Forschungsliteratur
ist Mayrings Herangehensweise die optimale Technik, um eine Datenerhebung mittels
Interviews durchzufiihren (Weber & Wernitz, 2021, S. 12). Die Datenauswertung erfolgte
anhand einer qualitativen Inhaltsanalyse. Dabei wurden grosse Datenmengen reduziert,
indem abstrakte Kategorien gebildet wurden, durch die das Textverstdndnis gefordert
werden soll (ZHAW, 2018). Diese Methodik eignet sich insbesondere bei
Interviewverfahren, bei denen Hauptaussagen herausgearbeitet werden sollen (ZHAW,
2018). Unterschieden werden dabei die induktive und die deduktive
Kategorienanwendung (Hug & Poscheschnik, 2010, S.153). Bei der deduktiven
Kategorienanwendung werden die konkreten Aussagen der Interviews den
vorausbestimmten  Kategorien  zugeordnet, = wéhrend bei der induktiven
Kategoriengewinnung die umgekehrte Vorgehensweise erfolgt. Beim induktiven
Verfahren werden anhand der Interviews neue Kategorien gebildet (Hug & Poscheschnik,

2010, S. 153).

In den meisten Forschungsarbeiten wird mit einer Kombination aus beiden Methoden
gearbeitet (Hug & Poscheschnik, 2010, S. 153). Auch in dieser Bachelorarbeit wurden
beide Verfahren kombiniert. Als deduktives Vorgehen wurden zuerst die sechs
Hauptkategorien (Werbemodell, Abonnement-Modell, Umsatzmodell, Freemium-
Model, Modell der Nutzung personenbezogener Daten, Modell der neuen Funktionen)
aus der Literatur gebildet. Beim Durchgehen der Interviews wurden dann jeweils
Unterkategorien induktiv den Hauptkategorien zugeteilt. Dies ergab folgende

Aufstellung:
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Hauptkategorie Unterkategorie
Unerwiinschtheit
Quantitit
Werbemodell Bannerwerbung

Akzeptable Video-Werbung

Inakzeptable Video-Werbung

Abonnement-Modell

Erfahrungen

Kosten

Angebote

Kiindigung

Automatische Verlangerung

Mangelnde Ubersicht
Umsatzmodell Entscheidung
Kosten
Erfahrungen
Freemium-Modell Premiumversion
Ausweg
Ungewissheit
Modell der Nutzung Datenschutz
personenbezogener Daten Werbung akzeptabel
Werbung inakzeptabel
Zufriedenheit
Modell der neuen :
‘ Verstindnis
Funktionen
Beschrankung

Tabelle 4: Kategorienbildung (eigene Darstellung)

33



Der Kodierleitfaden wurde nach Mayring und Fenzl (2019) erstellt und kann dem Anhang
unter Punkt 7.5 entnommen werden. Hierin sind die Hauptkategorie, die Unterkategorie,
die Definition sowie ein Ankerbeispiel, welches jeweils direkt von einem Interview zitiert
wurde, ersichtlich. Die Daten wurden anschliessend ausgewertet, wobei zusétzlich
verglichen wurde, ob und welche Unterschiede bei den jeweiligen Alterskategorien

vorliegen.
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4 Empirische Ergebnisse

In diesem Kapitel werden die Ergebnisse wiedergegeben, welche aus den Interviews

gewonnen wurden.
4.1 Ergebnisse der Umfragen

Die Ergebnisse werden nach Haupt- und Unterkategorien geordnet und geméss dem
Prinzip der zusammenfassenden Inhaltsanalyse ausgewertet. Da die erste Frage keine
offene Frage war und demnach kaum nach der zusammenfassenden Inhaltsanalyse
auszuwerten ist, wurde hierfiir eine andere Methode angewendet, welche nachfolgend

kurz erldutert wird.

In der ersten Frage des Interviews wurden die Befragten gebeten, die Modelle ihrer
Priaferenz nach einzuordnen, wobei Nummer eins ihr liebstes Modell und Nummer sechs
ihr unbeliebtestes Modell reprasentieren sollte. Danach wurden die Punkte aller

Antworten addiert. Dies ergab folgendes Resultat:

Platz 1 Werbemodell 17 Punkte
Platz 2 Abonnement-Modell und | 31 Punkte
Modell der neuen
Funktionen
Platz 3 Freemium-Modell 34 Punkte
Platz 4 Nutzung 46 Punkte
personenbezogener Daten
Platz 5 Umsatzmodell 51 Punkte

Tabelle 5: Rangliste der beliebtesten Erlosmodelle der Befragten (eigene Darstellung)
4.1.1 Werbemodell
Unerwiinschtheit

Samtliche Befragten sind sich einig, dass Werbung generell stérend sei. Fiir einige ist sie
dabei storender als flir andere. Die Befragten aus der Kategorie der 0- bis 19-Jdhrigen
geben an, mit Werbung gut umgehen zu kdnnen, da sie dies schon von vielen anderen
Apps gewohnt seien und es fiir sie somit normal sei. Die beiden Personen der
Altersgruppe 60+ sehen dies weniger locker. Zwar gehort das Werbemodell zu ihren
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Favoriten unter den vorgestellten Erlosmodellen, jedoch geben sie an, dass sie die
Werbung trotzdem store. Bei beiden Befragten geht es um eine Prinzipienfrage: Sie
verstehen nicht, weshalb sie einer Werbung ausgesetzt werden, wenn sie diese Werbung
nicht interessiert. Alle Befragten erkennen beim Werbemodell aber den Vorteil, die App
kostenlos nutzen zu konnen. Zusammenfassend bedeutet dies, dass die Werbung generell
fiir Nutzende storend wirkt, im Austausch einer Gegenleistung jedoch akzeptiert wird.
Dabei empfinden die Befragten der hochsten Alterskategorie die Werbungen als storender

als die Befragten der jlingsten Alterskategorie.
Quantitdt

Alle Befragten erkldren, dass der Storfaktor der Werbung mit deren Quantitit
zusammenhénge. Ein Befragter der Alterskategorie 30—39 betont, dass zu viel Werbung
auf einer App ein unserioses Bild des Unternehmens abgebe. Zwei andere Befragte (einer
der Kategorie 0—19 und einer der Kategorie 40-59) sind der Ansicht, dass zu viel
Werbung die App uniibersichtlich werden lasse. Ein anderer Befragter der Gruppe der
20- bis 29-Jahrigen sagt, dass die allgemeine User Experience darunter leide, wenn zu
viel Werbung geschaltet werde. Die Quantitdt der Werbung auf einer App ist geméss den

Aussagen der Befragten also entscheidend, wenn es um die User Experience geht.
Bannerwerbung

Die Bannerwerbung ist den Befragten positiv aufgefallen. Sémtliche Befragten

bevorzugen die Bannerwerbung vor der Video-Werbung.
Akzeptable Video-Werbung

Acht Befragte erwihnen, dass sie die Storung als geringer empfanden, wenn bei Videos
die Werbung entweder weggeklickt oder nach wenigen Sekunden {ibersprungen werden
kann. Eine Befragte dussert, dass das Verhéltnis der Werbezeit zur Lange des eigentlichen
Videos stimmen miisse, was jedoch oft nicht der Fall sei. Gemaéss der befragten Person
werde dies bei YouTube ab und zu nicht eingehalten, da bekannte YouTuber selbst
entscheiden konnten, wie viel Werbung sie auf ihrem Video schalten. So wiirden einige
YouTuber bei einem zehnminiitigen Video alle zwei Minuten Werbung schalten. Nach
Angaben der befragten Person stimme dann das Verhéltnis nicht mehr, weswegen sie das
Abonnement des betreffenden Kanals gekiindigt habe. Drei Befragte sind der Meinung,
dass Video-Werbung unproblematisch sei, wenn sie kurzgehalten werde. Gemiss den

Aussagen der Interviewpartnerinnen und -partner ist es also akzeptabel, wenn die Video-
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Werbung wenige Sekunden dauert, iibersprungen werden kann oder das Verhéltnis zum

eigentlichen Video stimmt.
Inakzeptable Video-Werbung

Wie bereits erwdhnt, nehmen die Befragten Werbung generell in Kauf, um eine App
kostenlos nutzen zu konnen. Als sehr storend empfinden sie aber Werbevideos, die sehr
lange dauern und nicht iibersprungen werden konnen. Auch bewerten sie es, wie erwihnt,
negativ, wenn das Zeitverhédltnis zwischen der Werbung und dem eigentlichen Video

nicht stimmt.
4.1.2 Umsatzmodell
Mangelnde Ubersicht

Das Umsatzmodell ist den Befragten eher negativ aufgefallen (siche Abbildung 5). Als
haufigster Faktor zur Begriindung der schlechten Bewertung wird die mangelnde
Ubersicht der Kosten genannt. Die Befragten befiirchten, dass sich die Kosten schnell

summieren konnten und der Uberblick verloren gehen konne.
Entscheidung

Eine Befragte der Gruppe der 40- bis 59-Jdhrigen beméngelt, dass sich das Umsatzmodell
wie bei einem Einkaufladen anfiihle, was fiir eine App unpassend sei. Auch vier andere
Befragten empfinden es als widersinnig, sich stets Gedanken dariiber zu machen, ob sie

die Transaktion titigen sollen oder nicht.
Kosten

Vier Befragte geben an, dass die Hohe der Gebiihr entscheidend sei. Laut einem Befragten
der Kategorie 0-19 sei ein symbolischer Betrag noch akzeptabel. Ausserdem dussern
einige Befragte, dass es weniger tragisch sei, wenn es sich um eine App handele, welche
selten gebraucht werde. Trotz dieser Aussagen ist das Umsatzmodell fiir die grosse

Mehrheit der Befragten unbefriedigend.
4.1.3 Abonnement-Modell
Erfahrungen

Samtliche Befragte sind schon mindestens einmal im Leben mit dem Abonnement-

Modell in Kontakt gekommen, entweder durch eine App oder durch ein physisches
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Abonnement. Alle Befragten haben nach eigenen Aussagen nur gute Erfahrungen mit
diesem Modell gemacht. Sie besitzen bis heute noch mindestens ein Abonnement. Sie
schitzen die Freiheit, alle Funktionen unlimitiert nutzen zu konnen. Dariiber hinaus sehen
sie den Vorteil, einen klaren Kosteniiberblick wahren zu kénnen, weil der zu zahlende
Betrag fix ist. Der einzige negative Aspekt, welchen einige Befragten mit diesem Modell
in Verbindung bringen, ist die Kiindigung des Abonnements. Die Thematik zur

Kiindigung wird drei Abschnitte weiter unten genauer erldutert.
Kosten

Vier Befragte geben an, dass beim Abschluss eines Abonnementvertrags der Preis
ausschlaggebend sei. Das Abonnement miisse sich fiir die Nutzerinnen und Nutzer
lohnen. Eine Befragte aus der Kategorie 0—19 berichtet, dass sie die Kosten ihrer zwei
Abonnements Netflix und Disney+ nicht selbst bezahle, sondern die Rechnungen von
ihren Eltern ibernommen werde. Zwei Personen 4&ussern, nach einem
Abonnementvertragsabschluss den Drang zu verspiiren, die App so oft wie moglich zu
nutzen. Sie wollen den Kosten gerecht werden und sicherstellen, dass sich der

Vertragsabschluss gelohnt hat.
Angebote

Es ist ein Anliegen der Befragten, nicht nur ein Abonnement-Angebot zu haben, sondern
zwischen unterschiedlichen Angeboten auswihlen zu konnen. Einige Befragte wiinschen
sich monatliche oder dreimonatliche Abonnements, andere Halbjahres- oder
Jahresabonnements. Eine Person hebt hervor, dass sie an der Streaming-Plattform Netflix
schitze, das Abonnement mit mehreren Leuten teilen zu konnen. Eine Person erachtet es
als dusserst wichtig, zuerst eine kostenlose Probephase zu haben, bevor sie sich fiir oder
gegen den Abonnementabschluss entscheidet. Zwei andere Personen schitzen den

Preisabschlag, den es oft bei lingeren Abonnementvertragen gibt.
Kiindigung

In einem Punkt herrscht Einigkeit unter den Befragten: Die Kiindigung soll
unkompliziert, flexibel und transparent sein. Vier Befragte erwihnen, dass die Kiindigung
schnell vergessen werden konne. Umso nerviger ist es fiir die Benutzerinnen und
Benutzer, das Abonnement weiter zu zahlen, obwohl sie es gar nicht mehr nutzen. Ein
Befragter gibt an, sich nicht von der Firma hintergangen fiihlen zu wollen, weswegen

Transparenz und Einfachheit bei den Kiindigungsbedingungen erwiinscht seien.
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Automatische Verlingerung

Bei der automatischen Verldngerung sind sich die Befragten uneinig. Fiinf Befragte
befiirworten die automatische Verlangerung und fiinf sind dagegen. Die beflirwortende
Partei argumentiert, dass bei einer automatischen Verlingerung aus Kundensicht Zeit und
Aufwand gespart werden konne. Die gegnerische Partei betont, dass bei einer
stillschweigenden Verldngerung der Kosteniiberblick schnell verloren gehen konne. Sie
merken ausserdem an, dass ein grosses Risiko bestehe, die Kiindigungsfrist zu vergessen
und dadurch ungewollt einen Vertrag zu verldngern, den sie eigentlich aufgeben wollten.
Sechs Personen dussern, dass sie eine Erinnerung zur Verldngerung bzw. Kiindigung des
Abonnements schitzen wiirden. Auf der Erinnerung sollte nach ihrem Ermessen erwihnt

werden, dass der Zeitpunkt zur Verldngerung bzw. zur Kiindigung demnéchst anfillt.
4.1.4 Freemium-Modell
Erfahrungen

Die zwei Befragten der Alterskategorie 60+ und ein Befragter der Kategorie der 0- bis
19-Jéhrigen geben an, noch nie Erfahrungen mit einer Freemium-App gemacht zu haben.
Die restlichen Befragten, vor allem aus der Gruppe der 20- bis 59-Jahrigen, haben bereits
einmal in ihrem Leben eine App mit dem Freemium-Modell genutzt. Vier Befragte waren
zufrieden mit diesem Modell. Sie sehen in diesem Modell einen guten Kompromiss. Sie
schitzen, dass sie sich an die App herantasten konnen, bevor sie die Premiumversion
kaufen. Ausserdem mdogen sie es, Gewissheit zu haben, wofiir das Geld ausgegeben wird.
Dass sie selbst wihlen konnen, die Premiumversion zu kaufen oder bei der Freemium-
Version zu bleiben, schitzen sie ebenfalls. Sie haben nicht das Gefiihl, zu einer
Entscheidung gezwungen zu werden. Zwei Befragte assoziieren dieses Modell eher mit
negativen Erfahrungen, da nicht alle Funktionen genutzt werden kdnnen. Eine weitere

Befragte ist eher neutral gegeniiber diesem Modell eingestellt.
Premiumversion

Vier Befragte berichten, schon einmal von einer Freemium- zu einer Premiumversion
gewechselt zu haben. Die Griinde fiir den Wechsel sind dabei vielfaltig. So geben die
Interview-Partnerinnen und -Partner dahingehend die alltidgliche Nutzung, die attraktiven
zusitzlichen Funktionen sowie die gesamthafte Uberzeugung der App und den Wunsch,
die App werbefrei nutzen zu konnen, an. Zwei Befragte geben zu, durch einen Koder

angelockt worden zu sein. Als Kdder diente in diesem Fall ein Zeitungsartikel, der nur
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bei einem Erwerb der Premiumversion weitergelesen werden konnte. Oder es wurden
Funktionen der Premiumversion auf der Freemium-Version angezeigt, die ausgegraut
waren. Es war lediglich ersichtlich, um welche Funktionen es sich handelt. Wollten die
Befragten von diesen Effekten Gebrauch machen, mussten sie sich aber die

Premiumversion beschaffen.
Ausweg

Zwei Befragte achten bewusst darauf, nur die kostenlosen Funktionen zu nutzen, und
versuchen, der Premiumversion konsequent aus dem Weg zu gehen. Falls sie doch einmal
eine kostenpflichtige Funktion benétigen, sehen sie sich nach kostenlosen Alternativen

um.
4.1.5 Modell der neuen Funktionen
Zufriedenheit

Zwei Befragte sehen den Vorteil dieses Modells vor allem darin, dass sie mit einer App
schon zufrieden sind. Wenn dann noch kostenpflichtige Funktionen dazukdmen, wire
dies lediglich eine Option, um ihre Zufriedenheit noch mehr zu steigern. Nach ihren
Angaben konnen sie bei diesem Modell nur gewinnen. Wenn sie an den neuen Funktionen
Interesse haben, sind sie bereit, einen Beitrag dafiir zu bezahlen. Ansonsten behalten sie
das gegenwiértige Angebot, das fiir sie jetzt schon zufriedenstellend ist. Eine Person aus
der Kategorie der 20- bis 29-Jdhrigen betont, dass sie es schitze, zum Einkauf der neuen
Funktionen nicht gezwungen zu werden, sondern das Angebot immer noch so niitzen zu
konnen, wie es bereits besteht. Beide Personen der Kategorie 60+ bewerten dieses Modell
als ihren Favoriten. Denn bei den Apps, die sie bereits besitzen, sind sie mit dem
Leistungsangebot zufrieden. Sie wiirden keine neuen Funktionen kaufen, auch wenn diese
angeboten wiirden. Deswegen gibe es bei ihnen beim Modell der neuen Funktionen keine

Anderungen.
Verstindnis

Drei Befragte haben Verstindnis dafiir, dass neue Funktionen Zusatzkosten verursachen.
Sie verbinden die zusitzlichen Kosten mit einem Mehraufwand des Unternechmens, der
kompensiert werden muss. Sie haben Verstindnis dafiir, dass neue Funktionen kosten

wirden.
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Beschrinkung

Dass bei diesem Modell der Funktionsumfang wiederum beschrinkt ist, bemingeln
besonders zwei Personen. Hier komme das Dilemma wieder auf, dass sich die
Nutzerinnen und Nutzer fragen miissen, ob sie diese Funktion wirklich benétigen oder
nicht. Diese beiden Befragten wiirden es bevorzugen, den gesamten Funktionsumfang
nutzen zu kénnen, und wéren bereit, von Anfang an mehr zu bezahlen, anstatt eine

beschrankte Version zu haben.
4.1.6 Modell der Nutzung personenbezogener Daten
Ungewissheit

Als Antwort auf die Frage, bei welchem Modell sie eine App boykottieren wiirden, fithren
sechs von zehn Befragten das Modell der Nutzung personenbezogener Daten an. Am
meisten fiirchten die Befragten hier den drohenden Kontrollverlust. Sie mdchten wissen,
welche Daten an wen weitergegeben werden, und Autoritit tiber ihre Daten haben. Eine
Befragte der Gruppe 60+ hebt hervor, dass sie ungern ihre Daten an Organisationen
iiberliefere, mit deren Ideologie sie nicht einverstanden sei. Eine andere Befragte der
Gruppe 20- bis 29-Jahrigen betont, dass sie sich unter anderem um die Sicherheit ihrer
Daten sorge, da Apps gehackt werden kdnnten. Zwei Befragte (eine aus der Gruppe 30—
39 und einer aus der Gruppe 0-19) machen sich keine grossen Sorgen liber diese
Thematik, vor allem dann nicht, wenn lediglich Daten wie Alter, Wohnadresse oder
Telefonnummer vermittelt werden. Diese Personen sind der Ansicht, dass solche Daten
ohnehin schnell ausfindig gemacht werden konnten. Anders bewerten sie hingegen die
Weitergabe sensiblerer Daten wie Kontostand und Lohnklasse. Derselben Meinung ist
auch ein Befragter aus der Gruppe der 40- bis 59-Jdhrigen. Auch diese Person hat nur
Miihe mit diesem Modell, wenn die App nach Daten wie Lohnklasse fragt oder gar
versucht, ein psychologisches Profil der Nutzerin bzw. des Nutzers zu erstellen. Ein
Befragter aus der Gruppe der 20- bis 29-Jahrigen wiirde sich nur sorgen, wenn die App

eine schlechte Reputation beziiglich des Datenschutzes hitte.
Datenschutz

Sieben von zehn Befragten erwidhnen explizit, dass ihnen Datenschutz wichtig sei. Die
Gegenfrage, ob sie sich schon einmal mit der Datenschutzerkldrung einer App befasst
haben, verneinen jedoch alle zehn Befragte. Die Datenschutzerkldrung sei zu

umfangreich, zu kompliziert und sie hitten keine Zeit, um sie zu lesen, fiigen sie an.
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Werbung akzeptabel

Zwei Befragte (einer aus der Gruppe 0—19 und eine aus der Gruppe 30-39) dussern, dass
thnen das Modell der Nutzung personenbezogener Daten keine grossen Sorgen bereite.
Auch wenn sie Anrufe von Call Centern erhalten wiirden, sei dies zwar unerfreulich, aber
sie wiissten, wie sie damit umgehen konnten. Laut eigenen Angaben ignorieren sie die
Anrufe jeweils oder blockieren die Nummer gar. Die Befragte der Gruppe der 30- bis 39-
Jahrigen erzéhlt, dass sie extra eine E-Mail-Adresse ausschliesslich fiir Werbemails von
Unternehmen eingerichtet habe. In diese E-Mail-Adresse logge sie sich zu keiner Zeit

ein, weswegen sie das Ausmass der Werbemails nicht mitbekomme.
Werbung inakzeptabel

Beim Modell der Nutzung personenbezogener Daten beklagen sich drei Befragte iiber die
Uberhdufung der Anrufe von Call Centern oder Werbe-E-Mails. Eine dieser Befragten
gibt zu, dass sie solche Anrufe ignoriere, sobald sie merke, dass es sich um einen Anruf

eines Call Centers handele. Trotzdem empfinde sie die Anrufe als stérend.

