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Sammendrag

Smarttelefonrevolusjonen har fgrt til nye tekniske Igsninger. Flere av disse teknologiene har blitt
dagligdagse for forbrukere i det globale markedet. En av teknologiene som enda ikke har slatt fullverdig
an, er mobilbetaling. Mobilbetaling har bare sett suksess i enkelte land og regioner, men har pa ingen
mate etablert seg som en fullverdig konkurrent til eksisterende betalingslgsninger. | det norske
markedet antas det at mobilbetaling endelig far sitt giennombrudd i 2015, og med dette som bakteppe,
forspker denne studien a avdekke etterspgrselskriterier blant de tidlige adoptgrene. Tidlige adoptgrer
gjenkjennes ved at de gjerne er opinionsledere som bidrar til spredning av en innovasjon i markedet,
og ved at de norske mobilbetalingsaktgrene enda er i en tidlig etableringsfase, er dette derfor et
sentralt tema. Oppgaven tar utgangspunkt Everett Rogers «Diffusion of Innovations» og Fred D. Davis
«Technology Acceptance Model» for a8 undersgke etterspgrselskriterier blant de tidlige adoptgrene.
Gjennom en kvalitativ tilneerming avdekker studien at etterspgrselskriteriene blant de tidlige
adoptgrene bestar av oppfattet nytte, oppfattet brukervennlighet, kompatibilitet, verdigkende
tjenester, synlighet og tillit. Funnene fra oppgaven bidrar til teoriutvikling samt berikelse av
eksisterende forskning, i et forskningsfelt som sa langt har dreid som om forskning i ikke-europeiske

land.



Abstract

The smartphone revolution has led to many new technical services. Several of these technologies are
in daily use by consumers in the global market. One of the technologies that are yet to make an impact,
are mobile payments. Mobile payments have achieved success in certain countries and regions, but
not in any way established itself as substitute for existing payment services. It is estimated that 2015
is the breakthrough year for mobile payments in the Norwegian market. Therefore, this study seeks to
unveil early adopter demands. Early adopters are recognized as opinion leaders that contribute to
diffusion of an innovation in the market. With the current Norwegian mobile payment providers being
at an early stage in the market, makes early adopters a highly relevant topic to investigate. The study
uses Everett Rogers «Diffusion of Innovations» and Fred D. Davis «Technology Acceptance Model» to
explore demands among the early adopters. Through a qualitative approach, this study uncovers that
demands among early adopters consists of perceived usefulness, perceived ease of use, compatibility,
value-added services, observability and trust. The findings of my study contribute to further theory
development and enrichment of existing findings in a research field that mainly has conducted studies

in non-European countries.



Innholdsfortegnelse

o o i
SAMMENAIAG ...ccuuuiiiieeieiiiiieeirreeeeerreaeneesrenssssrenssessrensssssrensssssrenssssseensssssrensssssrensssssrensssssnennssssnennnes ii
Y 13 1 ot N iii
Figurer og tabeller brukt i denne OpPPEAVEN.......cccuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiirc e s sessssessesssssseens xi
R L 200 T L0 1
1.1 Bakgrunn for valg avtema ............oocouviiiiiiiec e e e e et e e e enes 1
1.2 LItteraturoVersikt.........co..ooiiiiie et 1
1.3 SEUCIENS FEIGVANS ...ttt et sttt et e s bt e e sae e e st e e sbee e sabeesaneeeseeesareeenees 3
1.4 ProblemstilliNg ...........oooiiiii e e e s ae e e e s e e e e naree 4
1.5 OpPBaVENS VIAere SEIUKLUL ..............ccviiiiiiiiee ettt e e ette e e eette e e e ette e e e ebteeeeeabaeeeeenraeeeeanes 4
1.6 Referanser benyttet i dennNe OPPEAVEN ..............ooiiiiiiiiiiiiie et e e e eanes 5

2. TEORETISK RAMMEVERK .....cuuniieiiiiiiiieiiiiiiiirii st ree s s e s s s s e as s s eas s s a s s e aa s s enansnes 6
2.1 Everett Rogers «Diffusion of INNOVAtioNS».............c.evvveiiiiiiiiiiiiiiiec e e 6
2.1.1 Rogers fire hovedelementer i diffusjoNSProSEsSEN ......cccccuvviiiiciieeiiiiee e 7
2.1.2 Individets inNovasjonsbesIUtNINGSPrOSESS ......ccuviiieeiiiieeeciiee et e e eette e e eeree e e esrae e e e ebae e e e easeeas 8
2.1.3 Innovasjonsattributter 08 adoPSjONSIAtE......ccccuvieiieciiiee ettt e et e e e e sarae e e 11
B 3 Xo [T o1 T S (=Y o T PR PPPPPPPN 13
2.1.5 Kritikk av «Diffusion of INNOVALIONS ......eiiiiiiiiiiiiiienie et 15

2.2 Fred D. Davis «Technology Acceptance Model (TAM)® ........cccoeeviieiiiiieiieeciee e 17
2.2.1 Kritikk av «Technology Acceptance MOdEI» .......ccoovcuiiiiiciiiiieecieee ettt e 19

2.3 Kombinering av «Diffusion of Innovations» og «Technology Acceptance Model.» ................ 21
2.4 Mobilbetaling SOm fENOMEN ............occviiiii e e 24
2.4.1 Teknologiene bak Mobilbetaling ......c..coiiiiiii i 24
2.4.2 Mobilbetaling som disruptiv tEKNOIOZi........ceeiecuiiiiiiiiieicieee e e 26
2.4.3 Utviklingen av mobil handel og mobilbetaling.........c.ccooeeciieiieciiie e 30
2.4.4 Det norske betalingssystemets UtVIKIING.........ccoeiiiiiiiieiiiee e 38
2.4.5 Mobilbetalingsaktgrer i det norske markedet .........ccceevveciiiiiciiiee e 39

3. METODISK TILNAERMING. ....ccectttitiitmimimieimiiimiiieieieieieieieieieieieieieieetemmieteteteteeesssssrsrsssee 43
3.1 Valg av design og innsamlingsmetode................ouuiiiiiii i 43
3.2 Utvalg og gjennomfgringen av dybdeintervjuene.................ccoocuiriiiiiieiccciiee e 44
3.3 ANAIYSEPIOSESSEN ......oeeiiieiieiiiiieeeeeeeeeeebttereeeeeeeaetstaeeeeeeesaaaasstesseaaesssaaasstansesessesaansssennsesssesaasrnns 47
3.4 RElABIIIEOL ..o e s 48
3.5 VAlIAItOt. ... e 49



3.6 EtiSK@ @VVRININEGEN ........oiiiiiiiie et e st e e e s be e e s s abee e e sabeeeeenreeas 49

. DATA, ANALYSE OG PRESENTASJON AV TABELLER ........ccceeterememememememememeneneeeeeeeeeeemeeeeeeeeeeeeeeeene 51
0 R e | [T (= Te [T o1 T = USSR 51
4.2 OPPFfattet MY ... ..o e e e e e e e s b ee e e eareeas 52
4.3 Oppfattet brukervennlighet ... e 54
4.4 KompPatibDilitet..........ooooiiii e e e e e eara e e e earaeas 56
A5 ULProVBarhet ...........ooo it e e et e e e et e e e e eba e e e e ba e e e e nataeeeenraeas 59
A6 SYNIIBREL..........oo e e e e e e e e e e tae e e e bae e e eearaee e e araeas 61
A.7 ANAIE KIEEIIEE ... et s e st e e it e e s bt e e sab e e sabeesneeesareesnees 63
4.8 HOVEAreSUITAter ..........cooouiiiii ettt e sb e e sab e s e e s bt e e sareesnees 67

B 0 1] (UL 0 71
5.1 Diskusjon 08 KONKIUSJON ..........o.cuviiiiiiiie ettt e ree e e e e e b e e e eareeas 71

LT 01 A e 014 U1 To o U PUURN 74
5.2 Teoretiske impPlIKASJONET ..............uuiiiiiiiiecee e e ree e s e e e s s ee e e enareeas 75
5.3 Praktiske impliKaSJONEN ...........coocuiiiiiiiiiie e et bee e s bee e s ee e e e areeas 77
5.4 Begrensninger og forslag til videre forskning ................ccooooiiiiiiiii i, 78

« LITTERATURLISTE ... ettt s s s e r e e s e s s e s e e s e a s s e a s s enasssaasssansananns

« VEDLEGG ...couuuueeeeenerereeereeememerereseseseeesesesesesesesesesssesesesesesesesesesesssesesetesetesesssssesserstsessstsessersrersssnsnes
7.1 Intervjuguide — vurderer mobilbetaling................coooviiiiiiiii e
7.2 Intervjuguide — erfaring med mobilbetaling..............c.cccooooiii i



Figurer og tabeller brukt i denne oppgaven

Figurer
Figur 1. Stegene i innovasjonsbeslutningsprosessen (ROZers 1983, 364).......ccccccceeeieineneereeeeereseeeesvennens 8

Figur 2. Et paradigme av variabler for & forklare adopsjonsraten for innovasjoner (Rogers 1983, 233)

.............................................................................................................................................................................. 11
Figur 3. Adoptgrkategorisering pa basis av mottakelighet for innovasjoner (Rogers 1983, 247)............ 13
Figur 4. Technology Acceptance Model (Davis, Bagozzi og Warshaw 1989, 985).........cccceeveveriereresenennns 17
Figur 5. Foreslatt TAM2 (Venkatesh og Davis 2000, 188)..........ccccueueieeeiereeeerenerereeeresesesesseessasessssevennanes 19
Figur 6. Konseptuell modell for a avdekke etterspgrselskriterier blant tidlige adoptgrer..........c.cccuu.n... 23