5  Schlussteil

In diesem Kapitel werden im Rahmen einer Diskussion die Unterfragen aus Tabelle 3
anhand der empirischen Ergebnisse beantwortet. In einem zweiten Schritt werden unter
Kapitel 5.1.2 die Ergebnisse der Unterfragen mit den Erkenntnissen der Literatur
zusammengefasst und interpretiert. Im Unterkapitel 5.2 werden Ideen evaluiert und
Vorschlédge fiir das Unternehmen unterbreitet. Zuletzt wird im Konklusionsteil ein Fazit

dieser Arbeit gezogen.
5.1 Diskussion

Die fundierte Literaturrecherche ergab, dass das Werbemodell, das Umsatzmodell, das
Abonnement-Modell, das Freemium-Modell, das Transaktionsgebiihrenmodell und das
Affiliate-Modell die beliebtesten Erlosmodelle des E-Commerce sind (Laudon et al.,
2016, S. 570). Die beiden letzten Modelle sind fiir diese Forschungsfrage irrelevant und
werden deswegen nicht weiter beachtet. Stattdessen wurden zwei weitere Erlosmodelle
analysiert: das Modell der Nutzung personenbezogener Daten, welches in der Literatur
oft genannt wurde und das Modell der neuen Funktionen, welches selbst konzipiert

wurde.
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5.1.1 Beantwortung der Unterfragen

In diesem Kapitel sollen mittels der gefiihrten Interviews die Unterfragen aus Tabelle 3
beantwortet werden. Die erste Unterfrage lautete: «Wie sind TWINT-App-Nutzerinnen
und -Nutzer grundsitzlich gegeniiber den verschiedenen Erlosmodellen eingestellt?».
Diese Frage kann nur durch den empirischen Teil dieser Arbeit beantwortet werden.
Zusammengefasst finden die Befragten das Werbemodell am attraktivsten. Sie sind
bereit, Werbung zu akzeptieren, wenn sie dafiir die gewiinschte Leistung erhalten. Am
zweitattraktivsten finden sie das Abonnement-Modell und das Modell der neuen
Funktionen. Am Abonnement-Modell schitzen sie die Freiheit, alle Funktionen nutzen
zu konnen, jedoch ist bei diesem Erlosmodell der Preis ausschlaggebend. Die Befragten
geben an, dass sich das Abonnement fiir sie lohnen miisse, damit sie den Vertrag
abschliessen. Am Modell der neuen Funktionen wurde bemingelt, dass den Nutzenden
die Freiheit genommen werde, alle Funktionen nutzen zu konnen bzw. dass sie dafiir
bezahlen miissten. Nichtsdestoweniger bewertet die Mehrheit der Befragten dieses
Modell als angenehm. Wenn die neuen Funktionen ihnen zusprechen, wiéren sie bereit,
daflir zu bezahlen. Ansonsten liegt der Vorteil darin, dass sie auch ohne diese neuen
Funktionen nach wie vor mit der bestimmten App zufrieden sind. Wie beim Modell der
neuen Funktionen wird auch am Freemium-Modell bemiangelt, nicht alle Funktionen
unlimitiert und kostenlos nutzen zu konnen. Die Befragten merken aber an, dass dieses
Erlosmodell ein guter Kompromiss sei. Die Personen, die bessere Funktionen wiinschen,
konnten die Premiumversion kaufen, und solche, die keine erweiterten oder besseren
Funktionen benoétigen, konnten weiterhin auf die Freemium-Version zurilickgreifen.
Beziiglich des Umsatzmodells haben die Befragten mehrheitlich eine negative Haltung.
Der fehlende Kosteniiberblick wird hier oftmals kritisiert. Zum Modell der
personenbezogenen Daten liegen ebenfalls mehrheitlich negative Meinungen vor, wobei

sich die Befragten nie mit der Datenschutzerkldrung einer App beschéftigt haben.

Die zweite Unterfrage lautete: «Wie kann Werbung auf einer App gestaltet werden, damit
sie TWINT-App-Nutzerinnen und -Nutzer kaum stort?». Bei den Antworten auf diese
Frage konnte eine klare Tendenz beobachtet werden. Bannerwerbung wird vor Video-
Werbung bevorzugt. Bei Video-Werbung ist die Dauer des Videos entscheidend.
Detailliertere Erkenntnisse aus diesem Themenbereich werden im Kapitel 5.1.2

behandelt.
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Zur Unterfrage «Wie soll ein Abonnement-Angebot am besten gestaltet werden, damit
TWINT-App-Nutzerinnen und -Nutzer zufrieden sind?» wurden viele unterschiedliche
Meinungen gesammelt. Die Befragten konnten sich nicht einigen, ob ein Monats-,
Dreimonats-, Halbjahres- oder Jahresabo am sinnvollsten wire. Diesbeziiglich ist gewiss
die Art der App entscheidend. Auch bei der automatischen Verldngerung des
Abonnements ist keine einheitliche Meinung auszumachen. Die Befragten sind sich aber
einig, dass der Kiindigungsprozess einfach und transparent sein soll. Weitere

Erkenntnisse zum Abonnement-Modell werden im Kapitel 5.1.2 genauer beschrieben.

Die letzte Unterfrage «Was bewegt TWINT-App-Nutzerinnen und -Nutzer dazu, von
einer Freemium-Version auf eine Premiumversion zu wechseln?» wurde ebenfalls
beantwortet und wird im Unterkapitel 5.1.2 genauer erldutert. Zusammengefasst schétzen
die Befragten die besseren bzw. erweiterten Funktionen bei der Premiumversion. Andere
Griinde fiir den Wechsel umfassen die tigliche Nutzung oder die Tatsache, dass die
Befragten von der App iiberzeugt wurden und sich die Premiumversion, z. B. ohne

Werbung, leisten mochten.
5.1.2 Beantwortung anhand der Erlosmodelle

Da die Unterfragen durch die Interviews beantwortet werden konnten, werden sie nun mit
den Erkenntnissen aus der Literatur zusammengefithrt und darauf bezugnehmend
interpretiert. Daraus resultiert eine vollstindige Analyse, durch die die Forschungsfrage

beantwortet werden kann und Handlungsempfehlungen gegeben werden konnen.

Das Werbemodell ist mit Abstand das beliebteste Erlosmodell der Befragten. Viele
Aussagen der TWINT-App-Nutzerinnen und -Nutzer bestdtigen die Erkenntnisse der
Literatur. Zwar empfinden sie Werbung generell als storend, jedoch sehen sie diese als
eine Art Wahrung, damit sie mancherlei Dienste kostenlos nutzen konnen. Mit dem
Kompromiss «Werbung im Austausch zu Service» sind die Endnutzerinnen und -nutzer
der TWINT-App also einverstanden. Ausserdem sind Personen durch populidre Apps wie
Instagram und Facebook schon daran gewdhnt, Werbungen auf Apps ausgesetzt zu sein
(Gassmann & Sutter, 2019, S. 106). Gemiss den Auswertungen der Interviews scheint
vor allem die jlingere Generation eine grossere Toleranz fiir Werbeanzeigen in Apps zu

haben.

Auffillig ist, dass eine Korrelation zwischen Storfaktor und Quantitit der Werbung

besteht. Je mehr Werbung auf der App geschaltet wird, umso mehr leidet die
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Userexperience der Endkonsumentinnen und -konsumenten darunter. Zu viel Werbung
auf einer App konnte ein unseridses Bild abgeben. Was «viel» bedeutet, ist von
Nutzenden zu Nutzenden verschieden. Die Interviews haben gezeigt, dass fiir einige
Personen eine einzige Werbeschaltung schon zu viel ist, wiahrend andere Personen dies
als unproblematisch empfinden. Ein unseridses Bild abzugeben, sollte TWINT aber
unbedingt meiden, da das Unternehmen als Finanzdienstleister auf das Vertrauen der
Kundschaft angewiesen ist, um weiterhin erfolgreich am Markt teilnehmen zu konnen.
Die Befragten bevorzugen Bannerwerbungen vor Video-Werbungen, da diese von vielen
Userinnen und Usern ignoriert werden konnen. In der Kategorie «Video-Werbung»
bestehen erhebliche Unterschiede beziiglich der Priferenz. Kurze Werbe-Videos oder
solche mit der «Uberspringen»-Funktion empfinden die Endnutzerinnen und -nutzer als

weniger storend als sehr lange Werbung, welche sie nicht iiberspringen konnen.

Nebst der grossen Akzeptanz der Endnutzerinnen und -nutzer bringt das Werbemodell
Chancen mit sich, da sich der Online-Werbemarkt aktuell im Wachstum befindet (Laudon
etal. 2016, S. 570). TWINT mit ihren vier Millionen Nutzerinnen und Nutzern (TWINT,
o.J. a) konnte fiir die Aufschaltung von Werbeanzeigen erhdhte Gebiihren verlangen,
denn je mehr Nutzerinnen und Nutzer eine Plattform hat, desto hoher ist der Preis, der

gefordert werden kann (Laudon et al., 2016, S. 570).

Gemdss der Studie von Balasubramanian et al. (2015) wiirde das Umsatzmodell TWINT
mehr Geld einbringen, als wenn das Unternehmen einen einmaligen festen Betrag fiir die
unbegrenzte Nutzung verlangen wiirde, wie es beim Abonnement-Modell der Fall ist.
Jedoch ist das Umsatzmodell bei den Befragten klar am unbeliebtesten. Dafiir gibt es zwei
Griinde: Zum einen fiirchten sich die Endkonsumentinnen und -konsumenten davor, den
Uberblick iiber die Kosten zu verlieren, und zum anderen finden viele Befragte dieses
Erlosmodel unpassend fiir eine App. Sie mochten sich bei einer App — im Gegensatz zum
Einkaufen in einem Laden — nicht stindig fragen, ob sie die Transaktion tdtigen sollen
oder nicht. Thnen fehlt es bei diesem Modell an Freiheit. Viele Befragte betonen, dass
auch der Preis entscheidend sei, und wiirden bei zu hohen Preisen eine App boykottieren.
Dies widerspricht der Aussage von Parker et al. (2017, S. 123), wonach es durch das
Umsatzmodell kaum Abgéinge der Userinnen und User gebe und Netzwerkeffekte

geschiitzt wiirden.

Angesichts der zahlreichen negativen Meinungen der Befragten zu diesem Modell ist es
kaum vorstellbar, ein solches Erlosmodell anwenden zu konnen, ohne die Endnutzerinnen
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und -nutzer zu enttduschen. Zudem ist es fiir einen zuvor kostenloser Dienst heikel, neu
Gebiihren zu erheben (Parker et al., 2017, S. 133). Dieses Modell birgt ausserdem die
Gefahr, dass sich die Parteien absprechen und die Transaktionen ohne die Plattform
durchfiihren (Parker et al., 2017, S. 123). Aus dem Bericht von Dietrich und Wernli
(2020) geht hervor, dass E-Banking das beliebteste Zahlungsmittel der Schweizer
Bevolkerung ist und die Menschen sich somit nicht scheuen wiirden, die Zahlung per E-
Banking anstatt per TWINT-App durchzufiihren. Zudem bietet die Konkurrenz TWINTSs
(Revolut und Paypal) P2P-Zahlungen kostenlos an. Die Abwanderung der Kundschaft
zur Konkurrenz, aufgrund der Einfiihrung dieses Modells, ist demnach realistisch. Sobald
TWINT grossere Kundenverluste verzeichnet, leidet auch der Netzwerkeffekt darunter
und die App wiirde fiir das ganze Netzwerk an Wert verlieren. Dies fiihrt wiederum zu

noch mehr Abgingen der Kundschaft.

Das Abonnement-Modell féllt den Befragten positiv auf und erreicht somit den zweiten
Rang im Ranking der beliebtesten Modelle (siche Tabelle 5). Die Befragten schitzen an
diesem Erlosmodell den klaren Kosteniiberblick und die Freiheit, alle Funktionen
unlimitiert nutzen zu kénnen. Wie beim Umsatzmodell sind auch hier die Gebiihren

entscheidend.

Damit das Abonnement von der Kundschaft abgeschlossen wird, muss es wertvoll,
differenziert und nicht frei verfiigbar sein (Laudon et al., 2016, S. 570). Die grosse
Beliebtheit TWINTS ist an ihrem aktuellen NPS im Branchenvergleich zu erkennen
(TWINT, 2021). Bei den Attributen «differenziert» und «nicht frei verfiigbar» ist die
Antwort indes nicht so eindeutig und wird deshalb genauer erldutert. Die TWINT-App
hebt sich von anderen mobilen Zahlungs-Apps, die in der Schweiz verfiigbar sind, vor
allem durch ihre grosse Bekanntheit und Akzeptanz in der Bevolkerung ab. So kennen
rund 97 Prozent aller Schweizerinnen und Schweizer den Markennamen TWINT
(TWINT, 2022, S.3). Da TWINT positive Netzwerkeffekte aufweist, ist es ein
wesentliches Kriterium fiir das Unternehmen, {iber ein grosses Netzwerk zu verfiigen. Mit
der Subkategorie TWINT+ leistet das Unternehmen einen bedeutsamen Beitrag, um sich
noch mehr von ihren Konkurrenten wie z. B. Revolut oder PayPal zu differenzieren. Das
Attribut «nicht frei verfiigbar» ist bei TWINT nichtzutreffend. Die Endnutzerinnen und -
nutzer konnten, wie bereits erwihnt, die Dienstleistungen der Plattform umgehen, indem

sie bar oder per E-Banking bezahlen.
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Dahingehend gilt es erneut zu erwihnen, dass es fiir einen zuvor kostenlosen Dienst
kritisch ist, neu Gebiihren zu erheben (Parker et al., 2017, S. 133) — zumal sowohl aus der
Literatur als auch aus den Interviews hervorgeht, dass Kundinnen und Kunden an einem
Abonnement besonders den Preisabschlag schitzen, von dem sie profitieren. Wenn sie
die Leistung vorher gratis hatten, ist es unmdoglich, eine positive Wahrnehmung des

Preisabschlags zu entwickeln.

Den Befragten ist es ein Anliegen, dass eine App mehrere Abonnement-Optionen
anbietet, z.B. ein Monats-Abonnement, Drei-Monats-Abonnement, Halbjahres-
Abonnement oder Jahres-Abonnement. Bei der Gestaltung der Abonnementangebote
konnen Erlose positiv beeinflusst werden (Bruhn & Hadwich, 2018, S. 176). Deswegen
sollte sich TWINT eine Strategie liberlegen, mit welchem Abonnement-Sortiment sie am
meisten Umsatz generieren konnen. Kreative Ldosungen wie bei Netflix, wo sich
Abonnenten die Abonnementgebiihr teilen konnen, werden von den Befragten begriisst.
Abonnement-Versionen mit flexiblen Kiindigungsfristen (z. B. monatlich kiindbar)
werden immer beliebter (Bruhn & Hadwich, 2018, S. 176). Diese Aussage wird auch
durch die Interviews bestétigt. Die Befragten wiinschen sich eine unkomplizierte, flexible
und transparente Kiindigungsart. Durch eine unpraktische, unfaire Kiindigungslosung
verlieren Endnutzerinnen und -nutzer das Vertrauen in eine App und fiihlen sich zum Teil
sogar hintergangen. Die Befragten sind sich uneinig, ob ihnen eine automatische oder
eine manuelle Verldngerung mehr zusagen wiirde. Hingegen herrscht Einigkeit
dahingehend, dass eine Erinnerung zur Verldngerung bzw. zur Kiindigung hilfreich wére

und willkommen ist.

Das Freemium-Modell belegt den dritten Platz in der Rangliste der beliebtesten Modelle
der Befragten (siche Tabelle 5). Die Befragten stufen das Erlosmodell als guten
Kompromiss ein und glauben, mit diesem Erlosmodell die Kosten unter Kontrolle zu
haben. Hingegen beklagen sie sich, in ihrer Freiheit, alles nutzen zu konnen,
eingeschriankt zu sein. Damit moglichst viele Personen von der Freemium- zur
Premiumversion wechseln, sollten sich die beiden Versionen im Hinblick auf das
Angebot deutlich unterscheiden, dabei jedoch thematisch libereinstimmen (Benlian et al.,
2014, S.259-268). TWINT miisste also darauf achten, dass die beiden Versionen
dieselbe Materie zum Thema haben. Zum Beispiel miissten sich die Freemium- sowie die
Premiumversion beide um Zahlungsdienstleistungen handeln. Jedoch sollte das Angebot

der Premiumversion aufgewertet werden. Dies kann beispielsweise mit einer Erweiterung
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der Funktionen des Freemium-Angebots umgesetzt werden. Diese Behauptung wird
seitens der Befragten bestétigt. Sie berichten, aufgrund der besseren Funktionen oder weil
thnen bessere Funktionen in Aussicht gestellt worden seien, ein Upgrade vorgenommen
zu haben. Andere Griinde fiir den Wechsel umfassen die alltidgliche Nutzung der App
oder die Tatsache, dass die Befragten durch die Freemium-Version von der App
tiberzeugt wurden und sich die vollumfanglichen Funktionen bzw. die werbefreie Version
leisten wollten. Manche Personen geben allerdings zu, jeweils nur die Gratis-Funktionen
solcher Apps zu nutzen und sich bei zahlungspflichtigen Funktionen nach Alternativen
umzusehen. Um dem entgegenzuwirken, miisste TWINT ihr Angebot so gut von ihrer

Konkurrenz differenzieren, dass sich aus Kundensicht eine Alternative gar nicht lohnt.

Wie bereits erwihnt, sollten Leistungen, die der Kundschaft vorher gratis zur Verfligung
standen, weder eingeschriankt noch kostenpflichtig werden (Parker et al., 2017, S. 133).
Vielmehr soll ein Mehrwert geschaffen werden, welcher den Preis rechtfertigt. Dafiir
eignet sich am besten das Modell der neuen Funktionen. Dieses belegte zusammen mit
dem Abonnement-Modell den zweiten Platz in der Rangliste der beliebtesten Modelle der
Befragten (siche Tabelle 5). Die Befragten konnen es nachvollziehen und finden es
logisch, dass eine App neue Funktionen kostenpflichtig anbietet. Die Einfiihrung dieses
Modells wiirde von TWINT-App-Nutzerinnen und -Nutzern demnach akzeptiert werden.
Sie erkennen den Vorteil, dass sie zum jetzigen Zeitpunkt mit der App zufrieden sind.
Wenn jetzt noch kostenpflichtige Funktionen dazukommen, welche sie iiberzeugen, sind
sie bereit, daflir zu bezahlen. Es ist also ein Mittel, mit dem die Kundenzufriedenheit
lediglich gesteigert, aber kaum verringert werden kann. So kann auch in der realen Welt
beobachtet werden, dass dieses Konzept funktioniert. Wie im Punkt 2.3.4 beschrieben,
wurde in der dadnischen und finnischen mobilen Zahlungs-App fiinf Jahre nach ihrer
Lancierung eine neue kostenpflichtige Funktion eingefiihrt. Diese wird von der
Nutzergruppe tatsdchlich verwendet. So benutzten vier Jahre nach der Einfiihrung der
Funktion mehr als 400'000 Menschen im Monat diese neu eingefiihrte kostenpflichtige
Funktion (MobilePay, 2022). Der einzige negative Aspekt, der von den Befragten
dahingehend genannt wird, ist, dass wiederum nicht der vollumfingliche

Funktionsbereich genutzt werden konne.