Figur 7. Teknologien med hgyest sannsynlighet for & drive mobil naerbetalingshandel fremover?
(Payments Cards & MODilE 2014, 14).....o ettt e e a b bt aeetesae st sbesae s enesaebasasene s 26

Figur 8. Hvordan ansla disruptive teknologier (Bower og Christensen 1995, 49).......c.ccccevveeevevrereresvernnnns 29

Figur 9. M-Commere struktur (m-Powering Development Initiative Advisory Board 2015, 21)..............31

Figur 10. Mobilt innholds- og handelsvekst i markeder (MEF 2014a)........ccccuvvveeeeevecieseeceeeereriereee e 32
Figur 11. Mobile banktjenester globalt (MEF 2014D).......c.coeoieeceieieceeeetetstet e s v s 33
Figur 12. Mobilbetalingsbrukere etter region (SNeN 2012).......cccceeeierieeeeveiieeie et seer e ree e 33
Figur 13. Tilpasset konseptuell modell for a8 avdekke etterspgrselskriterier blant tidlige adoptgrer......74
Tabeller

Tabell 1. Identifisering av informantene som tidlige adopt@rer........ovvevieieeiesececereeeee e 52
Tabell 2. Oppfattet nytte med MobilbetaliNg..........co ettt 53
Tabell 3. Oppfattet brukervennlighet med mobilbetaling...........ccceieiveceeecee e 55
Tabell 4.1 Mobilbetalings kKompatibilitet..........cvceiiiiieii e e 57-58
Tabell 4.2 Kompatibilitetsbehov hos potensielle adOpt@rer.........ocveieieececce e 58
Tabell 5. Oppfatninger om mobilbetalings Utpravbarhet...........c.cccioieeeececece e e 60
Tabell 6.1 De norske mobilbetalingsakt@renes synlighet..........ccoceiinicece s 61
Tabell 6.2. Andres reaksjoner pa MobIlDETAlING..........coeiiiriiieeee e v et 62
Tabell 7. Viktigheten av tillit for iNfOrmManteNe..........oeeecee ettt e st 63-64
Tabell 8. Verdigkende tjenester i en mobilbetalingsI@sning..........ccoecveveveve e e, 65-66

Xi



1. INTRODUKSION

1.1 Bakgrunn for valg av tema

Etter lanseringen av Apples fgrste iPhone i 2007, har smarttelefoner etablert seg i markeder verden
over. Smarttelefoner fgrer med seg mange muligheter utover mobiltelefonens klassiske egenskaper
som a ringe og sende meldinger. Ny teknologi i smarttelefoner har skapt nye produkter og tjenester,
og har drastisk endret hvordan mennesker bruker telefonen (Carter 2013). Handel gjennom internett
og telefon har skapt nye salgskanaler, og dette har igjen skapt nye behov i form av utvikling av nye
betalingsinstrumenter. Mobiltelefonen som betalingslgsning er et av disse instrumentene, og
tematikken for denne oppgaven vil dreie seg om adopsjon av mobilbetaling i det norske markedet. Det
er anslatt at mobilbetaling vil etablere seg i det norske markedet i 2015 (Omdahl 2014; Amundsen
2014; Baugergd Stokke 2014a; Bergmo og Sommer 2015), og det er derfor et saerdeles interessant
tema a utforske naermere. Det er viktig 8 poengtere at mobilbetaling allerede her vaert tilstede i det
norske markedet siden midten av 1990-tallet, blant annet gjennom SMS-betaling (Norges Bank 2012).
Det er imidlertid mobilbetaling som et direkte substitutt til bankkort jeg @nsker & se naermere pa i
denne oppgaven. Dahlberg et al. (2008, 165, egen oversettelse!) beskriver mobilbetaling som
«...betaling av varer, tjenester eller fakturaer med en mobil enhet (eksempelvis mobiltelefon,

smarttelefon eller hand-PC) ved a utnytte tradlgse og andre kommunikasjonsteknologier.»

1.2 Litteraturoversikt

Mobilbetaling har eksistert i markedet siden Coca Cola fgrst introduserte muligheten til a gjennomfgre
et brusautomatkjgp gjennom SMS-betaling i 1997 (King, 2014). Siden den gang har det ogsa kommet
flere tjenester som muliggj@res gijennom mobilbetaling, blant annet tilgang til elektronisk betaling og
nettbanker. De fleste av de introduserte tjenestene har imidlertid feilet, og sa godt som alle de mobile
tjenestene listet i EU-land i databasen ePSO fra 2002 har blitt avsluttet eller har liten utbredelse (Carat
2002). Dahlberg et al. (2008) publiserte en littereer giennomgang av 73 mobilbetalingspublikasjoner
for @ se neermere pa hva som hadde vaert fokusert pa i tidligere forskning. | giennomgangen fant de
blant annet ut at en hovedvekt av tidligere forskning hadde vaert fokusert pa teknologien i seg selv.
Med de nye teknologiske mulighetene en smarttelefon tilbyr i form av nye tjenester, omhandler derfor

mye av den tidligere forskningen teknologi som ikke finnes eller ikke har stor utbredelse i dagens

1 Alle sitater fra engelskspraklig litteratur er oversatt til norsk av forfatteren. Dette er gjort etter beste evne ved
a gjengi sa ngyaktig sa som mulig original intensjon og innhold for a sikre hgy validitet i oversettelsene.



mobilbetalingstjenester. Disse teknologiene vil bli naermere beskrevet i kapittel 2.4.1. Dahlberg et al.
(2008) avdekket ogsa store mangler i tidligere forskning i forhold til for lite fokus pa sosiale og kulturelle
pavirkningsfaktorer. Dette kan blant annet forklare hvorfor mobilbetaling har hatt st@grre suksess i
markeder med uformell gkonomi og manglende infrastruktur, i forhold til formelle gkonomier der det
er et etablert system med flere interessenter (Ericsson, 2014). Mobilbetaling satt i en global kontekst

sees naermere pa i kapittel 2.4.3.

Som nevnt er det mobilbetaling som erstatning for bankkort jeg vil se nsermere pa i denne oppgaven.
Mobilbetaling tillater bade sakalte naerbetalinger og fjernbetalinger. Der fjernbetalinger gjerne er
betalinger som foregar geografisk uavhengig av hvor brukeren befinner seg, krever nzaerbetalinger at
brukeren er fysisk til stede for a gjennomfg@re betalingen. Et bankkort krever at brukeren er fysisk
tilstede for at betalingen gjennomfgres, og det er derfor naerbetalinger som vil vaere hovedfokus. Fjern-

og naerbetaling belyses naermere i kapittel 2.4.1.

Pousttchi og Wiedemann (2007) publiserte en studie omhandlende hva som pavirker forbrukeres
intensjon til & benytte seg av mobilbetaling. Studien ble gjennomfgrt som en internettundersgkelse
mellom februar og september 2006, der informantene ble rekruttert gjennom tyske nettsider og
nyhetsbrev. Studien pekte pa fire faktorer som pavirket forbrukernes intensjon til & benytte
mobilbetaling —  ytelsesforventninger, anstrengelsesforventninger, sosial pavirkning og
forenklingsfaktorer. Au og Zafar (2008) publiserte en multinasjonal studie rettet mot & finne
sammenhenger for hva som pavirker mobilbetalingsadopsjon. Resultatene av denne studien pekte pa
at ikke bare forbrukere er den bestemmende faktor for mobilbetalingsadopsjon, men at samspillet
mellom aktgrer (som butikker, tjenesteytere og reguleringsmyndigheter) i mobilbetalingsgkosystemet
var den pavirkende faktoren. Kim, Mirusmonov, og Lees (2010) studie peker pa at tidlige adoptgrer
verdsetter oppfattet brukervennlighet i en mobilbetalingslgsning og deres egen
mobilbetalingskunnskap, mens sene adoptgrer i stgrre grad verdsetter nytten og spesielt
tilgjengeligheten og bekvemmeligheten. Schierz, Schilke, og Wirtz (2010) studie vektlegger at
kompatibiliteten i mobilbetaling er avgjgrende, fordi det er en direkte konkurrent til etablerte
betalingstjenester. Keramati et al. (2012) tok for seg bade tekniske faktorer og atferdskarakteristika
basert pa eksisterende studier for a avdekke faktorer med stgrst pavirkningskraft pa
mobilbetalingsadopsjon. De fant at oppfattet nytte, oppfattet brukervennlighet, tillit, kompatibilitet,
kostnad, norm, betalingsvaner, mobiltelefonkunnskap og bekvemmelighet var de sterkeste faktorene
som pavirket mobilbetalingsadopsjon. Zhous (2014) studie forteller at fgr man legger til rette for
forbrukeradopsjon og bruk av mobilbetaling, ma en fgrst bygge tillit til forbrukeren pa grunn av
hans/hennes oppfatning om hgy usikkerhet og oppfattet risiko assosiert med mobilbetalinger. Slade

et al. (2014) publiserte en studie med formal om a utforske adopsjon av mobile neerbetalinger i det



britiske markedet hos personer som ikke benytter mobilbetaling. Studien fant blant annet at forventet
ytelse, sosial pavirkning, vaner, oppfattet risiko og tillit var faktorer som hadde stor pavirkning pa ikke-

brukeres intensjon til 8 adoptere mobile naerbetalinger.

1.3 Studiens relevans

Det finnes mangler i nyere forskning ved at det ikke er forsket i utstrakt grad pa hva som etterspgrres
av tidlige adoptgrer i en mobilbetalingslgsning i formelle gkonomier ved at disse studiene handterer
individene undersgkt som en generell enhet. Ifglge Rogers (1983, 249) er tidlige adoptgrer individer
som tar en innovasjon i bruk i en tidlig fase i markedet, og er ogsa sett pa som ngkkelpersoner i forhold
til & spre innovasjonen til andre medlemmer i et sosialt system pa grunn av deres rolle som
opinionsledere. | en gkonomi med mange interessenter har det vist seg a vaere avgjgrende med et
samspill mellom ulike interessenter, noe som ogsa kan gi forklaring pa hvorfor det har tatt lengre tid i
Norge og Europa a fa utviklet mobilbetalingslgsninger. Som det vil beskrives senere i delkapittel 2.4.2
har europeiske land veert etternglere i forhold til a ta i bruk mobilbetaling, og det er ogsa derfor flere
av de tidligere nevnte studiene har vaert gjennomfgrt i land utenom Europa. Denne studiens bidrag
sgker derfor a berike kunnskapen om mobilbetalingsadopsjon i et europeisk land, som igjen kan
benyttes som sammenligningsgrunnlag for studier utfgrt i andre europeiske land. | dag finnes tre ulike
Igsninger som opererer innen det norske markedet — mCASH, Valyou og MeaWallet (Olsen 2014).
mCASH var den fgrste tilbyderen av mobilbetaling i det norske markedet, og hadde sin lansering i mars
2014 (Baugergd Stokke 2014b). Pa det stadiet norske mobilbetalingslgsninger er i markedet na, er ogsa
studien relevant for mobilbetalingsaktgrene i den forstand at den tar sikte pa & avdekke

etterspgrselskriterier hos individer med stor pavirkningskraft for a spre Igsningen.



1.4 Problemstilling

Pa bakgrunn av dette har det blitt utarbeidet en problemstilling for a finne etterspgrselskriterier blant

tidlige brukere av en mobilbetalingslgsning i det norske markedet:

e Hva etterspar tidlige adoptgrer i det norske markedet i en mobilbetalingsl@sning?

Mobilbetaling som konsept er noe nytt i det norske markedet og kan sees pd som en innovasjon.
Regjeringen definerer innovasjon som: «en ny vare, tjeneste, produksjonsprosess, anvendelse eller
organisasjonsform som er lansert i markedet eller tatt i bruk i produksjonen for & skape gkonomiske
verdier (Naerings- og fiskeridepartementet 2008, 13).» Nye konsepter fgrer med seg eksisterende
kunnskap samt tilegnelse av ny, og man kan dermed si at anskaffelse av en innovasjon handler om &

etterspgrre. A «etterspgrre» er en veldig bred term, og for & avgrense dette benyttes det

etterspgrselskriterier utarbeidet fra de teoretiske rammeverkene i delkapittel 2.1 og 2.2.

1.5 Oppgavens videre struktur

Videre er oppgaven fglger det fire kapitler. Kapittel 2 tar for seg de forskjellige teoriene brukt i denne
oppgaven, der en konseptuell modell presenteres avslutningsvis basert pa teoriene for a avdekke
etterspgrselskriterier blant tidlige adoptgrer i det norske mobilbetalingsmarkedet. Videre i kapittel 2
vil teknologien benyttet til mobilbetaling beskrives, fgr mobilbetaling som konsept vil belyses som en
disruptiv teknologi. De siste delkapitlene i kapittel 2 vil omhandle mobilbetaling i en global setting, fgr
det norske markedet gas i dybden pa. Kapittel 3 ser naermere pa den metodiske tilnaermingen i denne
oppgaven, der blant annet valg av design og innsamlingsmetode, utvalg og analyseprosessen
presenteres. Kapittel 4 belyser funnene fra studien der funnene ogsa blir Igpende analysert og
presentert samlet avslutningsvis. | kapittel 5 diskuteres funnene fra kapittel 4 opp mot eksisterende
forskning fra delkapittel 1.2 og de teoretiske rammeverkene. Avslutningsvis i kapittel 5 listes det ogsa
opp teoretiske og praktiske implikasjoner samt begrensninger i denne oppgaven og forslag til videre

forskning.



1.6 Referanser benyttet i denne oppgaven

| tillegg til vitenskapelige og akademiske publikasjoner, benytter denne oppgaven seg ogsa av kilder
som i andre tilfeller ville blitt kategorisert som uformelle. Disse uformelle kildene bestar av
hovedsakelig av nettavisartikler. Det har blitt sett pa som ngdvendig & hente faktabaserte opplysninger
om mobilbetaling fra nettavisartikler for 3 etterstrebe og gjengi sa oppdatert og riktig informasjon som
mulig. Dette gjelder spesielt for delkapittel 2.4 der mobilbetaling omtales i en global kontekst og det

norske mobilbetalingsmarkedet beskrives.



2. TEORETISK RAMMEVERK

Flere av de tidligere nevnte mobilbetalingsstudiene har teorier og/eller modeller som har forklart
adopsjon og/eller teknologisk aksept. Flere av studiene har ogsa kombinert ulike teorier og/eller
modeller for & fa et enda sterkere vurderingsgrunnlag av adopsjonskriterier for mobilbetaling. De fleste
studier om mobilbetalingsadopsjon benytter seg av Everett Rogers «Diffusion of Innovations (1983)»
og/eller Fred D. Davis’ «Technology Acceptance Model (1989)» og/eller modifikasjoner av disse. Som
nevnt har mobilbetaling opplevd manglende utbredelse i europeiske land, og pa det grunnlag har jeg
valgt & forholde meg til etablerte teorier, istedenfor modifiserte som annen forskning har benyttet.
Disse har inneholdt forskjellige variabler for a forklare mobilbetalingsadopsjon, og ved a heller benytte
meg av eksisterende teori anser jeg det det mer hensiktsmessig for a stgtte oppunder oppgaven som
en teoriutviklende studie. Mobilbetalings manglende utbredelse i Europa kan ogsa indikere at variabler
benyttet til 3 avdekke mobilbetalingsadopsjon i andre land ikke ngdvendigvis passer i europeiske pa
bakgrunn av kulturelle forskjeller, og denne oppgaven tar derfor heller utgangspunkt i etablerte
teorier. «Diffusion of Innovations» og «Technology Acceptance Model» er valgt som teoretisk
rammeverk fordi de gar i dybden pa hvilke behov ulike grupperinger innen samfunnet har ved
introduksjon av ny teknologi, samt at de belyser hva ny teknologi ma tilby for at det skal spre seg. De
belyser blant annet den oppfattede nytten av ny teknologi i markedet, brukervennlighet,

overfgrbarhet med mer som har vist seg a vaere viktige faktorer for at ny teknologi skal etablere seg.

2.1 Everett Rogers «Diffusion of Innovations»

Diffusjonsprosessen som den heter pa norsk, ble introdusert av Everett Rogers i 1962. Enkelt forklart
er det en teori som omhandler hvordan en innovasjon sprer seg fra starten til den er institusjonalisert
i markedet. Det teoretiske rammeverket diffusjonsprosessen bygger pa er svaert utbredt, og benyttes
i flere ulike fagfelt. Et av disse fagfeltene er teknologi, og siden sapass mye av diffusjonsforskning er
basert pa teknologiske innovasjoner omtaler Rogers teknologi og innovasjon som synonymer. Det
passer dermed godt a benytte seg av denne teorien da mobilbetaling i seg selv er en teknologisk
innovasjon. Det som er nyttig med diffusjonsprosessen er at den ikke bare tar for seg teknologien i seg
selv, men ogsa spredningen av den i markedet gjennom adopsjon. Den bestar av fire hovedelementer
for diffusjon, individets innovasjonsbeslutningsprosess, innovasjonsattributter og adopsjonsraten og

adopterkategorier.



2.1.1 Rogers fire hovedelementer i diffusjonsprosessen

1. Innovasjonen: Rogers (1983, 11) definerer en innovasjon som «...en idé, praksis eller prosjekt som
oppfattes som nytt av et individ eller en annen adopsjonsenhet.» En innovasjon kan ifglge Rogers ha

eksistert i lang tid, men sa lenge den oppfattes som ny blir den ansett som en innovasjon.

Dette kan sees i sasmmenheng med av teknologiene utnyttet til 8 giennomfgre mobilbetalinger —
«Near Field Communication» (NFC). Teknologien har eksistert siden 2004, og teknologien NFC bygger
pa har eksistert enda lenger (Hamblen 2012). Poenget er at man anvender teknologien til noe man
ikke har gjort fgr, og i denne oppgavens kontekst er det & anvende NFC til 3 giennomfgre betalinger

ved bruk av mobiltelefonen. NFC belyses for gvrig neermere i kapittel 2.4.1.