Bei der Befragung schnitt das Modell der personenbezogenen Daten als
zweitunbeliebtestes Modell ab. Der Abstand zu den vier beliebtesten Modellen ist

erheblich, denn es liegen zwdlf Punkte hinter dem dritten Platz und 29 Punkte hinter dem
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ersten Platz (siche Tabelle 5). Dafiir liegt es mit nur fiinf Punkten Unterschied dicht vor
dem unbeliebtesten Erlosmodell, dem Umsatzmodell (siche Tabelle 5). Viele Befragte
bestétigen, eine App sogar zu boykottieren, wenn dieses Modell hierin angewendet
wiirde. Wie in der Literatur von Martin und Murphy (2017) beschrieben, sorgen sich die
Befragten um ihre privaten Daten. Im Rahmen eines Szenario-basierten Experimentes
von Gabisch und Milne (2014, S.13-26) konnte jedoch bewiesen werden, dass
Nachfragende durchaus bereit sind, ihre personenbezogenen Daten zu verdussern,
solange sie daflir eine wertvolle Gegenleistung erhalten. Die Interviews und das
Experiment der Fachliteratur kommen also nicht zum selben Resultat. Um dieses
Paradoxon besser zu verstehen, wurde bei den Interviews die Gegenfrage «Haben Sie sich
schon Mal mit der Datenschutzerkldarung einer App befasst?» gestellt. Alle Befragten
verneinten diese Frage. Es scheint demnach, als sei den Befragten der Datenschutz doch
nicht so wichtig wie angegeben. So kann auch erklért werden, dass die App Klarna trotz
Nutzung dieses Erlosmodells und trotz des Datenlecks vom 27. Mai 2021 (siehe Punkt
2.3.5) 147 Millionen aktive Nutzerinnen und Nutzer verzeichnet und zu den weltweit

fiihrenden Zahlungsanbietern gehort (Klarna, o. J. a).

Anhand der Literaturanalyse konnte festgestellt werden, dass bei sensiblen Daten deutlich
mehr gezogert wird, was durch die Aussagen der Befragten bestétigt wird (Gabisch &
Milne, 2014). Auffillig ist, dass sich bei dieser Thematik viele Befragte iiber Anrufe von
Call Centern und Spam-E-Mails beklagen, wobei einige besser damit umgehen kdnnen
als andere. Auch bei diesem Modell ist es essenziell, die Leistung so wertstiftend wie
moglich zu gestalten, damit die Nutzerinnen und Nutzer bereit sind, ihre Zweifel an

diesem Modell abzulegen (Gabisch & Milne, 2014).

Nach dieser umfangreichen strukturierten Analyse kann nun die zentrale Forschungsfrage
beantwortet werden. Die Frage lautete: « Welche Erlosmodelle kann TWINT einsetzen, um
neue Einnahmequellen bei ihren Endnutzerinnen und Endnutzern zu generieren? ».
Einsetzen kann TWINT theoretisch das Werbemodell, das Umsatzmodell, das
Abonnement-Modell, das Freemium-Modell, das Modell der neuen Funktionen und das
Modell der personenbezogenen Daten. Alle diese Modelle wurden mit der Literatur und
mit bestehenden TWINT-dhnlichen Apps tiberpriift, wobei ersichtlich wurde, dass sich
die Modelle auch in der Realitit bewihren. Jedoch ist bei einigen Erldsmodellen,
namentlich beim Umsatzmodell und beim Modell der personenbezogenen Daten,

Vorsicht geboten. Denn die Akzeptanz dieser Modelle erwies sich bei den Befragten als
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gering. In der Literatur werden einige Voraussetzungen fiir die erfolgreiche Fiihrung
dieser Modelle beschrieben, die TWINT zum Teil nicht erfiillt. Aus diesem Grund sind
diese Modelle fiir TWINT weniger geeignet. Die detaillierteren Handlungsempfehlungen
fiir TWINT konnen im Kapitel 5.2 nachgeschlagen werden.

5.2 Handlungsempfehlungen

Wie zu Beginn beschrieben, soll diese Arbeit zur generellen Ubersicht verhelfen,
weswegen keine konkreten Handlungsempfehlungen zur Umsetzung der Modelle
gegeben werden. Trotzdem konnen auf Basis der Erkenntnisse dieser Studie gewisse
Leitgedanken empfohlen werden. Dem Unternehmen TWINT sind nach dieser Studie

folgende Strategien zu empfehlen:

Die erste Strategie zielt darauf ab, die App fiir Endkonsumentinnen und -konsumenten
kostenlos beizubehalten, indem sie das Werbemodell umsetzen und von den Firmen, die
Werbung schalten mdchten, Erlose generieren. Dabei sollte TWINT behutsam mit der
Quantitit der Werbeanzeigen umgehen. Vorzugsweise sollen Banner anstelle von Video-

Werbung aufgeschaltet werden.

Die zweite Strategie besagt, dass TWINT die Leistungen fiir ihre Endkonsumentinnen
und -konsumenten zwar monetarisieren, ithnen dafiir aber auch ein Mehrwert bieten soll.
So konnten nur neue Funktionen monetarisiert werden oder es konnte eine Freemium-
/Premiumversion mit verbesserten oder erweiterten Funktionen gestaltet werden. Auch
ein Abonnement-Modell wire hier denkbar, unter der Voraussetzung eines ausgebauten

Angebots, sodass Kundinnen und Kunden einen Mehrwert erkennen kdnnen.

Eine Kombination aus diesen Modellen ist ebenfalls moglich und in der Praxis oft
anzutreffen. So konnten verschiedene Abonnements angeboten werden, wobei die
kostenlose Version (Freemium-Version) Werbung enthélt und die Premiumversionen in
Form von Abonnements angeboten werden. Die Premiumversionen sollten dabei mit
besseren und erweiterten Funktionen ausgestaltet und komplett werbefrei sein. Ein
solches Erlosmodell verwendet die franzosische mobile Zahlungs-App Lydia, welche im

Kapitel 2.3.3 beschrieben wurde.

Das Umsatzmodell sowie das Modell der Nutzung personenbezogener Daten sind dem
Unternehmen nach fundierter Analyse der Literatur sowie Auswertung der Interviews

nicht zu empfehlen.
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5.3 Kritische Wiirdigung und Ausblick fiir weitere Forschung

In der ersten Frage der Interviews wurden die Befragten darum gebeten, die Modelle nach
ithrer Priferenz einzuordnen. Die Antworten wurden ausgewertet und in die Analyse des
Ergebnisteils miteinbezogen. Bei den Antworten muss beachtet werden, dass die
Stichprobe lediglich zehn Personen umfasste und somit nicht fiir die gesamten TWINT-
App-Nutzerinnen und -Nutzer reprédsentativ ist. Es sollte lediglich als Stiitze fiir die
Interviewten dienen, um besser argumentieren zu konnen, und bei der Analyse als

Hilfestellung fungieren, um die allgemeine Meinungsrichtung zu eruieren.

Auftéllig war das Paradoxon, welches sich beim Modell der Nutzung personenbezogener
Daten zeigte. Dabei gab die grosse Mehrheit der Befragten an, dass ihnen Datenschutz
wichtig sei. Mit der Gegenfrage und einem Szenario-basierten Experiment aus der
Literatur wird diese Aussage jedoch widerlegt. Bei dieser Thematik wére es
angemessener, anstelle einer Befragung eine Beobachtung bei den TWINT-App-
Nutzerinnen und -Nutzern durchzufiihren. Im Rahmen einer Beobachtung kann die
Innenperspektive einer teilnehmenden Person rekonstruiert werden, wodurch wiederum
tiefgriindigere Daten erhoben werden konnen (Hug & Poscheschnik, 2010, S. 108 ff.).
Die Ergebnisse einer Beobachtung konnten die Erkenntnisse dieser Arbeit beziiglich des

Modells der Nutzung personenbezogener Daten bestétigen oder widerlegen.

Nachdem TWINT nun einen umfangreichen Uberblick iiber die Akzeptanz der
verschiedenen Erlosmodelle hat, konnte das Unternehmen eine quantitative Umfrage
durchfithren, um eine représentative Statistik dieses Themenbereichs zu haben. Gemiss
Stefan Fliikiger, Head of Ecosystems and Marketplace von TWINT, existiert eine
Community, welche des Ofteren quantitativen Umfragen von TWINT ausgesetzt wird.
Dies wire ein empfehlenswerter Schritt, um abschliessende Erkenntnisse iiber dieses
Themengebiet zu erhalten. Damit wiirde eine ideale Voraussetzung geschaffen, um eine

optimale Umsetzung des Erlosmodells zu garantieren.
5.4 Konklusion

Die Monetarisierung ist eine der kritischsten, aber zugleich eine der interessantesten
Herausforderungen, denen sich ein Plattformunternehmen stellen muss (Parker et al.,
2017, S. 115). Die Ergebnisse dieser Arbeit dienen dazu, TWINT eine Basis und einen
allgemeinen Uberblick iiber die bedeutendsten Erlésmodelle der Plattformékonomie zu

geben und dabei die generellen Meinungen und Haltungen von TWINT-Endnutzerinnen
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und -nutzern gegeniiber diesen Modellen besser zu verstehen. So lautete die
Forschungsfrage dieser Arbeit: « Welche Erlosmodelle kann TWINT einsetzen, um neue
Einnahmequellen bei ihren Endnutzerinnen und Endnutzern zu generieren?». Diese Frage
konnte eindeutig beantwortet werden. Anhand der Erkenntnisse, welche im Kapitel 5.1.2
beschrieben wurden, kann TWINT nachvollziehen, welche Erlosmodelle fiir sie am
sinnvollsten wiren und vor allem wieso. Andere Erlosmodelle sind weniger relevant und
werden deshalb nicht empfohlen. Diese Aspekte wurden im Punkt 5.2 kompakter
beschrieben und zu Handlungsempfehlungen verdichtet. Nun liegt die Entscheidung bei
TWINT, ob, und wenn ja, welche der vorgeschlagenen Strategien weiterausgearbeitet und

erfolgreich umgesetzt werden sollen.
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7

7.1

Anhang

Interview Leitfaden

Personliche Vorstellung

Das Ziel dieses Interviews ist es, herauszufinden, welches Modell fiir eine App bevorzugt wird.

Das Ergebnis soll aufzeigen, was die Kunden bei den einzelnen Modellen als positiv bzw. als negativ empfinden und wieso.

Das Interview wird folgendermassen ablaufen (4 Themenblocke ca. 20 Minuten gesamthaft):

1) Vorstellung der Modelle

2) Fragen zu Préferenz der vorgestellten Modelle

3) Fragen zu einzelnen Modellen

4) Sonstige Anregungen zum Thema

Anonymitit: Thre Angaben werden vertraulich behandelt und in der Arbeit nur anonymisiert verwendet.

Tonaufnahme: Sie werden aufgenommen, damit ich mich besser auf das Gesprach mit Ihnen konzentrieren kann. Wie schon erwédhnt, werden

Ihre Antworten aber vertraulich behandelt und die Tonaufnahmen nicht ver6éffentlicht.
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1. Themenblock: Vorstellung der Modelle

Stellen Sie sich vor, Sie miissen eine App herunterladen. Natiirlich muss die App auch Geld verdienen, deswegen ist die App
kostenpflichtig. Sie diirfen aber selbst entscheiden, wie Sie fiir die App bezahlen. Ich werden IThnen sechs Moglichkeiten nennen, wie Sie fiir

die App bezahlen konnten. Anschliessend werde ich Sie nach Ihrer Meinung zu diesen sechs Modellen fragen.

Das Werbemodell kennen Sie wohl bereits von anderen Apps wie Instagram, Blick usw. Bei diesem Modell konnen Sie die App gratis
nutzen, dafiir wird ab und zu Werbung eingeblendet.

Das Abonnement-Modell kennen Sie vielleicht schon von Netflix. Hier miissen Sie einmal monatlich oder einmal jéhrlich eine Gebiihr
bezahlen. Dafiir konnen Sie die Leistungen der App ohne Einschrinkung und ohne Werbung nutzen.

Beim Umsatzmodell zahlen Sie jedes Mal eine Gebiihr, wenn Sie eine Transaktion auf der App tétigen. Das heisst, Sie haben keine
Abonnement- oder Jahresgebiihr, sondern zahlen jedes Mal nur das was Sie tatsdchlich brauchen.

Das Freemium-Modell kennen Sie vielleicht schon von Spotify. Bei diesem Modell konnen Sie nur wenige Funktionen der App gratis
nutzen. Wenn Sie die App vollumfinglich und ohne Werbung nutzen mochten, miissen Sie eine Gebiihr zahlen. Dafiir konnen Sie dann alle
Funktionen uneingeschrankt und ohne Werbung.

Beim Modell Nutzung personenbezogener Daten, konnen Sie die App kostenlos, uneingeschrinkt und ohne Werbung nutzen. Im
Austausch dafiir, miissen Sie personenbezogene Daten (z.B. E-Mail-Adresse, Alter, Wohnadresse) angeben. Diese Daten konnen dann an
andere Handler weiterverkauft werden und Sie wiirden dann evt. von diesen anderen Handlern per Post, per E-Mail oder per Telefon
Werbung erhalten.

Beim Modell neue Funktionen wiren alle Funktionen, welche Sie von dieser App bereits kennen kostenlos. Nur neue Funktionen, die

spater noch dazukommen wiirden, wéren kostenpflichtig.
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2. Themenblock: Fragen zur Priaferenz der vorgestellten Modelle

Leitfrage, Erzihlimpuls

Memospalte

Aufrechterhaltungsfragen und
Hilfsmittel

Bitte ordnen Sie die vorgestellten Modelle der
Reihenfolge nach ein. Eins bedeutet dieses
Modell hitten Sie am liebsten fiir eine App.
Sechs bedeutet dieses Modell wiirden sie am

wenigsten schitzen

Priaferenz nach Reihenfolge

-Wieso ist jenes Modell Thr
Lieblingsmodell?

-Wieso bevorzugen Sie jenes Modell vor
dem anderen Modell?

Bei welchen Modellen wiirden Sie eine App

sofort boykottieren und wieso?

Welche Modelle unerwiinscht sind

-Haben Sie bereits Mal eine App,
aufgrund des angewandten Modells,
boykottiert? Wieso haben Sie das getan?

3. Themenblock: Fragen zu einzelnen Erlosmodellen

Wie miisste die Werbung auf einer App sein, | Gestaltung der Werbung -Konnen Sie ein Beispiel nennen von einer

damit sie nicht stort oder kaum stort? stgrenden Werbung und einer weniger
storenden Werbung?

Erzdhlen Sie mal, was halten Sie vom Modell | Eignung des Modells -Wieso finden Sie das positiv?

der Nutzung personenbezogener Daten?

-Wieso finden Sie das negativ?

62




Haben Sie sich schonmal mit den

Datenschutzrichtlinien einer App befasst?

Paradox verstehen

-Was unternehmen Sie, um herauszufinden,
ob eine App sicher mit Thren Daten
umgeht?

Hatten Sie schonmal ein Abonnement
(physisch oder auf einer App)? Erzihlen Sie
von Thren Erfahrungen!

Eignung des Abonnement-Modells

-Ko6nnen Sie ein Beispiel nennen?

Wie miisste ein perfektes Abonnement-
Angebot fiir Sie aussehen?

Gestaltung des Abonnement-Modells

-Welche Abonnementlinge bevorzugen
Sie?

-Was halten Sie von einer automatischen
Verldngerung?

Haben Sie schonmal bei einer App von der
Freemium-Version zur Premiumversion
gewechselt? Was hat Sie zum Wechsel
bewegt?

Offenheit beziiglich dieses Modells

-Welche Vorteile, haben Sie bei der
Premiumversion iiberzeugt?

4. Themenblock: Sonstige Anregungen

Gibt es sonst noch etwas, was Sie beziiglich
diesem Thema sagen mdchten?

Sonstige Inputs zum Thema

-Erzahl mir, was du Uiber dieses Thema
denkst!

Herzlichen Dank fiir die Teilnahme!
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7.2 Hilfestellung fiir Interviews

Werbemodell

Es hat Werbung auf der App

Umsatzmodell

Bei jedem Kauf eine Gebiihr zahlen

Abonnement-Modell

7 .B. Jahres- oder Monats-Abonnement

Freemium-Modell

Einige Funktionen gratis, fiir gesamten Funktionsumfang kostenpflichtig

Neue Funktionen zahlen

Die App kostenlos nutzen und nur wenn neue Funktionen dazukommen, fiir
diese bezahlen

Nutzung personenbezogener Daten

Daten konnen verwendet bzw. an Dritte weiterverkauft werden
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7.3 Pretests

Pretest Nr.: 1

Datum und Uhrzeit: 16. April 2022, 20.20-20.47 Uhr
Alter: 23 Jahre

Geschlecht: Weiblich

I: Welches Modell ist dir am liebsten und wieso?

B: (...) Also (...) das Werbemodell finde ich gut, das wiirde ich wohl als erstes nehmen.

Dann (..) konntest du alle Modelle nochmal wiederholen? (lacht)

I: Ja sicher. Also das Werbemodell, ist eben ein Modell, wo immer Werbung auf der App
erscheint, entweder als Banner oder als Video-Werbung oder Pop-Up Werbung. Dafiir
kannst du die App vollig gratis nutzen. Das Abonnement-Modell, kennst du evt. aus
Netflix, dort zahlt man ja eine Jahresgebiihr, dafiir kann man alle Funktionen
uneingeschrinkt nutzen, also alle Filme und Serien sehen, so oft man will. Das
Umsatzmodell, kannst du dir vorstellen, wie jetzt bei Netflix, wenn du einfach jedes Mal
fiir einen Film oder eine Serie einen gewissen Betrag zahlen miisstest. Das Freemium-
Modell ist ein Modell, ist das, wo die Basisfunktionen kostenlos sind, und wenn du
verbesserte Funktionen haben willst, musst du die Premiumversion kaufen. (B: Ach ja).
Das kennst du vielleicht schon von Linked-In. Dort sind ja alle Funktionen gratis, aber
du konntest noch eine Premiumversion haben, wo du mehr in der Suche erscheinst usw.
(B: Ja genau). Dann das Modell der neuen Funktionen ist eigentlich dhnlich, aber hier
musst du dir vorstellen, dass du die App schon hast und alle Funktionen gratis sind und
wenn jetzt neue Funktionen kommen wiirden, wiren die einfach kostenpflichtig, aber du
kannst selbst entscheiden, ob du die neuen Funktionen kaufen willst oder nicht. (B: Ah
okay). Und das Modell der personenbezogenen Daten ist einfach, dass sie deine

personlichen Daten verarbeiten kdnnen und auch an Dritte weiterverkaufen konnen.
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B: Okay. Also das Werbemodell wiirde ich als erstes nehmen, dann das Abonnement-
Modell, weil ich das schon kenne. Dann das Modell der personenbezogenen Daten wiirde

ich nicht wollen. Das wiirde ich als letztes nehmen. (..) Welche fehlen jetzt noch?

I: Das Freemium-Modell, das Umsatzmodell und das Modell der neuen Funktionen hast

du noch nicht eingeordnet.