2. Kommunikasjonskanaler: Rogers (1983, 17) omtaler kommunikasjonskanaler i fire steg — (1) En
innovasjon (2) som et individ eller adopsjonsenhet har kunnskap om, eller har erfaring med a bruke.
(3) Et annet individ eller adopsjonsenhet som ikke enda har kunnskap om innovasjonen, og (4)
kommunikasjonskanalen som knytter de to enhetene sammen. Det er altsd hvordan nyheten om
innovasjonen sprer seg mellom individer kommunikasjonskanalene omhandler. To sentrale
kommunikasjonskanaler som nevnes er massemedier og mellommenneskelig kommunikasjon. Mens
massemedier inkluderer TV, radio, aviser med mer som kommunikasjonsmedium, handler
mellommenneskelig kommunikasjon om en toveis kommunikasjon mellom to eller flere individer. Det
nevnes at mellommenneskelig kommunikasjon er sterkere i den grad at det har stgrre kraft til a skape
eller endre holdninger hos et individ. Et viktig element for mellommenneskelig
kommunikasjonsspredning, er at kommunikasjonen er homogen med en viss grad av heterogenitet.
Rogers (1983, 19) beskriver homogenitet som «...i den grad individer som kommuniserer sasmmen er
like i bestemte attributter, som ideologi, utdanning, sosial status eller lignende.» Nar to individer
snakker samme «sprak» har budskapet stgrre pavirkningskraft, fordi individet som mottar budskapet
identifiserer seg selv med individet som kommuniserer. Det poengteres ogsa at det er viktig med en
viss grad av heterogenitet i kommunikasjonen, det vil si at det ogsa ma vaere en viss forskjell mellom
de som kommuniserer. Det beskrives ikke i hvor stor grad denne heterogeniteten ma vaere, men det
nevnes at et av de distinktive problemene med diffusjonsprosessen er at kommunikasjonen mellom
individer er for heterogen. Om man eksempelvis setter et veldig teknologisk anlagt individ opp mot et
individ med liten teknologisk innsikt vil ikke disse snakke samme «sprak» seg imellom og budskapet i

kommunikasjonen vil falle igiennom fordi de ikke forstar og identifiserer seg nok med hverandre.

3. Tid: Tidsbruk er noe flere andre typer forbrukeratferdsforskning utelater. Rogers argumenterer for
at tid er essensielt i form av den tid det tar fra en innovasjon fgrst kommer til markedet, til hvor lang

tid det tar f@r den sprer seg og til den er adoptert. Tid kan vaere vanskelig a forklare fordi den ikke
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finnes uavhengig, men er noe som oppstar som et aspekt basert pa ulike aktiviteter. Tidselementet vil

bli beskrevet tydeligere senere.

4. Et sosialt system: Rogers (1983, 24) beskriver et sosialt system som «... ett sett av samordnede
enheter som er engasjert i en sammenbundet problemlgsning for a oppna et felles mal. Medlemmene
eller enhetene i et sosialt system kan vare individer, uformelle grupper, organisasjoner og/eller
undersystemer.» Diffusjonsprosessen finner sted i sosiale systemer, og det sosiale systemets struktur
pavirker derfor diffusjonen. Holdningen til individer i et sosialt system pavirker hvor rettet de er mot

innovasjoner, noe som er hovedpoenget for hvorfor Rogers kategoriserer adoptgrer.

2.1.2 Individets innovasjonsbeslutningsprosess

Rogers (1983, 163) beskriver individets innovasjonsbeslutningsprosess som «...prosessen som et
individ (eller annen beslutningstagende enhet) gar gjennom fra fgrste kunnskap om en innovasjon, til
a danne en holdning til innovasjonen, til et valg om & adoptere eller forkaste, til implementering av
den nye ideen og til bekreftelse av denne avgjgrelsen.» Med andre ord er dette prosessen der et individ
forsgker a redusere kunnskapsusikkerheten det har rundt en innovasjon, ved a se pa de ulike fordelene
og ulempene innovasjonen fgrer med seg. Denne prosessen bestar av fem steg. Disse fem stegene
vises illustrert i modellen under, og viser individets innovasjonsbeslutningsprosess i relasjon til de

andre punktene i Rogers diffusjonsprosess.
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Figur 1. Rogers, Stegene i innovasjonsbeslutningsprosessen. 1983, 164



Videre beskrives de ulike stegene.

1. Kunnskapssteget: Dette er steget der individet fgrst blir eksponert for innovasjonen og danner seg
et inntrykk av dens funksjoner. Dette er et informasjonssgkende steg der individet forsgker a finne ut

hva innovasjonen er, og hvordan og hvorfor den virker. Rogers nevner tre ulike typer kunnskap.

- Bevisst kunnskap: Denne typen kunnskap omhandler individets kunnskap om innovasjonens

eksistens. Med andre ord er dette kunnskap der individet fgrst blir eksponert for innovasjonen.

- «How-to» kunnskap: Dette er kunnskap individet samler inn for & forsta hvordan man skal
bruke innovasjonen. Rogers nevner at det er kritisk at denne kunnskapen er pa plass i forhold til
eventuell adopsjon, fordi det gjgr det lettere for individet a forsta innovasjonen nar han/hun skal prgve

den ut.

- Prinsippkunnskap: Denne type kunnskap gar mer pa en innovasjons funksjoner, og gjgr
individet bevisst pa hvordan og hvorfor en innovasjon fungerer. Selv.om man eksempelvis forstar
hvordan en innovasjon fungerer pa det tekniske plan, er det ingen automatikk at man klarer & anvende

(hvorfor) den til riktig bruk.

2. Overbevisningssteget: Her danner individet seg en positiv eller negativt ladd holdning til
innovasjonen. Det er viktig &8 poengtere her at individet ikke enda har tatt stilling til adopsjon eller
forkastelse av innovasjonen, men har dannet en fglelse til innovasjonen. Der kunnskapssteget er
kognitivt orientert, handler overbevisningssteget om affektorientering. Det er fortsatt en grad av
usikkerhet knyttet til innovasjonen, og dette pavirker individet fortsatt. | tillegg er pavirkning og
tilbakemeldinger fra andre i ens sosiale krets en sterk pavirkningsgrad i forhold til holdningsskapelsen.
Selv om eksterne eksperter og vitenskapelige vurderinger er tilgjengelig, er det stgrre kraft i

pavirkningen av individets naermeste sosiale krets fordi individet ser pa disse som mer troverdige.

3. Beslutningssteget: | dette steget adopterer eller forkaster individet innovasjonen. A forkaste noe
betyr ifglge Rogers at man ikke adopterer en innovasjon. Han skiller ogsa mellom to ulike typer
forkastning — aktiv forkastning og passiv forkastning. Ifglge Rogers har et individ stgrre sannsynlighet
for a adoptere en innovasjon om det er utprgvbart. Det vil si at den er tilgjengelig for individet slik at
den kan prgves ut, og at individet dermed enten adopterer eller forkaster innovasjonen basert pa
bruksopplevelsen istedenfor ekstern og intern sosial pavirkning. Aktiv forkastning handler dermed om
at et individ bestemmer seg for a forkaste innovasjonen etter at han/hun har fatt prgvd den ut over
en periode. Det er ogsa mulighet for et individ a forkaste en innovasjon etter og fgrst ha adoptert den.
Prinsippkunnskapen poengterer det med at selv om man forstar hvordan innovasjonen fungerer, betyr

ikke det ngdvendigvis at man klarer a anvende den effektivt. Et eksempel er teknologien som benyttes



i mange mobilbetalingslgsninger, NFC. Selv om man forstar at det er en teknologi som tillater to
enheter @ kommunisere sammen pa kort avstand (hvordan), er det ikke ngdvendigvis slik at man
anvender teknologien til riktig bruk i markedet (hvorfor). Passiv forkastning gar ut pa at individet ikke

engang tenker pa a adoptere innovasjonen i det hele tatt.

4. Implementeringssteget: | dette steget blir innovasjonen brukt i praksis. Individet kan fortsatt ha
enkelte usikkerhetsmomenter i dette stadiet, men med hjelp fra endringsagenter og andre reduseres
den. | dette steget forsvinner ogsa innovasjonens distinktive kvalitet fordi den separate identiteten til
den nye ideen forsvinner. Det vil si at individet i mye mindre grad oppfatter innovasjonen som «noe
nytt og usikkert», og har dannet langt mer trygge og komfortable holdninger til innovasjonen. Et viktig
aspekt i dette steget er at det forekommer reinvensjon. Rogers (1983, 175) forklarer dette som «...i
den grad en innovasjon blir endret eller modifisert av et individ i dets adopsjon- og
implementeringsprosess.» For a bygge videre pd NFC-eksempelet i beslutningssteget er det altsa her
enkelte bygde videre pa NFC-teknologien slik at den kunne benyttes som et betalingsmiddel. Man tar
altsa innovasjon og supplerer den med sine egne ideer. Rogers forteller at jo mer reinvensjon som tar

plass jo stgrre er adopsjonsspredningen og institusjonaliseringen.

5. Stadfestelsessteget: | dette steget har innovasjonsbeslutningen allerede funnet sted, og her sgker
individet etter stgtte for sin avgjgrelse. Hvis individet blir utsatt for tilbakemeldinger som fgrer til
konflikt med ens egen beslutning kan beslutningen bli reversert. Rogers skriver imidlertid at individet
forsgker & spke vekk fra slike tilbakemeldinger, og er heller ute etter a finne opplgftende
tilbakemeldinger om ens beslutning. Han forteller ogsa at stgtte for adopsjon av innovasjonen og
individets holdning senere kan fgre til senere adopsjon og avbrudd. Det beskrives to ulike typer

avbrudd:

- Erstatningsavbrudd: Individet forkaster innovasjonen og erstatter og adopterer en bedre

innovasjon.

- Desillusjonert avbrudd: Individet er skuffet over innovasjonen fordi det ikke er forngyd med
ytelsen. En annen grunn til denne type avbrudd er at innovasjonen ikke dekker behovet til individet,

og innovasjonen dermed feiler pa den opplevde nytten som er en av Rogers innovasjonsattributter.
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2.1.3 Innovasjonsattributter og adopsjonsrate

Rogers beskriver diffusjonsprosessen som en «usikkerhetsreduserende prosess.» Basert pa det har han
lagt frem fem ulike innovasjonsattributter for a redusere usikkerheten knyttet til en innovasjon. Disse
fem er (1) innovasjonens relative fordel, (2) innovasjonens kompatibilitet, (3) innovasjonens
kompleksitet, (4) innovasjonens utprgvbarhet og (5) innovasjonens synlighet. Et individs persepsjon av
disse attributtene avgjgr adopsjonsraten til en innovasjon. Man kan ifglge Rogers altsd male
adopsjonsraten til en innovasjon med disse attributtene fordi det gir et estimat pd hvorvidt en
innovasjon er adoptert eller ei. Disse attributtene er direkte knyttet til et av Rogers hovedelement, tid.
De oppfattede attributtene til en innovasjon er en prediktor for adopsjonsraten. Rogers forteller at 49-
87% av spredningen til en innovasjons adopsjonsrate er forklart gjennom disse fem attributtene. |
tillegg til attributtene er ogsa innovasjonsbeslutningstypen (valgfri, kollektiv eller ved makt),
kommunikasjonskanaler, sosiale systemer og endringsagenter nevnt som andre prediksjonsfaktorer
for adopsjonsraten til en innovasjon. lllustrert under, fremstiller Rogers en modell for det han mener

har innvirkning pa en innovasjons adopsjonsrate.

Variables Determining Rate Dependent Variable to Be
of Adoption Explained

Perceived Attibutes of [nnoswatons

1. Relafive Advantage
2. Compatibility

3. Complexity

4. Trialahility

5. Obzervability

Twpe of Innowation-Decision
i RATE OF ADOPTION
2. Collectise
3. Anthority " OF INHOYATION 3

Conmmundcation Channels {e.g., mass
media or interpersonal)

Matore of the Bocial Sveteim fe.g .,
modern or raditonal nonns, degree
of communication integration, ete.)

Extent of Change Agents' Promotion Efforts

Figur 2. Rogers, Et paradigme av variabler for G forklare adopsjonsraten for innovasjoner. 1983, 233.

For Rogers er det viktigste innovasjonsattributtet innovasjonens relative fordel.

1. Innovasjonens relative fordel: Rogers (1983, 213) beskriver den relative fordelen som «...i den grad
en innovasjon er oppfattet som bedre enn ideen den erstatter.» Hvis en innovasjon fgles bedre og har
flere kvaliteter enn det som eksisterer fra fgr, vil den automatisk spres raskere. Graden av den relative

fordelen gjenspeiles ofte i at innovasjonen er gkonomisk profitabel, er statusgivende eller av andre
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arsaker. En benytter seg ogsa ofte av gkonomiske incentiver for & gke adopsjonsraten. Tar en
utgangspunkt i at Rogers anser diffusjonsprosessen som usikkerhetsreduserende prosess, vil et individ

redusere usikkerheten ved en innovasjon ved 3 se pa fordelene den fgrer med seg.

2. Innovasjonens kompatibilitet: Kompatibilitet beskrives av Rogers (1983, 223) som «...i den grad en
innovasjon er persipert konsistent med eksisterende verdier, tidligere erfaringer og behovene til
potensielle adoptgrer.» Selv om individet evner & se fordelen med en innovasjon, er det ingen
automatikk at den er kompatibel med dets egne verdier. Et eksempel pa dette er genmodifisert mat
der man tilsetter et gen fra en annen plante, dyr eller bakterie. Dette gjgr maten i stgrre grad immun
mot blant annet kulde og insekter. Men selv om enkelte ser fordelen med a tilsette andre gener i maten

for gkt beskyttelse, strider det imot de som opprettholder verdien om at alt skal vaere 100 % naturlig.

3. Innovasjonens kompleksitet: | motsetning til de andre innovasjonsattributtene, er innovasjonens
kompleksitet negativt korrelert med adopsjonsraten. Om en innovasjon oppfattes som lite
brukervennlig og kompleks for potensielle adoptgrer, vil dette ha en negativ innvirkning pa

adopsjonsraten.

4. Innovasjonens utprgvbarhet: Utprgvbarhet omhandler hvorvidt et innovasjon er tilgjengelig for
eksperimentering i en begrenset periode. Rogers forteller at jo mer en innovasjon er utprgvd, jo
raskere adopteres den. | individets innovasjonsbeslutningsprosess nevnes reinvensjon som sentralt i
implementeringssteget. Ved at potensielle adoptgrer far prgvd innovasjonen ut og kommet med ideer
for implementering, gker dette adopsjonsraten. Et eksempel pa dette er sakalt alfa- og betatesting av
programvare der utviklere inviterer eksterne brukere for 8 komme med nye ideer og luke ut eventuelle

feil med programvaren.

5. Innovasjonens synlighet: Hvorvidt resultatene av en innovasjon er synlige for andre, har en positiv
innvirkning pa adopsjonsraten. Om andre utenforstaende observerer at andre bruker innovasjonen
suksessfullt, vil innovasjonen spre seg til andre fordi de ogsa blir nysgjerrige pa den. En innovasjon som
er ikke-observerbar vil naturlig nok ha tregere adopsjonsrate, fordi andre ikke blir oppmerksomme pa

den i tillegg til at de ikke far se hvor bra den fungerer.
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2.1.4 Adoptgrkategorier

Rogers hevder at ikke alle individer i et sosialt system adopterer en innovasjon likt, og han har
utarbeidet ulike adoptgrkategorier basert pa nar ulike individer tar i bruk en innovasjon.
Adoptgrkategoriene er ogsa direkte knyttet til Rogers hovedelement om tid, fordi det tar lengre tid a
nad enkelte kategorier enn andre. Rogers (1983, 268-269) beskriver selv adoptgrkategoriene som
«...klassifiseringen av tilhgrerne i et sosialt system basert pa nyskapning, i den grad et individ eller en
annen adopsjonsenhet er relativt tidligere ute til 8 adoptere nye ideer enn andre tilhgrere i et system.»
Rogers fem adoptgrkategorier bestar av (1) innovatgrer, (2) tidlige brukere, (3) tidlig majoritet, (4) sen
majoritet og (5) etternglere. Modellen under viser hvordan en innovasjon sprer seg over tid i Rogers
klassifisering. X-aksen representerer tid, mens prosentandelen i hver klassifisering representerer

fordelingen av antall individer i et sosialt system.
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Figur 3. Rogers, Adoptgrkategorisering pd basis av mottakelighet for innovasjoner. 1983, 247.

Innovatgrer:

Dette er mennesker som er villige til 3 eksperimentere med nye ideer. De er forberedt pa lite profitable
og mislykkede innovasjoner med et visst niva av usikkerhet. Innovatgrene spiller en ngkkelrolle nar det
gjelder a introdusere en innovasjon i et sosialt system, fordi de innehar egenskaper som vagalhet i
forhold til & prgve ut nye innovasjoner samtidig som de har naere relasjoner med individer utenfor det
sosiale systemet. Innovatgrene er ikke de mest respekterte og troverdige medlemmene av et sosialt
system fordi de er villige til & prgve ut innovasjoner pa strak arm uten noen seerlig begrunnet arsak.

Innovatg@rene sitter ogsa pa en kompleks teknisk kunnskap.
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Tidlige brukere:

Dette er brukere som i stgrre grad er tilknyttet det sosiale systemet enn hva innovatgrene er. Tidlige
brukere har gjerne lederrolleri et sosialt system, og deres subjektive tolkning av en innovasjon har stor
pavirkning pa resten av medlemmene i systemet. De har en mellommenneskelig pavirkning pa resten
av medlemmene, fordi de gjerne radfgrer seg med tidlige brukere om en innovasjon. Hvorvidt en
innovasjon blir en suksess avhenger av om tidlige brukere adopterer den, fordi det er med pa a

redusere usikkerheten rundt innovasjonen.
Tidlig majoritet:

Dette er en stor del av medlemmene i et sosialt system. De kjennetegnes ved at de gjerne bruker lengre
tid pa d adoptere en innovasjon enn hva innovatgrer og tidlige brukere gjgr. | likhet med tidlige brukere
har ogsa tidlig majoritet en pavirkningskraft giennom mellommenneskelige relasjoner med resten av
medlemmene i et sosialt system. Det som skiller de er at tidlig majoritet ikke har noen klare ledere i
systemet. De er betenksomme nar det gjelder & adoptere en innovasjon, og adopsjonen skjer rett fgr

det gjennomsnittlige medlemmet av et system gjor det.
Sen majoritet:

En tredjedel av alle medlemmene i et sosialt system, som kjennetegnes ved at de ikke adopterer en
innovasjon fgr flesteparten av de andre medlemmene har gjort det. Selv om de er skeptiske til en
innovasjon fgrer ofte gkonomisk ngdvendighet og pavirkning fra andre medlemmer til adopsjon. For a
redusere usikkerheten rundt en innovasjon finner gjerne sen majoritet trygghet i mellommenneskelig

pavirkning fra andre medlemmer i systemet.
Etternglere:

Disse medlemmene i et sosialt system er de med lengst innovasjonsbeslutningsprosess. Etternglere
venter gjerne med a adoptere en innovasjon til de forstar komplett hvordan den virker, og ogsa gjerne
etter at den er etablert og suksessfull. De har begrensede kunnskapsressurser, og deres
mellommenneskelige nettverk bestar hovedsakelig av andre medlemmer i det sosiale systemet i

samme kategori.