B: Ach ja genau. Also das Umsatzmodell finde ich nicht so cool, denn da miisste ich mir
zu viele Gedanken machen. Und dann wiirde ich das Freemium-Modell als drittes

nehmen.

I: Und das Modell der neuen Funktionen?

B: Ach ja. Nein dann wiirde ich das Modell der neuen Funktionen als drittes nehmen und

das Freemium-Modell als viertes.

I: Also als erstes Webemodell, zweites Abonnement-Modell, drittes das Modell der
neuen Funktionen, als viertes das Freemium-Modell, als fiinftes das Umsatzmodell und

als sechstes das Modell der personenbezogenen Daten?

B: Ja genau.

I: Was findest du am Werbemodell am besten?

B: Also das kenn ich halt schon von Instagram und so anderen kleinen Apps und das stort
mich eigentlich nicht. Also es ist schon ein bisschen stérend, aber wenn ich dafiir die App
kostenlos nutzen kann, ist es okay. (..) Ausser bei Spotify. Dort hat es mich gestort, weil
ich die App halt jeden Tag gebraucht habe. Und die Werbung kam ziemlich oft und man
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konnte es halt nicht wegdriicken oder so. Das war schon stérend. Dann habe ich die

Premiumversion gekauft.

I: Was miisste ein Modell haben, dass du es boykottieren wiirdest?

B: Also (..) was fiir Funktionen meinst du?

I: Ja, also (..). Wiirdest du eine App boykottieren, wenn es eine von diesen erwahnten

Modellen anwenden wirde?

B: Ja, also das mit den personenbezogenen Daten, das ist mir schon nicht so angenehm.
Aber ich weiss halt nicht, ob ich schon jetzt Apps habe, die so sind. Es ist sowieso
schwierig den Uberblick iiber seine eigenen Daten zu haben heutzutage. Jede App,
mochte irgendwie dein Standort abfragen usw. Aber beim Umsatzmodell wiirde ich deine
App wirklich nicht herunterladen. Ich hatte nie eine App, die so ist und das finde ich auch

seltsam.

I: Wie miisste man Werbung auf der App gestalten, dass es dich am wenigsten stort?

B: Es diirfte einfach nicht zu viel Werbung haben. Also so eine Werbung, als Banner, so
auf der Seite wire okay. Oder auch wenn es zwei sind, also z.B. einer auf der Seite und
einer oben am Bildschirm. Und ja so Videos sind schon miithsamer. Also wenn es geht,

dann wiirde ich eine App ohne Video-Werbung gestalten.

I: Was wiirde dich am meisten storen beim Modell der Nutzung personenbezogener

Daten?
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B: Ja, dass die dann meine Daten haben und ich keine Kontrolle dariiber habe, an wen sie
meine Daten weitergeben. Und ja, manchmal sehe ich den Sinn dahinter auch nicht.
Einmal hatte ich bei so einem Gewinnspiel von Rituals mitgemacht und dort musste ich
meine Handy Nr. angeben. Dann einige Tage spéter, hat mich eine Firma angerufen, die
Lottoscheine verkaufte. Sie haben gesagt, sie hitten meine Nummer von Rituals. Aber
diese Lotto-Firma hatte gar nichts mit Rituals zu tun, also es handelte sich nicht um
Shampoos, Seifen oder so. Ich verstand den Zusammenhang einfach nicht. Dann habe ich
halt gemerkt, dass Rituals einfach meine Nummer verkauft hatte. Wahrscheinlich habe
ich dem auch zugestimmt, ohne es genau zu lesen. Aber ja, das hat mich schon gestort,

es war einfach komisch. Also die Anrufe von so Drittpersonen, das nervt.

I: Hattest du schon mal ein Abonnement? Wenn ja, hattest du gute oder schlechte

Erfahrungen gemacht.

B: Ja ich habe viele Abonnements. Ich habe Netflix, Spotify, ein Kino-Abo, Fitness-Abo
(..), das ZVV-Abo und ja. Also ich bin zufreiden mit den Abonnements, ich finde das
eine gute Sache. Man muss sich halt um nichts anderes kiimmern und kann z.B. in das
Tram einstiegen, ohne sich etwas zu iiberlegen. Ausserdem hat man immer noch einen

guten Uberblick, iiber die Kosten.

I: Wie miisste ein perfektes Abonnement fiir dich aussehen?

B: Also es wire gut, wenn man die Auswahl hitte von kurzfristigen und langfristigen
Abonnements. Z.B. das ZVV-Abo, das weiss ich, dass ich das sowieso noch bis Ende
Jahr sicher brauchen werde. Deswegen finde ich dort ein langfristiges, also z.B. ein
Jahresabonnement gut. Bei anderen Sachen, wie zum Beispiel beim Fitness-Abo fande
ich kiirzere Abos besser. Denn man hat Lust und meldet sich an, aber dann zwei Monate
spater ist einem die Lust schon wieder vergangen. Deswegen finde ich dort so
Dreimonatsabonnements passend. Aber eben jeder sieht das anders, deswegen fande ich
es gut, wenn es einfach ein grosses Angebot gidbe. Und es wire besser, wenn ich es jedes

Mal selbst verldngern miisste.
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I: Welche Funktion miisste eine App haben, dass du auf die Premiumversion wechseln

wiirdest?

B: (..) Das ist schwierig, es kommt halt auf die App drauf an. Ich glaube es miissten halt

einfach Funktionen sein, die fiir mich wirklich wichtig sind.

I: Gibt es sonst noch etwas, was Sie beziiglich diesem Thema sagen mochten?

B: Nein, danke.
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Pretest Nr.: 2

Datum und Uhrzeit: 19. April 2022, 19.30-19.47 Uhr
Alter: 26 Jahre

Geschlecht: Méannlich

I: Welches, von diesen vorgestellten Modellen passt dir am besten? Ordne sie bitte ein

und gib jeweils eine Erkldrung.

B: Das Modell der neuen Funktionen wiirde ich als erstes nehmen, weil ich sehe da
eigentlich nur Vorteile. Dann das Werbemodell, denn das ist ja heutzutage schon ein
bisschen normal. Dann das Freemium-Modell (..) also dort kommt es sicherlich drauf an,
welche Funktionen fiir mich relevant sind. Aber sonst finde ich das Modell eigentlich
auch noch gut. Dann das Modell der personenbezogenen Daten. Da kommt es halt auch
drauf an, was fiir Daten verlangt werden. Danach das Abonnement-Modell. Das finde ich
eigentlich auch angenehm, aber die anderen Modelle finde ich halt einfach besser. Und
zuletzt das Umsatzmodell, weil das finde ich einfach unpraktisch, dass man seine Kosten

dann immer zusammenrechnen muss.

I: Wieso findest du das Modell der neuen Funktionen am besten?

B: Also weil, bei den anderen Modellen muss man ja entweder zahlen, oder wenn man
nicht zahlen muss ist man Werbung ausgesetzt oder muss personliche Daten von sich
preisgeben und beim Modell neue Funktionen muss man ja nur zahlen, wenn eine neue
Funktion kommt, die man unbedingt will. Oder, habe ich das richtig verstanden? (I: Ja,
genau, also nur fiir neueingefiihrte Funktionen). Eben dann ist das fiir mich eigentlich
dhnlich wie das Freemium-modell einfach noch besser, da die Basisfunktionen sicherlich

kostenlos wiren.

I: Und gibt es ein Modell von denen, bei dem du eine App boykottieren wiirdest?
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B: Ja, also ich glaube beim Umsatzmodell, das geféllt mir gar nicht. Ich mag es nicht,
wenn ich keinen Uberblick habe iiber meine Kosten. Und auch wenn man das irgendwo
nachvollziehen kdnnte, wiirde mich das drgern, das jedes Mal zu priifen. Da hétte ich eben

viel lieber ein Abonnement.

I: Wie miisste man Werbung auf der Ap gestalten, dass es dich am wenigsten stort?

B: Also Werbung stort mich eigentlich nicht gross. Es darf nicht zu lange sein, das ist ein

wichtiger Punkt. Sonst finde ich Werbung véllig in Ordnung.

I: Wo siehst du die grossten Probleme beim Modell der Nutzung personenbezogener

Daten?

B: Ich finde das Modell eigentlich noch okay. Es kommt halt immer darauf an, was fiir
Daten sie wollen und wie sie sie brauchen. Wenn ich stindig Anrufe von irgendwelchen
Unternehmen bekommen wiirde wegen dem, wére es schon iibertrieben. Aber wenn sie
mich nur so per Mail anschreiben ,ist es auch noch okay. Ich habe aber das Gefiihl, dass

viele Leute ein Problem mit dem hétten.

I: Hast du dich schon mal mit Datenschutzrichtlinien einer App befasst?

B: Nein nicht gross. Aber eben ich habe da auch nicht allzu grosse Bedenken. Das Gesetz
schiitzt uns ja auch noch. Die kénnen ja mit diesen Daten nicht einfach machen was sie

wollen. Das ist ja schon alles geregelt.

I: Hattest du bereits ein Abonnement (physisch oder in einer App)? Wenn ja, hattest du

gute oder schlechte Erfahrungen gemacht.
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B: Ich habe einfach das GA, weil es sich fiir mich lohnt. Und also Netflix, das teile ich
einfach mit meiner Familie. Schlussendlich muss ich gar nichts bezahlen fiir das, aber

kann es dennoch niitzen.

I: Wie miisste ein Abonnement-Angebot deiner Meinung nach gestalten sein?

B: So Monats-Abonnements finde ich gut. Und dass man einfach immer die Ubersicht
hat, wann man es kiindigen kann und wie viel es kostet. Es wére auch gut einen Rabatt

zu haben fiir Studenten zum Beispiel.

I: Hittest du es lieber, wenn es sich automatisch verldngert oder wenn du es selbst

verldngern miisstest?

B: Wenn ich es selbst verlingern miisste.

I: Und hattest du schon Mal eine Freemium-App? Falls ja, hast du schon Mal auf die

Premiumversion gewechselt?

B: Ja bei Linked-In hatte ich mal die Premiumversion. Also ich die Premiumversion einen
Monat gratis teste und danach musst ich dafiir bezahlen. Ich war da gerade auf
Stellensuche, deswegen habe ich die Premiumversion noch fiir etwa ein oder zwei Monate
weitergezahlt. Es hat mir halt geholfen, weil es solche Funktionen hatte, die es auf der

Basisversion nicht gab. Das war das einzige Mal, dass ich auf Premium gewechselt habe.

I: Gibt es sonst noch etwas, was Sie beziiglich diesem Thema sagen mochten?

B: Nein.
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7.4 Interviews

Interview Nr.: 1
Datum und Uhrzeit: 19. April 2022, 12.00 Uhr-12.22 Uhr
Alter: 27 Jahre

Geschlecht: Miannlich

I: Bitte ordne die vorgestellten Modelle der Reihe nach ein. Eins bedeutet dieses Modell
hittest du am liebsten flir eine App, sechs bedeutet dieses Modell wiirdest du gar nicht

mogen flir eine App.

B: (...) Ich muss kurz iiberlegen. (I: Okay). Das Umsatzmodell wiirde ich als letztes
nehmen, weil wenn ich was kaufe, dann mochte ich mir am liebsten keine Gedanken mehr
dariiber machen, ob ich das jetzt viel nutzen kann oder nicht. Dann, ja wahrscheinlich das
Abonnentenmodel auf Platz fiinf hétte ich jetzt gesagt. Platz vier hitte ich dann das
Freemium-Modell. Patz eins hitte ich neue Funktionen, Platz zwei das Werbemodell und

Platz drei Modell der Nutzung personenbezogener Daten.

I: Und Platz fiinf hast du gesagt Abonnentenmodell und Platz sechs das Umsatzmodell?

B: Genau.

I: Okay, danke fiir deine Antwort.

B: Also Platz sechs das Umsatzmodell, Platz fiinf (..) ja wahrscheinlich das Abonnement-
Modell, Platz vier das Freemium-Modell, Platz drei die Nutzung personenbezogener

Daten, Platz zwei das Werbemodell und Platz eins das Modell der neuen Funktionen.
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I: Dankeschon. Und wieso ist das Modell der neuen Funktionen dein Favorit?

B: Ja, weil ich die App ja schon brauche und also ich muss da natiirlich ja erst iiberzeugt
werden, dass die neuen Funktionen (..) also ja, dass ich fiir diese noch etwas zusitzliches
zahlen mdchte. Also ich bin ja jetzt schon zufrieden mit der App und auch wenn ich nichts
weiter zahlen wiirde, wire ich ja sozusagen immer noch zufrieden. Ich werde in dem Sinn

ja nicht gezwungen die neuen Funktionen zu kaufen.

I: Bei welchem Modell wiirdest du die App sofort boykottieren? Also gibt es iiberhaupt

ein Modell, bei dem du das machen wiirdest?

B: Ja das kommt natiirlich immer auf die Kosten drauf an. Aber gerade so beim
Umsatzmodell oder Abonnement-Modell (..) ja also beim Freemium-Modell, wenn da
wichtige Funktionen eingeschrinkt wiren und ich sozusagen die App gar nicht mehr
richtig brauchen konnte und dafiir sehr viel zahlen miisste damit ich sie weiter brauchen
kann, dann wirde ich mich schon fiir Alternativen schlau machen. Und beim
Abonnement-Modell kommt es halt so ein bisschen auf den Preis drauf an. Da miisste
man abschétzen ob sich das lohnt oder nicht. Aber da hat man wenigstens noch eine gute
Ubersicht iiber die Kosten und kann es planen. Und ja das Umsatzmodell finde ich am
schlechtesten, weil man die Kosten am schlechtesten abschitzen kann. Da kann es

natiirlich sein, dass die Kosten ja unerwartet explodieren kénnen und ja.

I: Dankeschon. Und jetzt kommen wir schon zum dritten Teil. Und zwar frage ich da zu
den einzelnen Modellen noch ein paar Sachen. Stell dir jetzt vor du hast eine App
heruntergeladen, die das Werbemodell anwendet. Wie miisste diese Werbung aussehen,

damit es dich nicht stort oder kaum stort?

B: Ja also Werbung stort immer, aber es gibt ja zum Beispiel, wenn es so Videos sind,
die man drei bis fiinf Sekunden anschauen muss aber dann mit einem Klick iiberspringen

kann (..) ich glaube das wire noch akzeptabel. Aber was nicht geht, ist wenn wie bei
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YouTube stindig Werbung kommt, teilweise irgendwie, dass man drei ganze Werbungen

nacheinander schauen muss. Das macht die Userexperience schon ziemlich miihsam.

I: Und wenn es jetzt einfach zum Beispiel bei einer App permanent einfach oben

erscheinen wiirde?

B: Ich glaube das wiirde mich jetzt nicht storen, wenn einfach ein Bild da die ganze Zeit
dort platziert ist, wie bei Blick oder 20Minuten. Ich glaube das ist kein Problem. Also da

kann man ja einfach weiterscrollen und gut ist.

I: Was haltest du vom Modell der Nutzung personenbezogener Daten?

B: Also das kommt auch darauf an, was fiir eine App das ist. Natiirlich gebe ich nicht
gerne einfach so meine Daten bekannt. Aber man muss auch fairerweise sagen, die
Datenschutzbestimmungen oder die allgemeinen Geschiftsbedingungen, die liest
sowieso niemand und am Ende des Tages interessiert es wahrscheinlich niemanden so
fest, dass sie die App nicht mehr brauchen wiirden. Das war ja bei WhatsApp das Gleiche.
Oder bei sehr vielen anderen Apps. Also ich glaube mich wiirde es schon stéren, wobei
ich sagen muss es kommt halt eben auch auf die Reputation des Unternehmens oder der
App drauf an. Also die Datenschutzbestimmungen werde ich nicht durchlesen, aber wenn
ich in Zeitungen lesen oder in Fernseher hore, dass die Datenschutzbestimmungen

problematisch sind dieser App, dann wiirde ich es mir schon {iberlegen.

I: Also erst wenn du das von anderen Quellen horen wiirdest, aber du selbst wiirdest dich
nicht gross mit dem Thema befassen. (B: Genau). Okay, danke. (..) hattest du bereits gute

oder schlechte Erfahrungen mit einer App, die das Abonnement-Modell verwendet?

B: Ich muss tiberlegen (...) Ja also natiirlich das ganze Office Packet, Microsoft-Office

das brauche ich, was ja ein Abonnement ist. Und Netflix brauche ich als Abonnement.
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Und bei den beiden funktioniert es ziemlich gut. Auch wenn man sich dann jedes Jahr
nervt, dass man wieder etwas zahlen muss aber schlechte Erfahrungen in dem Sinn (..) ja
also was schlechte Erfahrungen sind, ist sicher die automatische Verldngerung. Das ist
immer so ein Problem. Dass (..) da muss man ja dieses Abonnement teilweise frith genug
kiindigen, sonst wird automatisch einfach ein Jahr verlingert, wenn sie die
Kreditkarteninformation haben. Ja das ist sicher so ein Punkt. Also wenn ich friith genug
oder gut genug darauf aufmerksam gemacht werde, dass ich jetzt kiindigen kann, weil
sich sonst das Abo verldngert, fainde ich es fair. Mit dem Hinweis, dass mir sonst wieder
eine Rechnung (..) in Rechnung gestellt wird. Grundsétzlich ist es schon gut, dass sich
das Abo automatisch verldngert, denn so spart man Zeit und Aufwand. Aber ich glaube

die meisten Leute vergessen das wenn man da nicht jedes Jahr daran erinnert wird.

I: Wie wiirde denn eine perfekte Abonnementldnge fiir dich aussehen?

B: Es kommt natiirlich immer drauf an, was es ist aber gerade so bei Apps finde ich Ein-

Monats-Abo, Halbjahres-Abo und Jahresabo ein gutes Angebot.

I: Dankeschon. Hatten Sie schonmal eine App, die die Freemium-Version angeboten hat,
wo Sie dann von sich aus gesagt haben, doch ich mochte jetzt die Premiumversion von

dieser App. Hatten Sie das schon Mal bei einer App?

B: Ich glaube nicht ehrlich gesagt. Ich habe immer einfach die kostenlosen Funktionen
genutzt und wenn ich dann wirklich eine Premiumversion nutzen musste, dann also
entweder habe ich es sein lassen oder ich habe mich nach Alternativen umgeschaut. Also
reden wir hier nur von Handy Apps oder auch von Computer Apps? (I: Also zum Beispiel
auch von Computer Apps) Also zum Beispiel das Adobe PDF-Reader, da kann man (..)
PDFs (..) lesen und ganz einfache Sachen bearbeiten. Aber dann komplexere PDFs
Bearbeitungen, dafiir muss man zahlen und (..) ja, wenn ich so etwas machen muss, dann

(..) man findet immer eine Alternative, die gratis ist.
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I: Jetzt noch zur letzten Frage: Willst du sonst noch etwas zu diesem Thema sagen.

B: Spannendes Thema!
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Interview Nr.: 2
Datum und Uhrzeit: 19. April 2022, 19.30-19.49 Uhr
Alter: 31 Jahre

Geschlecht: Méannlich

I: Bitte ordne die vorgestellten Modelle der Reihenfolge nach ein. Eins bedeutet, dieses
Modell hittest du am liebsten fiir eine App und sechs bedeutet dieses Modell wiirdest du

am wenigsten schétzen.

B: (Stohnt) Ich wiirde wohl das Freemium-Modell als erstes nehmen (...). Dann als
zweites das Werbemodell (...). Dann wiirde ich es so machen. Also Freemium-Model als
erstes, Werbemodell als zweites, Abonnement-Modell als drittes, neue Funktionen als

viertes, Umsatzmodell als zweitletztes und Nutzung personenbezogene Daten als letztes.

I: Und wieso wiirdest du das Freemium-Modell als erstes nehmen?

B: Also (...) weil ich kenne mehrere Apps die so funktionieren z.B. Revolut. Da kann ich
zum Beispiel einige 100 Schweizer Franken gratis iiberweisen und erhalten. Wenn ich es
dann mehr nutzen wiirde, dann wiirde ich die Premiumversion zahlen und das wére mir
dann auch egal, weil ich ja weiss, dass ich es nutze. Aber ich bin trotzdem froh, dass so

kleine Mengen gratis bleiben. Ich finde das ist ein guter Kompromiss.