Rogers har i tillegg gruppert disse adoptgrkategoriene i to — tidlige adoptgrer (innovatgrer, tidlige
brukere og tidlig majoritet) og sene adoptgrer (sen majoritet og etternglere). Roger skiller disse
grupperingene basert pa sosiogkonomisk status, personlighetstrekk og kommunikasjonsatferd. Rogers
fant ingen skille nar det gjaldt alder i de ulike adoptgrkategoriene, men fant at de medlemmene i et

sosialt system med st@rst behov for fordelene i en ny ide typisk var de som adopterte sist (sene
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adoptgrer). Dette fordi de var mindre velstdende og hadde mindre kunnskap enn resten av

medlemmene i systemet.

2.1.5 Kritikk av «Diffusion of Innovations»

Selv om Diffusion of Innovations er et velkjent teoretisk grunnprinsipp for spredning av innovasjoner i
mangfoldige fagfelt, har det ogsa veert rettet kritikk mot den. Rogers (1983, 92-126) har kategorisert

disse kritikkene i fire ulike kategorier:

1. «Pro-innovation bias»: Denne kritikken omhandler at all diffusjonsforskning fordrer at all innovasjon
skal diffunderes og adopteres av alle individer i et sosialt system, at den diffunderes raskt og at
innovasjonen ikke skal gjenoppfinnes eller forkastes (Rogers 1983, 92). Med andre ord er kritikken
rettet mot at diffusjonsforskning er vinklet dithen at innovasjon fgrer med seg en positiv verdi. Rogers
beskriver at pro-innovation bias blant annet fgrer til at diffusjonsforskere ignorerer uvitenhetsstudier
ved innovasjonen, at de ikke legger vekt pa forkastelse eller mangler ved innovasjonen, at de overser
gjenoppfinnelse og at de feiler i & studere antidiffusjonsprogram rettet mot a stoppe «darlige»

innovasjoner som eksempelvis marihuanaspredning. Rogers har ogsa identifisert to arsaker til hva som

skaper pro-innovation bias:

1. En av grunnene Rogers nevner er at diffusjonsforskning ofte er finansiert av
endringsagenter. Endringsagentene har naturlig nok en pro-innovation bias pd grunn av at

formalet deres er a promotere en innovasjon.

2. Den andre arsaken Rogers peker pa er at det er lettere a identifisere adopsjonsraten pa
suksessfulle innovasjoner i forhold til de som feiler. Innovasjoner som feiler har ofte fa synlige
spor pa hvor de feilet, og det er derfor vanskeligere a studere disse i ettertid. | tillegg skaper
gjenoppfinnelser av en innovasjon et metodologisk problem for diffusjonsforskere, fordi det
blir vanskeligere a klassifisere hva en adopsjon faktisk er. Den konvensjonelle metodologiske
tilneerming i diffusjonsforskning er nettopp a ha et fokus pa suksessfull innovasjon, og en

gjenoppfinnelse av en innovasjon skaper derfor metodologiske utfordringer.

2. «The Indiviudal-Blame Bias in Diffusion Research»: Med bakgrunn i at det ofte er endringsagenter
som finansierer diffusjonsforskning, vil diffusjonsforskere ofte rette skylden av mislykkede
innovasjoner pa individer enn systemet i seg selv. Det er altsa problemene til individet som er arsaken
til hvorfor innovasjonen ikke diffunderes, og ikke systemet individet er en del av. Pa grunn av at
endringsagenter star bak diffusjonsforskningen, vil diffusjonsforskeren ta parti med endringsagenten

og skylde pa potensielle adoptgrer for svakheter (eksempelvis kunnskapsmangel for & forsta
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innovasjonen). Det er ogsa lettere for en diffusjonsforsker a analysere individene i et system enn
systemet i seg selv. Rogers diffusjonsforskning klassifiserer jo individer etter personlighetsvariabler, og
det er derfor lettere for en diffusjonsforsker @ konkludere med at en etterngler er altfor avvisende,
enn 3 identifisere ulike arsaker innen det sosiale systemet. Rogers (1983, 107-108) har pekt pa tre

arsaker til hvorfor diffusjonsforskning reflekter et individual-blame bias:

1. Enkelte diffusjonsforskere aksepterer problemet de er i ferd med a studere pa bakgrunn av
hvilken kilde de forholder seg til. Hvis denne kilden er en endringsagent med et forutinntatt
inntrykk av at det er individet som har skyld i at innovasjonen ikke diffunderes, kan dette ogsa

pavirke diffusjonsforskeren i den retningen.

2. Rogers forteller at diffusjonsforskere ofte kan fgle seg hjelpelgse nar det kommer til endring
av systemforklarende arsaker, og at individforklarende arsaker er lettere & endre pa. A endre
den sosiale strukturen innen et sosialt system kan vaere for omfattende til 3 endres p3a, og
forskeren velger derfor heller & se pa individvariabler som forklarende arsak til hvorfor

innovasjonen ikke diffunderes.

3. Tilgjengelighetsgraden pa a forske pa individer i et sosialt system enn systemet i seg selv er
ofte st@grre. Rogers forteller at dette ofte f@rer til at diffusjonsforskerens forskningsverktgy

derfor oftere leder de til 3 se pa individet.

3. «The Recall Problem in Diffusion Research»: Denne kritikken retter seg mot det Rogers kaller en av
de stgrste metodologiske fiendene i diffusjonsprosessen, tid. Rogers forteller at det er mer passende
metodologiske tilnaerminger til diffusjonsforskning enn a samle inn data fra respondenter pa
tidspunktet de velger a adoptere en innovasjon. Rogers forteller at slike studer i stgrre grad skaper et
«stillbilde», og at slik forskning ikke forklarer diffusjonsspredningen over tid. Ofte er
diffusjonsforskning basert pa denne typen datainnsamling, og det gir derfor en liten forklaring pa
spredningen over tid. Rogers foreslatte forskningsdesign for a forklare spredningen over tid er: (1)
felteksperimenter, (2) langtids panelstudier, (3) bruk av arkivdata, (4) casestudier av

innovasjonsprosessen med data fra flerfoldige respondenter der det gjennomfgres validitetskontroll

av de andres data.

4. «The Issue of Equality in the Diffusion of Innovations»: Denne kritikken er rettet mot at
diffusjonsforskere ikke har viet nok oppmerksomhet til konsekvensene av innovasjonen. Rogers peker
spesielt pa at de sosiogkonomiske konsekvensene ikke har blitt tatt hensyn til, og at innovasjonen ofte

forer til et stgrre gap mellom de med hgy og lav status i systemet. Rogers eksemplifiserer dette ved a
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benytte seg av utviklingsland der det ofte har veert de velstaende i det sosiale systemet innovasjonen
har blitt rettet mot, og det har fgrt til et stgrre gap mellom de velstaende og de med faerre midler. Den
sosiale strukturen innen et system er derfor noe kritikere mener diffusjonsforskere bgr ta stgrre

hensyn til.

2.2 Fred D. Davis «Technology Acceptance Model (TAM)»

Technology Acceptance Model (TAM) ble utviklet av Fred D. Davis under hans doktorgradsavhandling
ved Massachusetts Insitute of Technology i 1985 og ble fremlagt i 1989 (Davis 1989; Davis, Bagozzi og
Warshaw 1989). Modellen ble utarbeidet pa bakgrunn av det gkende teknologiske behovet pa 70-tallet
der flere forskere forsgkte a forklare teknologisk adopsjon eller avslag, uten nytte. TAM ble utarbeidet
direkte som ekspansjon av Fishbein og Ajzens (1975) «Theory of Reasoned Action» — TRA. Der TRA
forklarer generell konsumentatferd, erstatter TAM enkelte av TRA adferdsvariabler med
motivasjonsfaktorer for bruk av teknologi. TAM ble i utgangspunktet benyttet for a forklare IT-bruk pa
arbeidsplasser, men har ogsa vist seg a kunne forklare forbrukeraksept i en rekke forskjellige settinger,
blant annet tradlgst lokalnettbruk (Yoon og Kim 2007), adopsjon av nettbanker (Lee 2009) og holdning
til selvhjelpslgsninger (Dabholkar og Bagozzi 2002). Som nevnt har ogsa flere av de ulike studiene om
mobilbetalingsadopsjon benyttet seg av TAM eller modifikasjoner av modellen. TAM bestar av to
pavirkningsfaktorer som til slutt utgjgr den fullverdige bruksatferden — oppfattet nytte (perceived

usefulness) og oppfattet brukervennlighet (perceived ease of use).

Perceived
Usefulness
) \
Attitude Behavioral Actual

External Toward Intention to - System

Variables Using (A) Use (BI) Use
\ Perceived

Ease of Use

(E)

Figur 4. Davis, Bagozzi og Warshaw, Technology Acceptance Model. 1989, 985

1. Oppfattet nytte: «| det omfang en person tror at a benytte systemet vil forbedre hans eller hennes
arbeidsytelse (Davis 1989, 320).» Med andre ord kan dette beskrives om teknologien skaper positive

relasjoner i bruk.
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2. Oppfattet brukervennlighet: «I det omfang en person tror at systemet vil veere lett & bruke (Davis
1989, 320).» Dette kan med andre ord beskrives om hvor lett teknologien kan brukes til

intensjonsformalet.