I: Wieso hast du das Freemium-Modell vor dem Werbemodell genommen?

B: Bei Werbung ist zwar alles gratis, aber es ist halt schon mithsam. Aber ich nehme die
Werbung in Kauf, damit ich eine App gratis nutzen kann. Ich finde einfach, wenn zu viel

Werbung geschaltet wird, wirkt die App oft billig und unserios.
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I: Wieso hast du das Umsatzmodell auf den zweiten Platz getan?

B: Ich finde es zu kompliziert die Ubersicht zu behalten. Ich habe auch keine App, die
dieses Modell anwendet. Ich finde das gehort eher (..) wenn man zum Beispiel mit der

Kreditkarte etwas einkaufen geht okay aber fiir eine App finde ich es unpassend.

I: Gibt es ein Modell von denen, bei dem du eine App boykottieren wiirdest?

B: Definitiv das Umsatzmodell. Das Modell Nutzung personenbezogener Daten auch.
Diese beide sind fiir mich ein No Go. Weil ich wiirde mir bei beiden sagen es ist zu

kompliziert und zu uniibersichtlich.

I: Beim Werbemodell, wie miisste die Werbung aussehen, damit sie kaum stort?

B: Videos sind miihsam. Wenn ich unbedingt etwas anschauen mdéchte, dann warte ich
halt schon bis das Werbevideo zu Ende ist. Aber manchmal sind es sogar zwei
Werbevideos. Ich versuche sie immer weg zu driicken doch manchmal gehen sie dann
noch langer. Storend ist auch dass das Video dann auf dem ganzen Screen ist und das
Smartphone dann wie blockiert ist, bis du die Werbung zu Ende angeschaut hast, das
nervt mich personlich. Manchmal mache ich die App dann auch ganz zu und starte sie
wieder neu. Aber immerhin sind dann alle Funktionen gratis, wenn du Geduld hast. Wenn

es nur ein Bild ist als Werbung ist wie z.B. bei Instagram dann finde ich es okay.

I: Du hast das Modell der Nutzung personenbezogenen Daten als letztes platziert, wo hast

du da am Meisten Bedenken?

B: Ja das ist wie immer ein Problem vom ganzen Internet, du weisst nicht wo deine Daten
hingehen. Ausserdem sehe ich da auch rechtlich ein Problem. Denn wenn die App nur in

der Schweiz genutzt wird, dann muss man sich nur ans Schweizer Gesetz halten, aber
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wenn die App z.B. auch in der EU genutzt werden kann, dann muss man sich dann wieder
an die anderen Gesetze anpassen. Aber aus Konsumenten Seite her finde ich es
problematisch. Denn du weisst nicht wo diese Daten hingehen und ich will nicht ein Call
Center haben, welches mich alle zwei Minuten anruft (lacht). Das ist noch viel miihsamer

als normale Werbung.

I: Hast du dich schonmal mit Datenschutzrichtlinien einer App befasst?

N: Nein. Ich habe noch nie eine App heruntergeladen und die Datenschutzbestimmungen
von der gelesen. Hochstens habe ich sie iiberflogen. Ich habe zwar Jus studiert und mich
daher auch schon intensiv mit dem Thema befasst. Aber privat, wenn ich eine App

herunterlade, lese ich das trotzdem eigentlich nie.

I: Hattest du schonmal ein Abonnement, entweder als App oder physisch? Was sind deine

Erfahrungen?

B: Ja Netflix, das ist okay. Ich habe viele Apps mit Abos. Die RosterBuster App ist auch

so. Wenn es ein Jahresabo ist und du siehst genau was du zahlst, wére es okay.

I: Wie miisste das perfekte Abonnement aussehen fiir dich? Z.B. beziiglich

Kiindigungsfrist und Periode?

B: Man konnte auswéhlen, ob man ein Monats-, Dreimonats-, Halbjahres oder
Jahresabonnement haben mochte. Also verschiedene Optionen haben. Ausserdem hétte
ich es lieber, wenn ich es jedes Mal selbst erneuern miisste, da ich so die Kontrolle
behalte. Oder dass ich auf der App so ein Pop-Up bekomme, wo steht, ob ich mein Abo
verlangern mdchte: ja oder nein. Oder ein E-Mail wire auch okay. Denn wenn es

automatisch verldngert wird, verliert man die Ubersicht.
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I: Was sind deine Erfahrungen mit dem Freemium-Modell? Hast du schon einmal auf die

Premiumversion gewechselt?

B: Eben bei RosterBuster hatte ich eine Zeit lang eine Freemium-Version. Die App hat

mir dann gefallen, deswegen habe ich die Premiumversion gekauft.

I: Was war der ausschlaggebende Punkt, dass du auf die Premiumversion gewechselt

hast?

B: Ich habe es jeden Tag genutzt. Es ist effektiv und sehr gut und hat sehr viele
verschiedene Funktionen. Ich konnte dann den vollen Umfang nutzen und die App auch
teilen mit Freunde und Familie. Heutzutage gibt es die App nur im Abonnement-Modell
von Anfang an. Eine andere App, beider ich mir liberlege die Premiumversion zu kaufen
ist Flightradar, denn da habe ich immer Werbung. Ich benutze die App jeden Tag,
deswegen frage ich mich, ob ich mir da Mal die Premiumversion aneignen mochte.
Ausserdem gibt es bei der Premiumversion noch die Funktion wo man historische Daten
anzeigen lassen kann, und diese Funktion mochte ich auch gerne nutzen. Eine andere
App, wo ich immer wieder die Premiumversion kaufe, ist die WeatherPro App. Dort sehe
ich immer das Wetter. Bei der Premiumversion habe ich mehr Funktionalititen, dort sehe
ich z.B. den Trend der ndchsten 14 Tage. Bei der Gratis-Version sehe ich nur sieben Tage.
Ab und zu kaufe ich deswegen die Premiumversion, die ich dann drei Monate habe. Es

sind also alles Apps, die ich jeden Tag brauche.
I: Hast du sonst noch irgendwelche Anregungen zu diesem Thema?

B: Nein.
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Interview Nr.: 3
Datum und Uhrzeit: 20. April 2022, 12.15-12.32 Uhr
Alter: 64 Jahre

Geschlecht: Weiblich

I: Bitte ordne die vorgestellten Modelle der Reihenfolge nach ein. Eins bedeutet, dieses
Modell hittest du am liebsten fiir eine App und sechs bedeutet dieses Modell wiirdest du

am wenigsten schétzen.

B: Also ich mochte jetzt einfach etwas Mal voraussenden. Es kommt immer darauf an,
wie viel Werbung. Wenn es nicht so eine permanente Werbung ist, dann wiirde ich das
vor dem Modell der neuen Funktionen nehmen. Und sonst eindeutig das Modell der neuen
Funktionen als Erstes. Denn bei den Apps, die ich habe, benutze ich immer nur die
Basisfunktion, also die Hauptfunktion dieser App. Ich brauche den ganzen restlichen
Schnickschnack gar nicht. Fiir mich wire es also am besten, wenn ich diese Apps, die ich
jetzt habe, auch weiterhin so benutzen kann. Wenn neue Funktionen kommen, die
kostenpflichtig sind, ist mir das egal, da ich sie wohl sowieso nicht nutzen werde. Das
Modell der personenbezogenen Daten, wiirde ich gar nicht wollen, weil ich will nicht
dass mich jemand beléstigt indem Sinn. Das Umsatzmodell kdnnte sich summieren. Was

ist das Freemium-Modell nochmal?

I: Das ist, wenn einige Funktionen kostenlos sind, aber wenn man das ganze Packet
niitzen mochte, muss man ein Upgrade auf die Premiumversion machen. Die
Premiumversion kostet dann. Zum Beispiel gibt es einige norwegische App, wo man z.B.
20-mal im Monat etwas zahlen kann mit P2P aber wenn man mehr zahlen mochte braucht

man die Premiumversion.

B: Wenn das so wire, dann wiirde ich das Freemium-Modell dem Abonnement-Modell

vorziehen und das Modell mit den personenbezogenen Daten am Schluss. Und beim

82



Freemium-Modell wiirde ich dann drauf schauen, dass ich ja nicht mehr mache. Also es

ist mir ein Anliegen, dass es dann gratis ist.

I: Also deine definitive Wahl ist: Erstens das Modell der neuen Funktionen, zweitens das
Werbemodell, falls es nicht zu viel Werbung hat, dann sogar auf Platz eins (B: Genau),
drittens das Freemium-Modell, viertens Abonnement-Modell, fiinftens Umsatzmodell,

sechstens Modell der personenbezogenen Daten?

B: Ja, genau.

I: Gibt es ein oder mehrere Modelle, bei denen du sagen wiirdest, du boykottierest die

App?

B: Es ist kostenabhingig. Wenn es hohe Kosten sind wiirde ich es (..) Wenn die Kosten
zu hoch wiren wirklich zu hoch, dann wiirde ich es einfach nicht mehr nutzen. Mit der
Nutzung personenbezogener Daten bin ich nicht einverstanden, wirklich nicht. Dann
wiirde ich die App nicht mehr nutzen aber ich wiirde auf keinen Fall das
personenbezogene Daten-Modell nutzen wollen. Ich will nicht, dass meine Daten an

Dritte weitergegeben werden, ohne dass ich weiss, wer diese Dritte sind.

I: Hast du dich den schon Mal mit den Datenschutzbestimmungen deiner Apps befasst?

B: Ich muss sagen das miisste ich ofters tun. Bisher habe ich das nicht gemacht, weil ich
denke, dass ich es schon von den Nachrichten oder von Kollegen mitbekommen wiirde,
wenn bei dieser App etwas komisch wire. Zum Beispiel war das ja auch bei WhatsApp
der Fall. Als sie die Datenschutzrichtlinien gedndert haben, habe ich das auch durch
Kollegen erfahren. Darauf habe ich Signal und das andere heruntergeladen. Ich benutze
zwar WhatsApp immer noch. Das stimmt schon, dass ich das eigentlich boykottieren

sollte, aber es nutzen es ja alle und ich bin es mir so daran gewdhnt.
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I: Und beim Werbemodell wie miisste die Werbung in einer App aufgebaut sein, damit

es dich am wenigsten storen wiirde?

B: Dass ich es wegklicken kann.

I: Also es gibt ja zum Beispiel solche Werbungen, die permanent dort sind. Wiirde dich
das storen? Und dann gibt es solche, wenn du eine Transaktion machst, dass du ein Video

anschauen musst, damit die Transaktion kostenlos durchgefiihrt wird.

B: Uh nein das wiirde mich stéren. Das ist ein bisschen wie bei diesen Spiel-Apps, wo
man Miinzen bekommt. Man kann das Handy zum Beispiel auch weglegen. Das wiirde
mich zwar storen, aber ich wiirde das Handy weg egen und die Werbung nicht anschauen.
Ich habe es generell nicht so gerne gezwungen zu werden etwas anzuschauen, auch wenn
ich es weglegen kann. Da geht es mir einfach ums Prinzip. Am liebsten wire es mir, wenn
ich die Werbung wegklicken kann. Aber diese Videos anzuschauen, wiirde ich allenfalls

in Kauf nehmen, wenn die App dann gratis ist. Eben man ist ein bisschen zwiespéltig.

I: Du hast es schon etwas angetdnt, aber ich mochte es noch genauer wissen, wo siehst

du die grossten Probleme beim Modell Nutzung personenbezogener Daten?

B: Dass ich nicht im Griff habe, wem meine Daten gegeben werden. Und was fiir Daten
welchen Betrieben gegeben werden. Ich mochte ja auch wihlen was fiir ein Unternehmen
meine Daten hat. Ist es ein Unternehmen, welches ich generell nicht gerne habe, ich weiss
auch nicht eine Firma, die mir nicht gefillt, weil die z.B. Waffen liefern oder weil sie

Geschéfte machen mit Sachen, welche nicht mit meiner Ideologie zusammenstimmen.

I: Und beim Abonnement-Modell, hast du schon Mal ein Abonnement gehabt? Hast du

gute oder schlechte Erfahrungen gemacht?
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B: Habe ich nie gehabt, was wire das zum Beispiel?

I: Zum Beispiel das GA oder ein Sportabonnement.

B: Ich zahle ein Jahres Abo fiir zum Schwimmen. Ich finde das besser, als wenn ich jedes
Mal, wenn ich dort hin gehe, zahlen miisste. Es ist immer noch ein Preisunterschied.
Wenn man eine ldngere Zeit durch etwas macht, zahlst du etwas weniger als den

Einzelpreis.

I: Wie miisst ein perfektes Abonnement fiir dich aussehen?

B: Ein Jahresabonnement finde ich gut, weil man da die beste Ubersicht hat. Oder ein
Monatsabonnement, damit man mal versuchen kann und ein Jahresabonnement, fiir

diejenigen, die sicher sind, dass sie es haben mochten.

I: Wie miisste der Kiindigungsprozess aussehen?

B: Es wire gut, wenn es so schnell wie mdglich kiindbar wiére. Mir ist schon klar, dass
das fiir die Anbieter nicht so toll ist, aber am besten wére es, wenn ich z.B. heute kiinde

und bis Ende Monat lduft das Abo noch und danach nicht mehr.

I: Wiirdest du wollen, dass es sich von selbst verldngert?

B: Nein ich hitte es lieber, wenn ich es verlangere, um die Kontrolle zu behalten.

I: Hattest du schonmal eine App, die das Freemium-Modell anwendet?
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B: Nein ich hatte nie so eine App. Ich halte alles sehr knapp. Das ist sicher auch
altersbedingt. Ich hatte das noch nie. Es gibt ja solche Spiele als Apps. Wenn ich das mit
meinem Sohn vergleiche (..). Der hat Apps und zahlt dafiir. Ich habe das nicht. Ich lade
zwar kostenlose Spiele herunter und wenn es dann heissen wiirde, dass es kostenpflichtig

wird, dann wiirde ich sie wegnehmen.

I: Gibt es sonst noch etwas was du sagen mochtest zu diesem Thema?

B: Also, wenn es darum geht, die verschiedenen Jahrgéinge (..) meine Meinung ist

sicherlich anders als die Meinung von jemanden, der jlinger ist, das ist mir klar.

I: Das mag sein, aber deswegen ist es eben wichtig, dass ich von allen Alterskategorien

Leute befrage. Vielen Dank fiir deine Zeit.
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Interview Nr.: 4
Datum und Uhrzeit: 20. April 2022, 17.05-17.21 Uhr
Alter: 25 Jahre

Geschlecht: Weiblich

I: Bitte ordne die vorgestellten Modelle der Reihenfolge nach ein. Eins bedeutet, dieses
Modell hittest du am liebsten fiir eine App und sechs bedeutet dieses Modell wiirdest du

am wenigsten schétzen.

B: Ich wiirde es so cinordnen: Erstens Abonnement-Modell, zweitens Werbemodell,
drittens Modell der neuen Funktionen, viertens das Freemium-Modell, flinftens Nutzung
personenbezogene Daten und sechstens das Umsatzmodell. Ich setze viel auf
Datenschutz. Dass neue Funktionen gezahlt werden miissen, ist okay. Das ist
verstidndlich, denn es kann begriindet werden. Wenn neue, bessere Funktionen dazu
kommen, ist es ja logisch, dass man dafiir halt etwas zahlen muss. Beim Abonnement-
Modell finde ich gut, dass ich weiss fiir was ich das Geld bezahle und fiir wie viel Zeit.
Dann sage ich mir okay ich mache ein Jahresabonnement, dann kann ich es ein Jahr
nutzen. Dann zahle ich nicht immer obendrauf, sondern weiss, dass ich den vollen

Umfang ein Jahr lang nutzen kann. Dies gibt mir ein kleines Gefiihl von Freiheit.

I: Gibt es ein Modell, wo du sagen wiirdest, bei dem wiirde ich die App boykottieren?

B: Ja, beim Umsatzmodell. Denn da finde ich du zahlst dich dumm und ddmlich. Wie
zum Beispiel bei Candy Crush. Das ist kostenlos aber irgendwann einmal machen sie die
Aufgabe so schwierig oder machen es fast unmdoglich weiterzukommen. Dann kannst du
zahlen damit du weiterkommst. Dann musst du immer wieder Sachen zahlen, damit du
weiter kaufst. Und dann zahlst du und zahlst du und zahlst du. Ich finde das geht in die
Richtung des Umsatzmodells, denn da verliert man schnell den Uberblick iiber die Kosten

und iiber dein Budget.
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I: Wie miisste eine Werbung bei einer App aussehen, damit es fiir dich kaum storend ist?

B: Trailers finde ich easy, aber nur kurze Werbungen. Alles was so 10-15 Sekunden
iberschreitet nervt mich. (lacht) Wenn ich es wegklicken kann, ist es am besten. Sowieso
storen mich Werbungen, die mich interessieren eigentlich nicht. Wie eben ein cooler
Filmtrailer oder etwas was ich kaufen mochte. Wenn es aber Werbung ist, womit ich gar
nichts zu tun habe und ich nicht weiss wieso diese Werbung bei mir erscheint, finde ich

es uninteressant und storender.

I: Was hiltst du vom Modell der Nutzung personenbezogener Daten?

B: Das finde ich weniger gut. Ich habe da einfach Bedenken beziiglich Datenschutzes
(...) Es kann sein, dass es eine App ist, wo ich nicht weiss an wen sie die Daten
weiterverkaufen. Oder auch wenn ich wiisste, an wenn sie das weiterverkaufen, finde ich
das recht kritisch. Denn eine App kann auch gehackt werden. Und zweitens nicht die
ganze Welt muss alles von mir wissen. Dann wiirde ich mich erst gar nicht auf so etwas
einlassen. Ich wiirde auch bevorzugen zu zahlen, dass ich die App nutzen kann, ohne

meine Daten anzugebnen. Denn da weiss ich fiir was ich bezahle und bin geschiitzt.

I: Hast du dich den schon einmal mit Datenschutzrichtlinien einer App befasst?

B: Also als WhatsApp die Datenschutzrichtlinien gedndert hat, (..) letztes Jahr war das
glaube ich (..), ja letztes Jahr, habe ich mich mit dem befasst. Aber da habe ich einfach
Zeitungsartikel gelesen, die angaben, was genau die Anderungen sind. Also die
Datenschutzbestimmungen von WhatsApp habe ich nie gelesen, das wére wahrscheinlich

sowieso viel zu kompliziert geschrieben und sehr lange.

I: Hast du schon gute oder schlechte Erfahrungen gemacht mit Abonnements?
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B: Ja, ich habe schon einmal eine schlechte Erfahrung machen miissen und zwar bei
einem Abo, beidem ich sieben Tage die Gratis-Version testen konnte. Dann habe ich aber

vergessen in dieser Frist zu kiindigen und somit musste ich dann das Jahresabo zahlen.

I: Was war das denn fiir eine App?

B: Irgendeine Bearbeitungs-App. Also so eine App, wo man Bilder bearbeiten kann. Und

jetzt lauft das die ganze Zeit. Das ist der Nachteil, wenn es eben nur Jahresabos gibt.

I: Was hast du dann gemacht?

B: Ich habe versucht rausholen was ich kann. Aber bei einer App, die du gar nicht
wolltest, weisst du auch nicht gross, was du dann mit ihr anfangen sollst. Ich habe schon
versucht sie zu kiindigen, aber es lauft erst in einem Jahr ab. Etwas &hnliches passierte
mir auch mit meinem Fitness-Abo. Denn am Anfang wollte ich das Abo wirklich. Aber
nach einer gewissen Zeit merkte ich schnell, dass es sich gar nicht lohnt fiir mich. Ich
musste aber ein ganzes Jahr warten, damit ich es kiindigen kann. Das hat sich nicht gut

angefiihlt.

I: Wie miisste denn ein perfektes Abonnement fiir dich aussehen?

B: Also eben solche Kiindigungsfristen, wo (..) wenn du den Stichtag verpasst das Abo
ein Jahr linger zahlen musst, finde ich echt miihsam. Lieber hétte ich daher 3-
Monatsabos. Dann ist es nicht so schlimm, wenn man die Frist verpasst. Generell finde
ich es eigentlich besser, wenn ich selbst das Abo erneuern miisste, anstatt dass es sich

automatisch verldangert.
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I: Hast du schon Erfahrungen mit dem Freemium-Modell? Falls ja, hast du schon einmal

zur Premiumversion gewechselt?