Som modellen viser, utgjgr oppfattet nytte og oppfattet brukervennlighet holdningsskapelsen rettet
mot teknologien. Oppfattet brukervennlighet pavirker ogsa oppfattet nytte fordi om en teknologi
oppfattes kompleks vil dette ha en negativ pavirkning pa nytten en bruker ser i teknologien. Dauvis,
Bagozzi og Warshaw (1989, 986) forteller at individer danner intensjoner om atferd basert pa om det
(teknologien) har en positiv innvirkning, noe som forklarer koblingen mellom «Attitude Toward Using
(A)» og «Behavioural Intention to Use (Bl)». Modellen forteller ogsa at oppfattet nytte har en
pavirkning pa Bl, og det forklares med at individer i organisasjonssettinger skaper intensjoner til atferd
de tror vil gke jobbytelsen uavhengig av hvilke positive eller negative fglelser som blir fremkalt i forhold
til atferden i seg selv. Dette fordi gkt ytelse er medvirkende til 3 oppna belgnninger uvesentlig til
innholdet i arbeidet i seg selv, som for eksempel Innsgkninger eller forfremmelser (Davis, Bagozzi og

Warshaw 1989, 986).

Modellen forteller ogsd om eksterne variabler som pavirker den oppfattede nytten og
brukervennligheten. TAM tar utgangspunkt i at eksterne faktorer pavirker et individs interne
oppfatninger (Davis, Bagozzi og Warshaw 1989, 985). TAM konkretiserer ikke hva disse eksterne
variablene bestar av, og anbefaler fremtidig forskning & se hva slags pavirkning eksterne faktorer har
pa de interne atferdsintensjonene (Davis, Bagozzi og Warshaw 1989, 1000). Det er utgangspunktet for
at TAM i flere omganger har blitt modifisert for spesifikke teknologiske settinger, for a bedre kunne
forklare teknologisk aksept. Blant annet har ogsa fraveaeret av ekstern stimuli fgrt til at TAM i to
omganger har blitt videreutviklet til TAM2 (Venkatesh og Davis 2000) og senere ogsa TAM3 (Venkatesh
og Bala 2008), der eksterne variabler er inkludert. En annen viktig forandring integrert i
videreutviklingen av TAM er begrepsendringer av «Attitude Toward Using (A)», «Behavioural Intention
to Use (BI)», og «Actual System Usage». A ble fijernet i modellen, begrunnet med at holdningsskapelsen
ble pavirket av ekstern stimuli, og Bl og Actual System Usage, ble erstattet med «Intention to Use»
(bruksintensjon) som igjen utgjgr «Usage Behaviour» (bruksatferd) (Venkatesh og Davis 2000, 187,

188). Denne tilpasningen illustreres i modellen under:
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Figur 5. Venkatesh og Davis, Foreslatt TAM2. 2000, 188.

Tilpasningen og endringene av TAM fra originalforfatteren har ogsa fgrt til at TAM pa flere omrader
har integrert variabler fra andre teorier, blant annet innovasjonsattributtene fra Rogers «Diffution of
Innovations» (Lee, Kozar og Larsen 2003, 760). Lee, Kozar og Larsens (2003, 752) studie peker ogsa pa
at TAM er den best benyttede teoretiske modellen innen IT, noe som muligens kan forklares i TAMs

tilpasningsdyktighet i forhold til eksterne variabler knyttet til den undersgkte teknologien.

2.2.1 Kritikk av «Technology Acceptance Model»

| likhet med Rogers (1983) «Diffusion of Innovations» har ogsa TAM etablert seg som en viktig modell
for a forklare adopsjon. Det finnes imidlertid kritikere som peker pa flere mangler ved modellen, i
tillegg til flere faktorer de mener modellen ikke tar opp som igjen identifiserer modellens

begrensninger. Det er spesielt tre omrader modellen kritiseres for.

1. Kulturdimensjonen: Denne kritikken retter seg mot TAMs mangler ved a ansla bruksatferd i
forskjellige kulturer. Det pekes pa at mangelen pa a male kulturelle effekters pavirkning av IT-adopsjon
er grunnet i et de fleste empiriske studier er gjennomfgrt i Nord-Amerika (Han 2003). Straub, Keil og
Brenner (1997) gjennomfgrte en studie der de testet TAM i USA, Sveits og Japan. Der konkluderte de
med at TAM var forklarende for IT-adopsjon i USA og Sveits, men ikke i Japan. Japan hadde kulturelle
forskjeller som stgrre avstand mellom arbeidere og ledere og var mindre villige til 3 ta risiko enn hva

kulturen var i USA og Sveits. Med tanke pa at TAM kun ble undersgkt i tre forskjellige land gir ikke
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denne studien et fasitsvar pa om TAM kan benyttes i bare enkelte kulturer, men den forteller at

kulturelle trekk kan pavirke hvorvidt TAM kan forklare IT-adopsjon.

2. Anvendbarhets- og generaliseringsutfordring: Det er rettet kritikk mot TAM i forhold til hvor
anvendbar den er og hvorvidt modellen er generaliserbar i a forklare alle aspekter av IT-adopsjon. Flere
studier har veert gjennomfgrt om hvorvidt den oppfattede nytten og brukervennligheten er
forklarende for bruk. Turner et al. (2010) studerte 79 empiriske studier hvor ett av
forskningsspgrsmalene var hvorvidt TAM var forklarende for faktisk bruk. Flere av studiene pekte pa
at det ikke var noen korrelasjon mellom oppfattet nytte, oppfattet brukervennlighet og faktisk bruk.
Flere av studiene hadde ogsa benyttet seg av modifiserte TAM-modeller med egne variabler som var

forklarende pa den faktiske bruken.

3. Male bruk: Det har ogsa veert rettet kritikk mot at TAM ikke gir noen forklaring pa hvordan en maler
bruk av teknologien. Det at en teknologi benyttes i dag, er eksempelvis ikke noe mal pa om den vil bli
benyttet i fremtiden. Brukere kan selv rapportere bruk, men det gir ikke ngdvendigvis et godt mal pa
bruksatferden. Det argumenteres for at mal etter initial bruk burde overveies pa nytt eller modifiseres

nar en igjen maler bruk en tid etter (Han 2003).
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2.3 Kombinering av «Diffusion of Innovations» og «Technology Acceptance Model.»

Som nevnt i kapittel 2.2 tar TAM utgangspunkt i at ogsd eksterne variabler pavirker individets
oppfatninger. Enkelte av variablene i Rogers (1983) «Diffution of Innovations» og Davis (1989)
«Technology Acceptance Model» har likheter seg imellom. Dette har fgrt til enkelte forskere har valgt
a kombinere ulike aspekter i de to teoriene for & styrke opp under forskningens reliabilitet og validitet,
istedenfor a se de som to separate. «Diffusion of Innovations» omhandler skapelsen av enten positive
eller negative holdninger til en innovasjon, men forklarer ikke hvordan disse holdningen fgrer til aksept
eller avvisning, noe «Technology Acceptance Model» gjgr. Flere studier argumenter ogsa for at TAM
alene ikke er tilstrekkelig for & forklare teknologisk aksept/adopsjon, og modellen krever
modifikasjoner og/ eller bruk av andre teorier avhengig av hvilken teknologi som undersgkes (Hu et al.
1999; Legris, Ingham og Collerette 2003; Carter og Bélanger 2005). Moore og Benbasat (1991)
publiserte en studie med fokus pa hvordan en bedre kan male tolkning av adopsjon av tekniske
innovasjoner. Bakgrunnen for studien var a se pa hvordan begrepsbruken de forskjellige modellene
inneholdt, malte det de faktisk var ute etter, og for & finne sammenhenger mellom teorier. Dette
innebar blant annet at de satt flere ulike modeller opp mot hverandre, blant annet
innovasjonsattributtene fra «Diffusion of Innovations» og «Technology Acceptance Model». De
diskuterer blant annet likheten mellom Rogers (1983) adopsjonsattributt «relativ fordel» og Davis
(1989) «oppfattet nytte», og at utrykkene i bunn og grunn fanger opp det samme. Ved at begge er
sapass to brede begreper og at mye som fanges opp i en undersgkelse kan knyttes til en innovasjons
nytte/fordel, men at det er hva som blir persipert/oppfattet som faktisk fanger opp fordelen ved
bruken av en innovasjon og ikke innovasjonen i seg selv. Det diskuteres ogsa hvorvidt kompatibilitet
skal behandles som en egen kategori eller om den har sammenheng med oppfattet nytte. Det
begrunnet at de to har en tilknytning til hverandre gjennom Rogers definisjon om at kompatibilitet
ogsa omhandler potensielle adoptgrers behov, og at ingen innovasjon har en oppfattet nytte uten at
det har en sammenheng med en potensiell adoptgrs behov (Moore og Benbasat 1991, 199). Moore og
Benbasat (1991) fant ogsa likhetene med hva Rogers (1983) kompleksitet og Davis (1989) oppfattede
brukervennlighet forsgkte a fange opp belyste det samme, og Davis oppfattede brukervennlighet ble
foretrukket som begrep pa samme bakgrunn som oppfattet nytte. Til slutt fant Moore og Benbasat
(1991, 211) frem til at oppfattet nytte hadde en direkte sammenheng mellom oppfattet
brukervennlighet og kompatibilitet. Forklaringen pa hvorfor oppfattet brukervennlighet henger
sammen med oppfattet nytte falt pa at hvor lett det var for brukeren a ta i bruk en ny innovasjon ville
ha innvirkning pa nytten brukeren sa med den. Moore og Benbasats (1991) studie retter ikke et stort

fokus pa innovasjonens synlighet og utprgvbarhet, men det er vist giennom flere andre studier at disse
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faktorene har en pavirkningskraft nar det gjelder bruksintensjon (Lee, Hsieh, and Hsu 2011; Osei-
Assibey 2014). Som nevnt har «Diffusion of Innovations» og «Technology Acceptance Model» blitt
brukt i flere studier rett mot mobilbetalingsadopsjon. Flere andre studier har ogsa benyttet teoriene
sammen begrunnet med at Rogers (1983) attributter knyttet til innovasjonen (relativ fordel,
kompleksitet, kompatibilitet, utprgvbarhet og synlighet) ma tas hensyn til nar teknologisk aksept av en
innovasjon skal forklares (Chen og Adams 2005; Dahlberg og Oorni 2007; Chen 2008; Li, Liu og Ji, 2014).
Som nevnt i kapittel 2.2 tar ogsa TAM utgangspunkt i eksterne variabler, noe som ogsa gjgr den
tilpasningsdyktig i forhold til integrering av andre teorier. Jeg anser dermed at en kombinasjon av
«Diffusion of Innovations» og «Technology Acceptance Model» skaper et sterkere grunnlag for @ male

adopsjon/aksept enn hva de ville gjort separat.