B: Ja voll das habe ich oft, bei so Filter-Apps. Das finde ich okay (..) finde ich eigentlich
noch gut. Denn da weiss ich wiederum fiir was ich bezahle und fiir was ich es nutzen
kann. Und das ist dann meine eigene Entscheidung, hey will ich das jetzt kaufen? Brauche
ich das wirklich? Meistens sind es bei Premiumversionen solche Ein- oder Drei-

Monatsabonnements.

I: Was hat dich {iberzeugt auf die Premiumversion zu wechseln?

B: Mehr Filter. Also mehr Funktionen. Man sieht halt immer welche Funktionen man
jetzt brauchen kann und die Funktionen, die nur bei der Premiumversion erhiltlich sind,
siecht man auch aber man kann sie nicht anwéhlen. Das macht dich natiirlich neugierig

und so mochte man es auch versuchen.

I: Hast du sonst noch etwas zu sagen zu diesem Thema?

B: Nein.

I: Vielen Dank fiir deine Zeit.
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Interview Nr.: 5
Datum und Uhrzeit: 21. April 2022, 12.00-12.17 Uhr
Alter: 19 Jahre

Geschlecht: Miannlich

I: Bitte ordne die vorgestellten Modelle der Reihenfolge nach ein. Eins bedeutet, dieses
Modell hittest du am liebsten fiir eine App und sechs bedeutet dieses Modell wiirdest du

am wenigsten schétzen.

B: Also bei mir kommt es darauf an was fiir eine App das ist. Wenn es zum Beispiel eine
App zum gamen ist, dann wiirde ich nie Geld dafiir ausgeben. Aber bei Netflix wiirde es
mich zum Beispiel storen, wenn ich immer Werbung anschauen miisste. Aber
grundsétzlich wiirde ich es so einordnen: Erstens Nutzung personenbezogene Daten,
zweitens Werbemodell, drittens Freemium-Modell, viertens Modell der neuen

Funktionen, fiinftens Abonnement-Modell und als letztes Umsatzmodell.

I: Wieso sind das Modell der Nutzung von personenbezogenen Daten und das

Werbemodell deine Favoriten?

B: Also fiir mich sehe ich den Vorteil, dass ich keine Gebiihr zahlen muss. Klar bekommst
du Mal ein Mail oder ein Telefon. Aber damit kannst du glaube ich besser umgehen, als
wenn du fiir eine App, die du eventuell viel brauchst, Geld ausgeben miisstest, so sehe
ich das. Und mit dem Werbemodell konnte ich auch gut umgehen, denn das gibt es auch
schon bei so vielen Apps. Wenn es dich nicht interessiert, kannst du es weg klicken und

wenn es dich interessiert dann umso besser.

I: Gibt es von denen Modellen irgendein Modell wo du sagen wiirdest ich wiirde die App

sofort boykottieren?
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B: Ich hitte gesagt bei denen zwei Abonnement-Modell und Umsatzmodell. Es kommt
halt einfach ganz klar darauf an, wie hoch die Kosten wéren. Beim Umsatzmodell hatte
ich direkt nein gesagt, vor allem wenn es eine App ist, die ich viel brauche. Klar wenn es
z.B. 5 Rappen sind dann ist es noch okay. Aber wenn es jetzt eben 50 Rappen sind, dann
hauft sich das und man muss versuchen den Uberblick zu behalten, damit man nicht zu

viel ausgibt.

I: Beim Werbemodell wie miisste die Werbung auf einer App aussehen, damit es dich

kaum stort?

B: Ich personlich finde am besten, dass es einfach permanent eine Werbung gibt. Also
dass man daraufklicken kdnnte, wenn es einem interessiert und weg klicken konnte, wenn
das Bild einem stdrt. So zwei Minuten Videos fiande ich sehr nervig. (..) Nehmen wir das
Beispiel von der SBB-App, da wire es nervig, wenn ich vor jedem Ticketkauf ein
zweiminitiges Video anschauen miisste. Dann legt man das Handy zum Beispiel weg und
dann vergisst man vielleicht dass man eigentlich gerade dran war ein Ticket zu kaufen.
Darum hitte ich am liebsten so ein Bild, dass man wegklicken kann. Von der Menge her
(..) eine Werbung fénde ich okay. Wenn aber dann der ganze Bildschirm voll ist, finde

ich es auch nicht schon fiirs Auge, vielleicht wird es dann auch uniibersichtlicher.

I: Erzdhlen mal, was hiltst du vom Modell der Nutzung personenbezogener Daten?

B: Es kommt darauf an. Wahrscheinlich habe ich bereits Apps, die das machen, aber das
weiss ich gar nicht so genau. Ich personlich finde das nicht schlimm, es gibt sicher auch
Leute, die damit Miihe haben. Aber ich personlich fainde das nicht schlimm. Ich nehme
diese Telefonate einfach nicht ab, wenn mich ein Call Center anruft. Solange ich nicht
Bankkonten und solche sensiblen Informationen angeben muss, sondern nur
Telefonnummer und E-Mail-Adresse finde ich es nicht schlimm. Weil ich finde,
heutzutage kann man solche Daten sowieso schnell ausfindig machen. Aber wenn ich da

noch Kontoausziige und so weiter mitschicken miisste, wére es noch etwas anders. Aber
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wenn es eben die klassischen Sachen sind also Name, Adresse oder Geburtsdatum, wo du

heutzutage sowieso fast bei jeder App angeben musst, finde ich es okay.

I: Du hast gesagt du bist dir nicht sicher, ob du Apps hast, welche dieses Modell nutzen,

hast du dich denn nie mit den Datenschutzbestimmungen dieser Apps beschaftigt?

B: Nein eben ich vertraue mal darauf, dass das alles sauber ablduft und eben wenn ich
merken wiirde, dass sie mich nach sehr privaten Sachen fragen, dann wiirde ich die App

wohl schon 16schen.

I: Hast du schonmal ein Abonnement gehabt? Wenn ja, was waren deine Erfahrungen?

B: Eigentlich habe ich gerne Abonnements, vor allem wenn der Preis fair ist. Wen ich
sehe, dass es sich lohnt, habe ich sehr gerne Abos. Ich benutze das zum Beispiel bei
Netflix und BlueTyv, das ist eine SportApp. Dort zahle ich ca. 30 Schweizer Franken. Bei
Netflix ist es ungefiahr zwolf bis 14 Schweizer Franken. Ich finde es eigentlich gut, aber
eben wiirde das nur nehmen, wenn es sich fiir mich lohnt. Der einzige Nachteil, den ich
sehe, ist bei den Kiindigungsfristen. Oftmals wenn man nicht genug friih kiindet, geht es
einfach weiter. Das ist das Einzige, was mich stort bei diesem Abonnement-Modell, aber

sonst nichts Grosses.

I: Wie miisste fiir dich ein perfektes Abonnement fiir dich aussehen?

B: Eben wie schon gesagt die Kiindigung miisste einfach verlaufen konnen, also zum
Beispiel so ein Reminder, dass man es nicht vergisst. Aber dass man es selbst verlangern
muss. Und ja es soll zu einem fairen Preis sein. Und wenn man zum Beispiel ein Abo fiir

mehrere Monate nimmt, dass man dann ein Discount bekommt.
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I: Hast du schonmal eine App gehabt, die das Freemium-Model anwendet? Hast du da

auch zur Premiumversion gewechselt und wenn ja, was hat dich dazu bewegt?

B: Ich weiss, dass es Apps gibt, die so sind. Ich personlich benutze aber keine solche
Apps. Ich sehe auch den Sinn hinter diesem Modell nicht so, da wenn ich eine App habe,
den vollen Funktionsumfang mdchte. Ausser eben die Kosten vom Abonnement-Modell

sind zu hoch, dann wiirde ich doch lieber eine App haben, die dieses Modell anwendet.

I: Gibt es sonst noch etwas was du sagen mochtest zu diesem Thema?

B: Nein.

94



Interview Nr.: 6
Datum und Uhrzeit: 23. April 2022, 11.10-11.25 Uhr
Alter: 63 Jahre

Geschlecht: Weiblich

I: Welches Modell ist dir am liebsten und wieso?

B: (...) Ich wiirde das «neue Funktionen Modell» als erstes nehmen. (..) Dann wiirde ich
sagen (..) das Modell der Nutzung personenbezogener Daten ist das, wo sie personliche
Daten von dir verlangen, oder? (I: Genau) Also das mochte ich eigentlich nicht, dass man
die weiterverkaufen kann, deswegen setze ich es auf den letzten Platz. Jetzt kommt es halt
darauf an was ein Jahresabo kostet. Und das mit der Werbung ist halt auch manchmal
etwas nervig aber (..) es ist noch schwierig. Es kommt natiirlich auch drauf an, wie oft
man die App nutzt. Beim Umsatzmodell, wenn ich es nicht oft brauchen wiirde, fande ich
das besser, aber wenn ich die App oft brauche, dann wiirde ich das Abonnement-Modell
vorziehen. Dann wiirde ich also das Freemium-Modell als zweites nehmen. (...) Es ist
noch schwierig zu sagen (...). Was mich betrifft, wiirde ich als erstes das Modell der
neuen Funktionen nehmen, dann das Freemium-Modell (..), dann das Werbemodell, dann
hier das Umsatzmodell, dann das Abonnement-Modell und als letztes dann dieses Modell
der personenbezogene Daten. Dadurch, dass ich Apps generell nicht gross benutze, wiirde
ich auch das Werbemodell entweder an erster oder zweiter Stelle nehmen, da ich somit
trotzdem wenig mit Werbung in Kontakt kommen wiirde. Es kommt aber darauf an, was
fiir eine App es ist. Deswegen nehme ich das Modell mit den neuen Funktionen als erstes,
da ich mit meinen Apps zufrieden bin und alles habe. Deswegen wiirde es fiir mich nicht
mehr kosten, wenn neue Funktionen kostenpflichtig gemacht werden wiirden, denn die
wiirde ich wohl sowieso nicht kaufen. Beim Abonnement-Modell und Umsatzmodell
kommt es ganz klar auf den Preis drauf an. Wenn ich finde es lohnt sich, dann wiirde ich
auch diese zwei Modelle okay finden, aber nur wenn das Preis-Leistungsverhiltnis flir

mich stimmt.

95



I: Danke. Und gibt es irgendein Modell, beidem du sagen wiirdest, du wiirdest die App

nicht herunterladen, da dir dieses Modell {iberhaupt nicht passt?

B: Ja beim Model der Nutzung personenbezogener Daten. Da hitte ich Angst, dass ich
trotzdem viel Werbung ausgesetzt wire. Ich mag es sowieso nicht so, wenn mich Call
Centers immer versuchen anzurufen, muss ich ehrlichgesagt sagen. Bei solchen Anrufen,
wo ich merke, dass es ein Call Center ist, nehme ich gar nicht mehr ab, wenn ich merke,

dass das so eine Nummer ist.

I: Und beim Werbemodell wie konnte man das so gestalten, dass dich die Werbung kaum

storen wirde?

B: Also Werbung bei Apps ist generell schon nervig, vor allem wenn es so viel Werbung
ist, wo man dann gar nicht mehr draus kommt wo man noch hin klicken darf bzw. was
zur App gehort und was Werbeflache ist. (..) Also wenn es so stiandig irgendwo oben oder
unten vom Bildschirm ist und ich dort nicht drauf klicken muss, wiirde es mich nicht
gross storen. Storender wiirde ich empfinden, wenn ich einen kurzen Clip anschauen
miisste, bevor ich die Funktionen der App nutzen kénnte. Bei YouTube, wo ich auch
immer wieder Sachen anschaue fiir meine Malerei, muss ich halt auch immer wieder
Werbevideoclips anschauen. Aber irgendwann mal heisst es man kann die Werbung
kiirzen oder iiberspringen. Das mache ich dann auch immer. Das ist dann nicht so
schlimm. Weil wenn es mich nicht interessiert, sehe ich auch nicht ein, wieso ich das
anschauen soll. Und jetzt wollen sie es auch wieder einfithren beim Fernseher. Bisher
konnte man die Werbepause ja immer iiberspringen aber jetzt wollen sie angeblich wieder

einfiihren, dass man das nicht mehr kann (..) ist schon nervig, aber was will man machen.

I: Wo siehst du Probleme beim Modell Nutzung personenbezogener Daten?

B: Wie schon erwéhnt, dass ich dann noch mehr Anrufe von Call Centren erhalte.

96



I: Danke fiir deine Antwort. Mich nimmt es noch wunder, hast du dich schon mal mit den

Datenschutzbestimmungen einer App befasst?

B: Nein das ist mir zu kompliziert.

I: Hast du schon Erfahrungen mit dem Abonnement-Modell machen konnen? Hast du

gute oder schlechte Erfahrungen gemacht? Erzdhle mal!

B: Ah nein, da hatte ich bisher immer gute Erfahrungen.

I: Kannst du ein Beispiel nennen, wo du schon ein Abonnement hattest und wie deine

Erfahrungen waren?

B: Ich habe seit langer Zeit, und immer noch, ein Halbtax Abo. Ich hatte nie Probleme
mit dem, denn es erneuert sich immer von selbst, wenn ich es nicht kiindige. Einmal im
Jahr erhalte ich dann die Rechnung dafiir. Aber sonst muss ich nichts mehr machen und
an nichts Weiteres denken. Das finde ich praktisch. Bei der App wire es halt einfach vom
Preis abhéngig. Denn wenn ich es natiirlich viel nutze, dann rentiert es eher. Aber zum
Beispiel bei mir (..) Ich brauche sowieso wenige Apps und die Apps, die ich habe, benutze

ich selten. Bei mir wiirde es sich wohl weniger lohnen ein Abonnement zu haben.

I: Wie wiirde denn ein perfektes Abonnement-Angebot aussehen? Welche

Abonnementlinge wiirdest du dir wiinschen oder welche Kiindigungsfrist?

B: (..) Oh da kenn ich mich zu wenig aus. Ich denke es miisste einfach zur Leistung passen

(..) da habe ich ehrlichgesagt keine eindeutige Meinung.

I: Und hattest du schon mal eine App, welche das Freemium-Modell anwendet?
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B: Das hat man ja auch beim Fernseher und Telefon. Dort gibt es ja auch verschiedene
Angebote. Aber ich muss sagen das macht alles mein Mann. Das iiberlasse ich immer ihm
solche Sachen (lacht). Ja, weil er kennt sich am besten aus mit so Sachen. Ich bin da

wirklich eine Banause und bin froh wenn er es macht.

I: Indem Fall hattest du noch nie eine App, welches das Freemium-Modell anwendet?

B: Nein, eine App mit diesem Modell hatte ich noch nie.

I: Dann sind wir schon am Ende von diesem Interview. Mochtest du noch etwas Sachen

zu diesem Thema?

B: Nein.
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Interview Nr.: 7
Datum und Uhrzeit: 23. April 2022, 18.30-18.54 Uhr
Alter: 57 Jahre

Geschlecht: Méannlich

I: Bitte ordnen die vorgestellten Modelle der Reihenfolge nach ein. Eins bedeutet, dieses
Modell hittest du am liebsten fiir eine App und sechs bedeutet dieses Modell wiirdest du

am wenigsten schétzen. Erklére bitte!

B: Also grundsitzlich habe ich das Werbemodell am liebsten, den so fange ich Mal an
und nachdem wenn mir die App gefallt steige ich auf ein anderes Modell um. Aber ich
finde das Werbemodell einen guten Anfang. (...) Das ist noch schwierig. (...) Ich wiirde
also das Werbemodell als erstes nehmen, also auf den ersten Platz setzen, dann wiirde ich
am zweitliebsten wohl das Abonnement-Modell haben (..) als drittes wiirde ich das
Umsatzmodell nehmen, als viertes das Modell der Nutzung personenbezogene Daten, das
Freemium Modell als fiinftes und das Modell der neuen Funktionen als letztes. (...) Das
Werbemodell nehme ich als erstes, um mich an eine App anzutasten. Das mache ich sehr
oft, dass ich mal eine App herunterlade, die kostenlos ist und dann, klar ist die viele
Werbung frither oder spéter storend bis hin zu nervig. Und dann habe ich schonmal ein
Geftihl, ob die App wirklich das ist, was ich will. Ich erhalte also schonmal einen
Einblick. Das finde ich einen grossen Vorteil bei diesem Modell. Ich erhalte einen kurzen
Einblick und kann dann entscheiden passt mir diese App, oder nicht. Ich sehe schonmal,
wie es funktioniert und ob es das ist, was ich erwartet habe. Dann nehme ich gerne in
Kauf, dass bei dieser Version noch Werbung aufgeschaltet wird. Was ich dann mit der
Zeit mache (..) eben das Werbemodell ist fiir mich einfach der Einstieg und aufgrund von
dem ldsche ich dann entweder die App oder ich gehe weiter und versuche mehr fiir diese
App zu zahlen, um den vollen Funktionsumfang zu erhalten. Oder aber es gibt ja auch
Apps, die zum Beispiel im Abonnement-Modell sind und dann hast du eine Zeit lang die
Moglichkeit dir die App kostenlos anzuschauen. Also das ist bei mir einfach
ausschlaggebend, dass man vielleicht eine Woche Zeit hat, dann kannst du dir es

anschauen, dann kannst du entscheiden. Dann ist es sicher auch eine finanzielle
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Angelegenheit. Kann man sich das leisten ein Abonnement-Modell? Und dann wiirde ich
am liebsten das Abonnement-Modell haben, denn dann will ich den ganzen
Funktionsumfang nutzen konnen. Dann will ich nicht das Umsatzmodell, wo ich
punktuell entscheiden muss: Soll ich jetzt eine Transaktion durchfiihren oder nicht. Oder
wie beim Freemium-Modell, wo ich dann immer wieder iiberlegen muss, will ich diese
Funktionen jetzt oder lasse ich es lieber. Deswegen wire mir das Abonnement-Modell
am liebsten. Aber man muss es sich natiirlich leisten kdnnen. Grundsétzlich bei all diesen
App-Varianten mochte ich aber, dass ich easy aussteigen kann, ohne, wie bekannterweise
in so Partnerbdrsen-Apps, wo man zum Teil nicht mehr aussteigen kann. Oder die sehr
kompliziert sind, um auszusteigen. Oder dass sich Apps automatisch verldngern oder
solche Sachen. Das finde ich wichtig, dass man wirklich klar aussteigen kann. Und eben,
dann hitte ich am liebsten das Werbemodell, um einen kurzen Einblick zu erhalten, dann
das Abonnement-Modell, weil ich mir es leisten kann. Aber ich kann mir vorstellen, dass
das eben eine Kostenfrage ist. Ich mdchte dann halt wennschon dennschon gleich alles
nutzen. Das Umsatzmodell, je nach dem, was fiir eine App das ist, kann es auch clever
sein. Also zum Beispiel im Sport ist es so, dass du vielleicht nicht alles willst, was
angeboten wird, sondern konkret wirklich nur (..) also wie Rosinen picken. Also zum
Beispiel nur gewisse Menschen oder gewisse Sportarten. Das wiirde ich aber nicht bei
jeder Art von App wollen. Generell gesehen fande ich aber schon diese Reihenfolge, die
ich angegeben habe am besten. Was ich nicht machen wiirde, ist einfach auf blind ein
Abonnement-Modell wihlen, wenn ich gar noch nicht weiss, ob ich die App gut finde
oder nicht. Neue Funktionen dazuzahlen ist fiir mich auch vertretbar. Beim Freemium-
Modell nervt es mich, wenn ich einige Funktionen gratis habe und wenn ich irgendetwas
zusdtzlich noch lesen will, ist es dann kostenpflichtig. Das mdchte ich nicht. Dann wiirde
ich lieber gleich alles wollen. Ganz klar als letzte Stelle ist das Modell mit der Nutzung
personenbezogener Daten. Da habe ich jedes Mal Probleme. Weil ich nicht weiss, was

sie mit meinen Daten machen letztendlich.

I: Wiirdest du eins dieser Modelle boykottieren?

B: Sicher das Modell der Nutzung personenbezogener Daten. Ich habe auch schon solche
Apps geloscht. Denn wenn es nur darum geht allgemeine Informationen zu geben, wie

z.B. Jahrgang, Adresse oder Geschlecht, das ist kein Problem. Aber es gibt schon Apps,
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die weitergehen. Es gibt Apps, die zum Beispiel die Lohnkategorie wissen wollen oder
wissen wollen als was du arbeitest. Oder die fast wie ein psychologisches Profil von dir
erstellen mochten. Da gehe ich einfach nicht darauf ein. Denn dann stimmt fiir mich diese

App nicht (..) diese Welt stimmt dann nicht fiir mich.

I: Wie miisst eine Werbung aussehen, damit sie dich kaum stort?

B: Wenn die Werbung integriert ist, stort sie mich nicht. Also wenn sie einfach ersichtlich
ist wie ein Banner. Oder wenn sie links und rechts etwas blinkt, das stort mich nicht. Was
mich stort ist, wenn sie mich von der eigentlichen Nutzung der App abhilt. Wenn es
eingeblendet wird und dann kannst du zehn oder zwolf Sekunden nicht auf die App, da
du warten und ein Video anschauen musst, und dann kommt noch ein zweites
Werbevideo, das ist zu viel. Das Klassische ist zum Beispiel bei den Zeitungen, wenn ich
irgendwas anschauen mochte, was mich interessiert. Dann kommt ein Video welches
nicht 6 Sekunden, also kein Reel, sondern 18 Sekunden dauert. Dann verzichte ich
meistens auf diese Nachricht, die ich eigentlich lesen wollte. Weil die Werbung ist zu
lange. Wenn die Werbung aber nur kurz ist, reinkommt und wieder verschwindet ist es
okay. Oder noch besser, wenn ich sie liberspringen kann. Aber alles was mich dann von

der eigentlichen Nutzung der App abhiélt, wiirde mich nerven.

I: Was ist deine Meinung zum Modell der Nutzung personenbezogener Daten?

B: Wenn es Daten sind, die fiir jeder Mann einsichtbar sind, also eben Geburtsdatum,
Jahrgang ist es kein Problem. Auch Adresse und Geschlecht wéren okay. Aber sobald es
zu privat wird oder eben ein psychologisches Profil erstellt wird, wo man psychologische
Fragen beantworten muss, geht es zu weit. Oder sie wollen gewisse Préferenzen

rausfinden. Da wiirde ich die App 16schen.

I: Hast du dich denn als das passiert ist befasst mit den Datenschutzrichtlinien dieser

Apps oder hast du die Apps gerade geldscht, ohne dich damit zu beschaftigen?
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B: Nein, nein, also diese Zeit gebe ich mir nicht, um diese Datenschutzrichtlinien
durchzulesen, sondern dann l6sche ich sie einfach. Weil in dem Fall finde ich die App

geht zu weit und dann muss ich sagen diese App stimmt nicht flir mich.

I: Hattest du schonmal ein Abonnement? Wie muss das gestaltet sein, damit es angenehm

fur dich ist?

B: Ja ich hatte schon viele Abos und habe sie zum Teil immer noch. Es muss einfach klar
und transparent sein. Die Konditionen miissen klar sein: was kostet mich einen Monat,
oder was kostet mich drei Monate oder ein halbes Jahr. Dann muss es auch ganz klar
ersichtlich sein, wie ich kiindigen kann. Also keine tricky Sachen. Bei gewissen Apps bin
ich auch schon zuerst die Kritik lesen gegangen im Internet, was iiber diese App gesagt
wird. Sobald ich bemerkt habe, dass es ein App ist, wo es nicht einfach ist, auszusteigen,
habe ich sie nicht heruntergeladen. Ich wiirde es auch fairer finden, zum Beispiel wenn
man, es nicht zu kompliziert macht auszusteigen. Zum Beispiel ist das immer ein Problem
bei diesen Fitness-Abos, wo man drei Monate im Voraus kiindigen muss. Ansonsten
verldngert sich das Abo automatisch um ein Jahr, wenn man die Kiindigungsfrist verpasst.
Das finde ich auch immer wieder heikel. Denn viele Leute vergessen das oder lesen das
kleingeschriebene nicht und es kommt mir oft so vor, als wiirden das diese Firmen
absichtlich machen, dass die Leute darauf reinfallen. Es miisste halt einfach sehr
transparent sein und es wére schon, wenn sie dich darauf aufmerksam machen wiirden.
Sie konnten zum Beispiel netterweise schreiben, dass das Abo bald ablduft, mochten Sie
er verldngern oder nicht? Der Ausstieg muss einfach klar und unkompliziert sein. Und
dann ist es fiir mich auch automatisch eine seriose App denn es wirkt vertrauenswiirdig.
Klar, als Konsument wére es einem natiirlich lieber, wenn sich das Abo automatisch
verlangert. Denn es kann sein, dass du es vergisst zu verlangern und dann hast du die App
nicht mehr. Ausserdem ist es mit einem Aufwand verbunden das Abo immer wieder zu
erneuern. Aber fair wiirde ich finden, wenn z.B. bei einem Monatsabo, dass man dich
eine Woche vorher darauf aufmerksam macht. Dann fiihlt man sich immerhin noch so,
als ob man die Wahl hat. Wahrscheinlich ist das ein Konflikt zwischen Anbieter und

Konsument. Als Anbieter wirst du dir wohl sagen, besser mache ich die Person nicht
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darauf aufmerksam, vielleicht vergisst er oder sie es ja. Als Konsument ist es natiirlich
mithsam, wenn eine App verldangert wird, obwohl man es gar nicht mochte, sondern

einfach nur weil man die Frist verpasst hat.

I: Hast du schon Erfahrungen mit dem Freemium-Modell? Wenn ja, hast du schon Mal

auf die Premiumversion gewechselt?

B: Dieses Modell hatte ich bisher noch nie auf einer App. (...) Ich glaube bei Zeitungen
ist das manchmal zwar auch der Fall. Bei der NZZ habe ich das einmal gemacht, da hatte
ich dann die Premiumversion und konnte den vollen Funktionsumfang nutzen. Ich habe

aber dann gemerkt, dass ich die Zeit gar nicht habe fiir das, was sie bieten.

I: Was hat dich denn dazumal dazu bewegt, zur Premiumversion zu wechseln?

B: Es sind natiirlich immer interessante Artikel. Sie geben eine Vorschau mit drei, vier
Sitzen, um dich anzulocken. Aber weiter kannst du dann nicht lesen ausser du hast die
Premiumversion. Was ich natiirlich auch festgestellt habe ist, dass genau dieser Artikel
dann zwei bis drei Tage spéter im Google sichtbar ist. Also generell finde ich dieses
Modell okay, wenn dich das Thema sehr interessiert. Dann bist du bereit etwas mehr dafiir
zu zahlen. Das Modell finde ich eigentlich sehr gut. Einmal hatte ich auch eine gute App
(..) ich weiss gerade nicht mehr, wie sie heisst (..) es ging um ein Quiz {iber
Allgemeinwissen. Dafiir braucht man natiirlich auch immer Zeit. Wenn man so eine App
hat, die kostenpflichtig ist. Wie zum Beispiel Netflix. Dann musst du es ja nutzen. Oder
wenn du bei einer Zeitungsapp bezahlt hast, damit du spezielle Berichte lesen kannst,
dann musst du diese ja dann auch lesen damit sich das Zahlen gelohnt hat. Sonst bringt
es dir ja nichts. Wenn du die Premiumversion nimmst, dann verspiirst du noch mehr den
Drang dich mit dieser App zu befassen, da du ja dafiir bezahlst. Genauso ist es bei

Abonnements. Und bei mir ist es dann einfach eine Zeitfrage.

I: Willst du sonst noch etwas sagen zu diesem Thema?

103



B: Es ist eine unendliche Welt. Der Zeitfaktor und die Transparenz finde ich wichtig.
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Interview Nr.: 8
Datum und Uhrzeit: 23. April 2022, 19.10-19.29
Alter: 57 Jahre

Geschlecht: Weiblich

I: Bitte ordne die vorgestellten Modelle der Reihe nach ein. Eins bedeutet dieses Modell
hittest du am liebsten fiir eine App, sechs bedeutet dieses Modell wiirdest du gar nicht

mogen fiir eine App. Erklire deine Uberlegungen.

B: (...) An erster Stelle wiirde ich das Werbemodell tun, dann das Abonnement-Modell,
dann das Freemium-Modell an dritter Stelle, dann das mit den neuen Funktionen an
vierter Stelle, dann das Umsatzmodell und als letztes das Modell Nutzung
personenbezogene Daten. Das Werbemodell habe ich am liebsten. Ich habe viele Apps,
die so sind, zum Beispiel Zeitungen. Ich lese die Werbungen halt einfach nicht. Und das
Abonnement-Modell da kommt es einfach immer darauf an. Das finde ich auch noch gut,
deswegen nehme ich es als zweites. Weil dann iiberlege ich mir einfach wieviel brauche
ich das. Das finde ich eigentlich auch gut. Das Freemium-Modell finde ich auch noch gut,
dass einige Funktionen gratis sind und fiir die Nutzung des gesamten Funktionsumfangs
bezahlt werden muss. Da kann man sich ja wirklich noch iiberlegen brauche ich das
wirklich oder nicht. Neue Funktionen zahlen nehme ich als viertes. Denn ich finde eine
App, die kostenlos ist, verleitet dich mehr diese zu benutzen. Und dann, wenn du die
neuen Funktionen zahlen muss, dann {iberlegst du es dir auch noch mal, ob du das
wirklich zahlen willst oder nicht, das ist dann deine Entscheidung. Das Umsatzmodell
nehme ich als zweitletztes. Weil ich finde, wenn ich eine App auf mein Handy
herunterlade, dann muss ich es eigentlich auch brauchen. Also nicht wie in einem Laden
wo ich liberlegen muss, wie viel was kostet. Ich will es dann sofort zur Verfiigung haben
und mir nicht Gedanken machen miissen, wie oft ich es jetzt nutze. Die Nutzung
personenbezogener Daten nehme ich als letztes, weil ich das nicht so gerne habe. Denn
Daten konnen an Dritten verkauft werden — das ist nichts Gravierendes, ich habe nichts

zu verstecken, aber das ist mir am wenigsten sympathisch.
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I: Wiirdest du eine App boykottieren, wenn es ein bestimmtes Modell hétte?

B: Ja das Umsatzmodell und das Modell mit der Nutzung personenbezogener Daten. Weil
das Modell mit der Nutzung der personenbezogener Daten ist mir zu suspekt. Mich stort,
dass man meine Daten brauchen kann, ohne dass ich die Kontrolle habe. Und das
Umsatzmodell, wie gesagt, ich brauche keine App, wo ich mich fiihle wie in einem Laden,
also dass jedes Mal etwas abgezogen wird. Bei der Kreditkarte ist das ja dasselbe. Wenn
man mit der im Ausland zahlt, wird ja auch ca. 1.5% abgezogen als Gebiihr. Das stort
mich aber nicht so, weil es eine Kreditkarte ist und man weiss es einfach und geht ja auch

physische Sachen kaufen. Bei einer App fande ich dieses Modell nicht passend.

I: Und wie miisste eine Werbung bei einer App aussehen, damit du es nicht so stérend

empfindest?

B: Wenn es einfach oben, unten, links oder rechts aufpoppt oder stetig dort ist, dann stort
mich das nicht. Wenn ich ein Video anschauen miisste, wiirde es mich mehr stéren, vor
allem wenn das Video lange geht und ich es nicht liberspringen kann. Also so Bilder habe

ich lieber.

I: Was gefillt dir oder was gefillt dir nicht am Modell Nutzung personenbezogener

Daten?

B: Ich habe Angst, dass die Daten an Dritte weiterverkauft werden und ich nicht weiss

wer diese Dritten sind. Das gefillt mir nicht.

I: Und wenn sie angegeben wiirden bei den Datenschutzvereinbarungen, an wenn sie

diese Daten verkaufen?
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B: Dann (...) ich weiss nicht. Wenn sie es angeben wiirde, wiirde ich es vielleicht lesen
gehen wer diese Dritte sind. Ausser es ist im Text so versteckt, dass man es gar nicht
versteht. Das ist ja meistens so bei diesen Datenschutzbestimmungen, dass die so lange
und komplex sind, dass sie sowieso niemand versteht. Ich lese sie aus diesem Grund auch
generell nicht. Aber trotzdem ist es mir unwohl, denn ich méchte meine Daten schiitzen
und mdchte nicht beldstigt werden. Zwei Dinge stéren mich an diesem Modell eigentlich.

Erstens, ich will meine Daten schiitzen und zweitens, ich will nicht beléstigt werden.

I: Hattest du schon mal ein Abonnement? Was waren diene Erfahrungen?

B: Ja, ich habe Netflix. Das geht sehr gut.

I: Wie wiirdest du denn so ein Abonnement am liebsten gestalten?

B: Naja zum Beispiel beim Halbtax Abo, erinnern sie dich wann du kiindigen musst. Das
finde ich eigentlich cool, dass sie dich daran erinnern. Am liebsten hétte ich, wenn es
automatisch verldngert wird, aber dass sie dich erinnern, dass du es jetzt kiindigen musst,

falls du das Abo nicht mehr willst.

I: Und von der Zeitspanne her héttest du lieber Monatsabos, Jahresabonnements, oder

was?

B: Halbjahres-Abo hitte ich am liebsten.

I: Hattest du schon eine App, wobei du auf die Premiumversion gewechselt bist? Wenn

ja, was hat dich dazu bewegt die Premiumversion zu kaufen?
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B: Bisher hatte ich noch keine App, wo ich auf die Premiumversion gewechselt bin. Aber
ich habe jetzt gerade Spotify anfangen zu nutzen. Dort benutze ich momentan die
Gratisversion, werde aber wohl bald auf die Premiumversion wechseln. Das Modell finde
ich eigentlich noch gut. Denn jetzt konnte ich mich an die App gewdhnen und jetzt bin

ich auch bereit die Premiumversion zu kaufen.

I: Was hat dich zu dieser Entscheidung bewegt?

B: Ich mdchte es ohne Werbung nutzen und (..) mochte Freiheit haben. Ich konnte es jetzt
einige Wochen kostenlos testen und die App hat mich iiberzeugt. Weil alles fiir mich
passt, werde ich mir die Premiumversion gonnen. Denn durch diese Testphase bin ich

iberzeugt und weiss, dass ich nicht wieder ein unnétiges Abo zahlen werden.

I: Hast du sonst noch irgendetwas zu sagen zu diesem Thema?

B: Nein.

I: Vielen Dank fiir deine Zeit.
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Interview Nr.: 9
Datum und Uhrzeit: 26. April 2022, 18.20-18.42 Uhr
Alter: 34 Jahre

Geschlecht: Weiblich

I: Bitte ordne die vorgestellten Modelle der Reihenfolge nach ein. Eins bedeutet, dieses
Modell hittest du am liebsten fiir eine App und sechs bedeutet dieses Modell wiirdest du

am wenigsten schitzen. Erkldre anschliessend, wieso du diese Reihenfolge gewéhlt hast.

B: Das Werbemodell ist mein Favorit, dann das mit den Abos finde ich eigentlich auch
noch gut, das nehme ich als zweites (..) als drittes wiirde ich Nutzung personenbezogene
Daten nehmen, als viertes die neuen Funktionen, die man bezahlen muss, dann als fiinftes
das Freemium-Modell und als sechstes das Umsatzmodell. (..) Das Werbemodell finde
ich am besten. Das ist ja wie Spotify oder YouTube. Es gibt ja jetzt auch YouTube
Premium. Ganz ehrlich gesagt, mich storen diese zwei Minuten oder 30 Sekunden
Werbung bei Spotify iiberhaupt nicht. Und eben bei Spotify kann man ja eine halbe
Stunde Musik héren und wenn da ab und zu Mal Werbung kommt, finde ich es okay. Das
habe ich und fiir mich ist das in Ordnung. Ich wiirde jetzt nicht das Abonnement kaufen,
damit ich die Werbung nicht habe, mich stort es wirklich nicht. Das Abonnement-Modell
ist ja wie bei Netflix oder Amazon Prime. Das finde ich super, habe ich alle und Disney+
und so. Das stort mich auch nicht einen fixen Betrag zu zahlen. Klar muss man da sagen
man kann diese Abos mit mehreren Usern teilen und das macht es dann natiirlich auch
etwas giinstiger, darum finde ich es okay. Es ist auch so ein kleiner Betrag, dass ich es
nicht spiire beim Zahlen. Beim Modell mit den personenbezogenen Daten (..) ich habe
mich mal bei Home24 angemeldet oder habe Mal in einem Laden eingekauft und jetzt
erhalte ich die ganze Zeit Werbung von anderen Marken, die aber wohl mit denen
zusammenarbeiten. Das finde ich jetzt nicht so schlimm, weil ich extra separat eine E-
Mail-Adresse habe, die ich fiir solche Sachen angebe. Dann spamen sie mich dort halt
voll, aber das bekomme ich gar nicht mit. Ich weiss nicht, ob das hier einen
Zusammenhang hat, aber manchmal erhélt man ja auch Anrufe von Krankenkassen und

so weiter. Solche Nummern blockiere ich dann einfach, damit sie mich nicht mehr anrufen
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konnen. Darum ist es noch okay. Das Freemium-Modell kann ich gar nicht haben. Denn
ich habe verschiedene Games heruntergeladen und da kommst du nicht mehr weiter bei
diesen Spielen, wenn du nicht mehr Funktionen kaufst. Und dann verleidet es mir und
spiele dann gar nicht mehr. Deswegen game ich praktisch nicht mehr auf dem Handy,
weil du musst immer dazu zahlen und auf das habe ich keine Lust. Das Modell neue
Funktionen ist wohl dhnlich wie das Freemium-Modell, aber wenigstens muss man nur
fiir neue Funktionen etwas zahlen, das kann man ja noch nachvollziechen. Und das
Umsatzmodell wére fiir mich ein No Go, das ist gar nichts fiir mich. Ich habe auch keine

App, die dieses Modell anwendet.

I: Gibt es ein Modell, wo du sagen wiirdest, du wiirdest bei diesem Modell die App

boykottieren?

B: Ich hatte nie eine App, die das Umsatzmodell anwendet. Ich hatte aber viele Apps mit
der Freemium-Version, die habe ich aber alle geldscht. Es war so eine App, wo du virtuell
ein Haus bauen konntest oder virtuell ein Wohnzimmer dekorieren. Aber du musstest da
wirklich mit Geld zahlen damit du mehr Objekte kaufen kannst. Dann habe ich die App
geloscht, weil ich mich verdppelt gefiihlt habe. Ich dachte mir, ich gebe doch nicht vier
Schweizer Franken aus, um virtuelle Mobel zu kaufen auf einer App (lacht). Darum eben,
das Freemium-Modell ist eigentlich ein Grund, warum ich keine Games mehr spiele auf
dem Handy. Wenn ich ehrlich bin, finde ich das Freemium-Modell das schlechteste
Modell, weil ich bisher nur schlechte Erfahrungen damit gemacht habe. Ich habe aber das
Umsatzmodell als letztes hingelegt, weil es fiir mich nicht mal in Frage kommt eine App

herunterzuladen, die das Umsatzmodell anwendet.

I: Wie miisste die Werbung auf einer App aussehen, damit sie dich kaum stort?

B: Also ein Werbemodell wie bei Spotify, wo man eh nur zuhort, finde ich nicht so
schlimm, finde ich ganz okay. Weil du merkst es gar nicht es sind wirklich nur 30
Sekunden, ich glaube mehr als 30 Sekunden miissten es jetzt doch nicht sein. Bei

YouTube sind es ja meistens zwei Werbungen und eine ist je eine Minute. Oder die eine
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dauert eine Minute und die andere zwei Minuten oder so dhnlich. Finde ich auch okay,
weil wenn man denkt im Fernseher ist die Werbezeit ja noch viel ldnger also ca. 15
Minuten oder zehn Minuten. Darum finde ich es so wie es YouTube macht nicht so
schlimm. Also das Werbemodell wie bei Spotify, wo es wirklich nur 30 Sekunden sind
finde ich in Ordnung, also alles was dariiber wire, wére ich jetzt voll dagegen. Ich weiss
zum Beispiel bei YouTube, konnen Youtuber selbst entscheiden wie viel Werbung sie
auf ihrem Video geschaltet haben mochten, denn sie erhalten ja auch etwas fiir das. Ich
habe ein YouTuber dann weg abonniert, weil er hatte so zehn-miniitige Videos und nach
jeder zweiten Minute ist Werbung gekommen. Das hat mich angefangen aufzuregen und
wegen dem schaue ich es nicht mehr an. Aber wenn es ein Video von 10 Minuten ist und
nach 5 Minuten kurz eine Werbung hat, ist es okay. Aber eben das Verhéltnis muss
stimmen bei einem zehn-miniitigen Video alle zwei Minuten Werbung schalten ist ein No

Go.

I: Was ist deine Meinung zum Modell der personenbezogenen Daten?

B: Also dort sehe ich die grossten Probleme halt, dass man Anrufe erhélt. Ich erhalte so
ein bis zweimal pro Woche Anrufe von Leuten, die mir etwas verkaufen mochten. Ich
blockiere diese Nummern dann immer. Ich hatte mich mal angemeldet auf einem
Reisportal und dann haben sie mich stindig angerufen, um zu wissen was fiir
Destinationen ich mag oder wie ich meine Reisen mag und so weiter. Das war etwa zwei
Mal im Monat und dann habe ich diese Nummer blockiert. Und dann sind da immer diese
Anrufe von den Krankenkassenleuten, die wollen, dass du die Krankenkasse wechselst.
Da frage ich mich schon manchmal von wem sie meine Nummer und meine Daten haben,
ich hoffe nicht von meinem Arzt. Und ja das ist einfach mithsam und manchmal rufen sie
auch sehr spit an so um 20:00 Uhr oder 20:30 Uhr. Aber eben ich weiss nicht genau,
woher sie meine Rufnummer und meinen Namen haben, aber ich denke das kann sowieso
leicht ausfindig gemacht werden. Aber eben das finde ich nicht schlimm, weil diese
Nummern kann man blockieren und ich habe eben eine E-Mail-Adresse eingerichtet, die

ich fiir solche Sachen angebe.

I: Hast du schonmal die Datenschutzrichtlinien einer App gelesen?
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B: Nein, so wichtig ist mir das eben nicht, dass ich es lesen wiirde.

I: Hattest du schon Mal ein Abonnement? Was waren deine Erfahrungen?

B: Ja Abos habe ich viele. Bisher hatte ich immer gute Erfahrungen. Ich hatte mal ein
Fitness-Abo, wobei du jeden Monat so neue Ubungen vorgeschlagen bekommst, die du
machen solltest. Dort musst du 20 Schweizer Franken pro Monat zahlen. Schlussendlich
habe ich diese Fitness Ubungen aber nie gemacht (lacht). Deswegen habe ich das Abo
gekiindigt und das ging auch einwandfrei. Also die Kiindigung ging sehr einfach. Man
konnte gerade iiber die App sofort kiindigen. Also bis jetzt hatte ich nur gute Erfahrungen
mit Abos. Und diese Fitness App ist die einzige Abo-App, die ich gekiindigt hatte. Alle

anderen Abos habe ich noch und es sind viele Abos.

I: Wie miisste das perfekte Abonnement fiir ich aussehen beziiglich Dauer, Kiindigung

etc.?

B: So ein Dreimonats-Abo finde ich gut. Und von der Kiindigung her (..) es wire gut,
wenn es sich automatisch verldngern wiirde und ich dann einfach einige Tage vor der

Verldangerung eine Nachricht erhalte, dass ich es noch kiindigen konnte.

I: Hattest du schon mal eine Freemium-App? Wenn ja, was hat dich bewegt die

Premiumversion zu kaufen?

B: Nein, also die meisten Apps, die ich benutze, die die Premiumversion haben sind
Spotify und YouTube. Aber eben diese Werbungen stéren mich iiberhaupt nicht, dass ich
jetzt sage ich zahle jetzt extra dafiir im Monat. Wegen dem habe ich bisher noch nie das
Premiumpaket gekauft, weil es mich wirklich tiberhaupt nicht stort. Und eben es hatte so

ein YouTube-Kanal, den ich sehr gerne hatte. Aber wie gesagt, der hat dann so
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ibertrieben mit Werbung, da habe ich ihn einfach nicht mehr abonniert. Darum versuche
ich es eher so umzugehen, weil mich stort diese kurze Werbung nicht. Aber ich glaube,
wenn zum Beispiel Spotify nach jeder viertel Stunde Werbung schalten wiirde, dann

wiirde ich mir vielleiht schon iiberlegen die Premiumversion zu kaufen.

I: Hast du sonst noch etwas zu sagen zu diesem Thema?

B: Nein (lichelt).

I: Vielen Dank fiir deine Zeit.
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Interview Nr.: 10
Datum und Uhrzeit: 28. April 2022, 12.05-12.18 Uhr
Alter: 16 Jahre

Geschlecht: Weiblich

I: Welches Modell ist dir am liebsten und wieso?

B: Ich wiirde das Werbemodell als erstes nehmen, dann das Abonnement-Modell, dann
das Modell mit den neuen Funktionen, dann das Freemium-Modell, dann das

Umsatzmodell, dann das Modell personenbezogene Daten.

I: Wieso findest du das Werbemodell am besten?

B: Weil (..) also es gibt so viele Apps, die Werbung haben, das ist eigentlich fast schon
normal fiir mich. Wenn jetzt kurz eine Werbung kommt, ist mir das eigentlich egal. Ich
iiberspringe sie meistens sowieso und wenn das nicht geht, dann schaue ich sie halt kurz

an.

I: Und gibt es ein Modell oder mehrere Modelle von diesen hier, wo du sagen wiirdest,

du wiirdest die App boykottieren?

B: Also ich zum Beispiel finde das mit der Nutzung personenbezogener Daten nicht so
toll und das Umsatzmodell finde ich auch nicht so toll. Denn dann miisste ich es zuerst
immer kaufen und wiirde mir jedes Mal iiberlegen, ob ich das jetzt wirklich brauche oder

nicht.

I: Wie miisste man Werbung auf der App gestalten, dass es dich am wenigsten stort?
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B: Also am liebsten habe ich es, wenn es einfach so ein Bild oder ein Video ist, welches
oben oder am Rand der App bleibt. Dann kann man ndamlich mit der App ganz normal
weitermachen. Videos sind halt ab und zu mithsam, wenn man sie wirklich ganz schauen
muss aber ja oft kann man sie ja zum Gliick wegklicken. Oder so bei Apps, die nicht so
bekannt sind, gibt es oft sehr viele Videos, so nach jedem Spiel. Das ist dann wirklich

muhsam.

I: Du hast das Modell mit den personenbezogenen Daten als letztes gewéhlt, was wiirde

dich am meisten storen bei diesem Modell?

B: Ja das die dann meine Daten haben und ich keine Kontrolle dariiber habe, an wen sie

meine Daten weitergeben.

I: Hast du dich schon mal mit Datenschutzrichtlinien einer App befasst?

B: Nein, in dem Sinne eigentlich nicht. Das wiirde mir zu lang gehen und ist zu

kompliziert.

I: Hattest du schon mal ein Abonnement? Wenn ja, hattest du gute oder schlechte

Erfahrungen gemacht.

B: Ich glaube Disney+ ist so und Netflix sonst hatte ich eigentlich nichts.

I: Wie findest du es?
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B: Ja, eigentlich schon, also ich zahle es halt nicht selbst (lacht). Meine Eltern zahle das
noch, weil der Lehrlingslohn sehr tief ist. Aber es funktioniert und mir gefillt es, dass ich

innerhalb von diesem Programm alles, also so ohne Limite schauen kann.

I: Wie wiirde ein perfektes Abonnement fiir dich aussehen?

B: Also ich glaube ich wiirde so ein Monatsabo nehmen, weil auch der Lehrlingslohn
nicht so hoch ist. Einfach damit ich das so ein bisschen einteilen kann. Das mache ich

auch mit dem Fitness-Abo so, es ist monatlich.

I: Hittest du denn lieber, wenn es sich automatisch verlangert oder wenn du es jeweils

selbst verlangern miisstest?

B: Also ich wiirde sagen automatisch, aber dass es dafiir flexibel kiindbar ist.

I: Und hattest du schon Mal eine Freemium-App? Hast du da schon Mal auf die

Premiumversion gewechselt?

B: Ich habe es oft bei so (..) frither bei so Apps, wo man sich schminken kann. Dann
musste man fiir einige Lippenstifte dann die Premiumversion herunterladen und zahlen.
Das nervt, denn du lddst die App herunter und denkst sie ist gratis, aber dann kommst du

gar nicht weiter (..) das ist miithsam.

I: Hast du denn schon Mal auf die Premiumversion gewechselt?

B: Nein das durfte ich leider nicht, weil meine Eltern mir das verboten haben (lacht).
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I: Gibt es sonst noch etwas, was Sie beziiglich diesem Thema sagen mochten?

B: Nein gerade nicht.
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7.5 Kodierleitfaden
Hauptkategorie 1: Werbemodell

links oder rechts vom Bildschirm
erscheint wird eher akzeptiert

Werbung ist wie z.B. bei Instagram
dann finde ich es okay.»

Unterkategorie Definition Ankerbeispiel Kodier-Regel
Unerwiinschtheit Werbung ist zwar mithsam, aber «Aber ich nehme die Werbung in Beispiele wie man die
man nimmt es in Kauf, um eine Kauf, damit ich eine App gratis Werbung umgeht, wie z.B.
App gratis zu nutzen nutzen kann.» Handy weglegen gehort auch
in diese Kategorie
Quantitit Zu viel Werbung ist negativ «Ich finde einfach, wenn zu viel -
behaftet Werbung geschaltet wird, wirkt die
App oft billig und unserios.»
Bannerwerbung Bannerwerbung, die oben, unten, «Wenn es nur ein Bild ist als Alle Aussagen, bei welchen

die Bannerwerbung als
akzeptabel angesehen wird

Akzeptable Video-Werbung

Video-Werbung wird akzeptiert,
wenn:
- Die Videos kurzgehalten
sind
- Die Videos weggeklickt
werden konnen
- Das Verhéltnis stimmt

«Bei YouTube, wo ich auch immer
wieder Sachen anschaue fiir meine
Malerei, muss ich halt auch immer
wieder Werbevideoclips
anschauen. Aber irgendwann mal
heisst es man kann die Werbung
kiirzen oder tiberspringen. Das
mache ich dann auch immer. Das
ist dann nicht so schlimm.»

Eines der Kriterien muss
zutreffen

Inakzeptable Video-Werbung

Video-Werbung wird nicht
akzeptiert, wenn:

- Die Videos zu lang sind

« Wenn ich unbedingt etwas
anschauen mochte, dann warte ich
halt schon bis das Werbevideo zu
Ende ist. Aber manchmal sind es
sogar zwei Werbevideos. Ich

FEines der Kriterien muss
zutreffen
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- Die Videos nicht
weggeklickt werden konnen
- Das Verhiltnis nicht stimmt

versuche sie immer weg zu
driicken doch manchmal gehen sie
dann noch ldnger. Stérend ist auch

nicht dass das Video dann auf dem
- Von eigentlicher Nutzung | ganzen Screen ist und das
der App abhilt Smartphone dann wie blockiert ist,
bis du die Werbung zu Ende
angeschaut hast, das nervt mich
personlich.»
Hauptkategorie 2: Abonnementmodell
Unterkategorie Definition Ankerbeispiel Kodier-Regel
Erfahrungen Es wurden positive Erfahrungen mit | «Ich zahle ein Jahres Abo fiir zum | Alle Beispiele und
dem Abonnementmodell gemacht. Schwimmen. Ich finde das besser, | Aussagen die von guten
als wenn ich jedes Mal, wenn ich Erfahrungen dieses Modells
dort hin gehe, zahlen miisste.» erzihlen.
Kosten Die Gebiihr fiir das Abonnement «Und beim Abonnement-Modell -
sind entscheidend, es muss sich fiir | kommt es halt so ein bisschen auf
die Person lohnen. den Preis drauf an.»
Angebote Es werden unterschiedliche «Also ich glaube ich wiirde so ein | Alle Aussagen betreffend
Abonnementvertrage gewiinscht. Monatsabo nehmen, weil auch der | Gestaltung der
Lehrlingslohn nicht so hoch ist. Vertragsdauer oder
Einfach damit ich das so ein Vertragsbefugnisse. Keine
bisschen einteilen kann. Das mache | Aussagen iiber die
ich auch mit dem Fitness-Abo so, Kiindigung.
es ist monatlich.»
Kiindigung Kiindigung muss: «Grundsitzlich bei all diesen App- | Alle Aussagen beziiglich

- Unkompliziert

Varianten mochte ich aber, dass ich

Kiindigung. Keine
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- Transparent
- Flexibel
sein.

easy aussteigen kann, ohne, wie
bekannterweise in so
Partnerbérsen-Apps, wo man zum
Teil nicht mehr aussteigen kann.
Oder die sehr kompliziert sind, um
auszusteigen.»

Aussagen beziiglich

Erinnerung zur Kiindigung.

Automatische Verldngerung

Die automatische Verldngerung
wird entweder erwiinscht oder nicht
erwiinscht. Eine Erinnerung der
automatischen Verldangerung ist
wiinschenswert.

«Ausserdem hétte ich es lieber,
wenn ich es jedes Mal selbst
erneuern miisste, da ich so die
Kontrolle behalte.»

Alle Aussagen beziiglich
Verldngerung oder

Erinnerung zur Kiindigung.

Hauptkategorie 3: Umsatzmodell

Unterkategorie

Definition

Ankerbeispiel

Kodier-Regel

Mangelnde Ubersicht

Die Nutzerinnen und Nutzer haben
eine schlechte Ubersicht iiber die
laufenden Kosten. Dies Kosten
konnten sich schnell summieren.

«Ich finde das geht in die
Richtung des Umsatzmodells,
denn da verliert man schnell den
Uberblick iiber die Kosten und
iiber dein Budget.»

Entscheidung

Die Entscheidungsfindung ist
muhsam und erinnert eher an das
Einkaufen in einem Laden.

«Denn dann miisste ich es zuerst
immer kaufen und wiirde mir
jedes Mal iiberlegen, ob ich das
jetzt wirklich brauche oder nicht.»

Kosten

Die Gebiihr fur die Transaktionen
sind entscheidend, es muss sich fiir
die Person lohnen.

«(..) und Umsatzmodell kommt es
ganz klar auf den Preis drauf an.»
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Hauptkategorie 4: Freemium-Modell

kostenlosen Funktionen zu nutzen
und allenfalls auf Alternativen
ausgewichen.

kostenlosen Funktionen genutzt
und wenn ich dann wirklich eine
Premiumversion nutzen musste,
dann also entweder habe ich es
sein lassen oder ich habe mich
nach Alternativen umgeschaut.»

Unterkategorie Definition Ankerbeispiel Kodier-Regel
Erfahrungen Die Erfahrungen, die die Befragten «Ja voll das habe ich oft, bei so Alle Aussagen beziiglich
mit diesem Modell gemacht haben. Filter-Apps. Das finde ich okay Erfahrungen mit diesem
(..) finde ich eigentlich noch gut. Modell. Egal, ob gut,
Denn da weiss ich wiederum fiir schlecht oder neutral.
was ich bezahle und fiir was ich es
nutzen kann.»
Premiumversion Zur Premiumversion gewechselt «Ich benutze die App jeden Tag, -
wegen: deswegen frage ich mich, ob ich
- Reger Nutzung mir da Mal die Premiumversion
- Besseren Funktionen aneignen mochte.»
- Werbeftrei
Ausweg Es wird darauf geachtet nur die « Ich habe immer einfach die -
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Hauptkategorie 5: Modell der Nutzung personenbezogener Daten

wird umgangen durch
- Rufnummer blockieren
- Andere E-Mail-Adresse
angeben

personenbezogenen Daten (..) ich
habe mich mal bei Home24
angemeldet oder habe Mal in einem
Laden eingekauft und jetzt erhalte
ich die ganze Zeit Werbung von
anderen Marken, die aber wohl mit
denen zusammenarbeiten. Das finde
ich jetzt nicht so schlimm, weil ich
extra separat eine E-Mail-Adresse
habe, die ich fiir solche Sachen
angebe. Dann spamen sie mich dort

Unterkategorie Definition Ankerbeispiel Kodier-Regel
Ungewissheit Ungewissheit dariiber «Ich mochte ja auch wéhlen was filir | -
ein Unternehmen meine Daten hat.
- welche Daten Ist es ein Unternehmen, welches ich
- an wen weitergegeben generell nicht gerne habe, ich weiss
werden auch nicht eine Firma, die mir nicht
gefillt, weil die z.B. Waffen liefern
oder weil sie Geschifte machen mit
Sachen, welche nicht mit meiner
Ideologie zusammenstimmen.»

Datenschutz Datenschutz ist zwar wichtig aber «Nein, nein, also diese Zeit gebe Alle Aussagen, die einer
Datenschutzrichtlinien werden ich mir nicht, um diese der beiden oder beide
trotzdem nicht durchgelesen. Datenschutzrichtlinien Kriterien bestitigen.

durchzulesen, sondern dann I16sche
ich sie einfach.»
Werbung akzeptabel Werbung ist akzeptabel, denn sie «Beim Modell mit den Einer der beiden Kriterien

muss passen.
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halt voll, aber das bekomme ich gar
nicht mit.»

Werbung inakzeptabel

Personen mochten keine Werbung
von Call Centern oder per E-Mail
erhalten

«Denn du weisst nicht wo diese
Daten hingehen und ich will nicht
ein Call Center haben, welches
mich alle zwei Minuten anruft

(lacht).»

Hauptkategorie 6: Modell der neuen Funktionen

Funktionen kosten werden.

werden miissen, ist okay. Das ist
verstdandlich, denn es kann begriindet
werden. Wenn neue, bessere
Funktionen dazu kommen, ist es ja

Unterkategorie Definition Ankerbeispiel Kodier-Regel
Zufriedenheit Man ist schon jetzt zufrieden mit «Und sonst eindeutig das Modell der | -
der App. Wenn dann neue neuen Funktionen als Erstes. Denn
Funktionen kommen, die man nicht | bei den Apps, die ich habe, benutze
braucht, kann man diese ignoreiren | ich immer nur die Basisfunktion,
und die App weiterhin kostenlos also die Hauptfunktion dieser App.
nutzen. Wenn man die neuen Ich brauche den ganzen restlichen
Funktionen so gut findet, dass man | Schnickschnack gar nicht. Fiir mich
dazu bereit ist zu zahlen, dann ist wire es also am besten, wenn ich
das umso besser. Mit diesem diese Apps, die ich jetzt habe, auch
Modell kann man nur gewinnen. weiterhin so benutzen kann. Wenn
neue Funktionen kommen, die
kostenpflichtig sind, ist mir das egal,
da ich sie wohl sowieso nicht nutzen
werde..»
Verstindnis Es ist vertretbar, dass neue «Dass neue Funktionen gezahlt -
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logisch, dass man dafiir halt etwas
zahlen muss.»

Beschriankung

Es ist unerwiinscht, dass dann nicht
mehr ganzer Funktionsumfang
genutzt werden kann.

«Das Freemium-Modell kann ich gar
nicht haben. Denn ich habe
verschiedene Games
heruntergeladen und da kommst du
nicht mehr weiter bei diesen Spielen,
wenn du nicht mehr Funktionen
kaufst. Und dann verleidet es mir
und spiele dann gar nicht mehr.
Deswegen game ich praktisch nicht
mehr auf dem Handy, weil du musst
immer dazu zahlen und auf das habe
ich keine Lust. Das Modell neue
Funktionen ist wohl dhnlich wie das
Freemium-Modell, aber wenigstens
muss man nur fiir neue Funktionen
etwas zahlen, das kann man ja noch
nachvollziehen.»
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