Pa grunnlag av dette har jeg utarbeidet en konseptuell modell for a avdekke etterspgrselskriterier blant
tidlige adoptgrer. Modellen bestar av fem variabler — oppfattet nytte, oppfattet brukervennlighet,
kompatibilitet, utprgvbarhet og synlighet. | denne modellen er Rogers (1983) relative fordel og
kompleksitet slatt ssmmen med Davis (1989) oppfattet nytte og oppfattet brukervennlighet for 3 ikke
ha separate variabler som fanger opp samme essens. Som nevnt er det pavist at oppfattet
brukervennlighet og kompatibilitet pavirker den oppfattede nytten, noe det ogsa er tatt hensyn til i
den konseptuelle modellen. | modellen har oppfattet brukervennlighet og kompatibilitet en direkte
pavirkning pa bade oppfattet nytte og bruksintensjon, mens synlighet og utprgvbarhet har en direkte
pavirkningskraft pa bruksintensjonen. Til sammen pavirker disse variablene bruksintensjonen som
igjen utgjgr bruksatferden. Den konseptuelle modellen tar ogsa hensyn til tilpasningen fra TAM2 og
TAM3 nevnt i kapittel 2.2 der holdningsskapelsen («Attitude Toward Using») ble pavist pavirket av

ekstern stimuli.
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Figur 6. Konseptuell modell for G avdekke etterspgrselskriterier blant tidlige adoptgrer, forfatters egen.

Den konseptuelle modellen vil benyttes som rammeverk i forskningen som senere kommer frem i

kapittel 4.
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2.4 Mobilbetaling som fenomen

Som nevnt har mobilbetaling oppnadd varierende suksess verden over. Dette delkapittelet vil dreie
seg som a beskrive de ulike teknologiene som gjgr mobiltelefonen i stand til 3 benyttes som
betalingsmiddel, belyse mobilbetaling i en global kontekst og beskrive det norske

mobilbetalingsmarkedet.

2.4.1 Teknologiene bak mobilbetaling

For mobilbetaling beskrives i et historisk perspektiv, vil teknologiene som benyttes ved mobilbetaling
beskrives. Bade fordi det benyttes flere teknologier som gjgr mobiltelefonen i stand til 3 utfgre en
transaksjon og fordi det er med pa a beskrive mobilbetaling som en disruptiv teknologi. Teknologiene
som i stgrst grad benyttes til mobilbetaling er Near Field Communication (NFC), Wireless Application
Protocol (WAP), Short Messaging Service (SMS) og applikasjonskjgp/direkte mobilfakturering (Pan
2015). | tillegg har det vist seg at ogsa andre teknologier utnyttes til mobilbetaling, og sakalte
strekkodebetalinger med mobiltelefonen har vist seg a fungere, sa denne teknologien vil ogsa belyses.
| tillegg finnes det i dag forsgk pa & implementere andre teknologier for & utnytte mobilbetaling til
nzerbetaling, men disse er enda pa et sapass tidlig stadium at de ikke vil bli beskrevet dypere pa grunn
av manglende utbredelse. Mobilbetaling kan skilles i fjern- og naerbetaling. Det vil si at enkelte typer
teknologi tillater betaling med mobiltelefon geografisk uavhengig av hvor du er, mens andre

teknologier fordrer brukeren er fysisk til stede for at transaksjonen kan gjennomfgres.
Fjernbetaling

- SMS-betaling: SMS er den fgrste teknologien som ble benyttet til mobilbetaling. Fgr smarttelefonene
ble lansert til verdensmarkedet med Apples iPhone i 2007, var det SMS som var den foretrukne
teknologien til mobilbetaling. SMS-betaling fungerer slik at en gjennom tekstmeldinger kan kjgpe varer
eller tjenester som blir belastet mobilregningen til kjgper. SMS-betaling fungerer derfor som et sakalt
fiernkjgp, der kjgpet kan gjennomfgres hvor som helst. SMS-betaling benyttes som oftest som

mobilbetalingslgsning i utviklingsland (Lerner 2013, 41).

- WAP-betaling: For et en forbruker skal kunne gjennomfgre en WAP-betaling ma mobiltelefonen vaere
koblet til internett. WAP er en samlebetegnelse pa de ulike mobilnettverkene som eksisterer, og ble
lansert allerede i 1997 (Lerner 2013, 45). Transaksjonen ved en WAP-betaling fungerer slik at

betalingen skjer gjennom en internettilkoblet betalingslgsning der forbrukeren selv legger igjen
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kredittkortinformasjonen pa nettstedet betalingen utfgres pa, eller at belgpssummen legges til

telefonregningen. WAP-betaling kan derfor klassifiseres som fjernbetaling.

- Applikasjonskjgp/direkte mobilfakturering: Dette er kjpp som faktureres pa mobilregningen. Det kan
eksempelvis vaere kjgp av applikasjoner som koster penger eller andre tjenester som kan betales uten

bruk av et bankkort.
Neerbetaling

- NFC-betaling: NFC-betaling benyttes ved naerkjgp. NFC er bygd pa sakalt radiofrekvensidentifikasjon
(RFID), det fungerer ved at to enheter fungerer som en radiosender og mottaker ved kort avstand, og
at de to enhetene overfgrer informasjon seg imellom. Enhetene i forhold til mobilbetaling kan derfor
eksempelvis vaere betalingsterminalen og mobiltelefonen, og transaksjonen utfgres ved at forbrukeren
plasserer en NFC-kompatibel mobiltelefon opp mot en betalingsterminal. Ved at det er en
radioteknologi som bare krever en sender og mottaker, gjgr det ogsa NFC overfgrbart til andre
bruksomrader. For & nevne noen kan man apne biler, dpne dgrer, sla av/pa lys, automatisk koble til
tradlgse nettverk og stille klokkealarmen (Knoll, 2014). | mobilbetalingssammenheng omtaler man
gjerne NFC-betalinger som «kontaktlgse betalinger», «wave and pay» og/eller «tap and go» (Gartner,

2015).

- Strekkodebetaling: Ved & benytte kameraet pa en mobiltelefon, kan en benytte seg av funksjonen om
a skanne strekkoder. En kan knytte et fysisk produkt til en strekkode, og nar forbrukeren skanner denne
strekkoden ender han/hun opp i en betalingsapplikasjon eller nettside. For & beskrive et
brukerscenario kan eksempelvis strekkoden vaere ved kassaapparatet der kunden skanner strekkoden
og betaler med mobiltelefonen, istedenfor kort og/eller kontant. Et annet eksempel kan vaere pa en
restaurant der kunden bestiller mat gjennom a skanne en strekkode, slik at man unngar behovet for

en servitgr som ma spgrre om hva kunden vil ha.

Som det var kort nevnt finnes det ogsa flere teknologier som tillater & bruke mobiltelefonen til
nzerbetaling. En rapport levert av Payments Cards & Mobile (2014) forteller hvilken teknologi innen

nzerbetaling deres responderer oppfattet som den stgrste padriveren:
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Technology most likely to drive mobile proximity commerce
going forward?

NFC embedded solution (e.g. SIM card, mobile, sticker,
smartphone case / sleeve) 57%
BLE - Bluetooth Low Energy (e.g. Apple or PayPal - 17%
Beacon) 7

QR codes on mobile -15%
Biometrics (e.g. Natural Security) -U"’

Sound-based technology {e.g. Tagattitude, Zoosh, ‘1:.,_,
Clinkle)

0%
20%

Figur 7. Payments Cards & Mobile, Teknologien med hgyest sannsynlighet for G drive mobil naerbetalingshandel
fremover? 2014, 14.

Som modellen viser er NFC-integrerte Igsninger den teknologien respondentene har stgrst tro pa. Jeg
har valgt a vise modellen for a belyse at det i tillegg til de nevnte teknologiene finnes flere i markedet
som har mulighet til 3 tillate mobilbetaling, men som den nevnte manglende utbredelsen av disse vil

ikke de fokuseres pa i denne oppgaven da de enda er pa et for tidlig stadium.

2.4.2 Mobilbetaling som disruptiv teknologi

Felles for alle teknologiene bak mobilbetaling er at de potensielt har mulighet til a erstatte
eksisterende betalingslgsninger. Selv om teknologiene er forskjellige, kan alle benyttes samtidig om du
har en mobiltelefon. Dette gjgr at de ogsa gar under samlebegrepet mobilbetaling. En ny teknologi
med et annet sett attributter enn det eksisterende teknologi har, og som sgker etter a erstatte
eksisterende teknologi, kalles disruptive teknologier. Uttrykket ble fgrst brukt i Joseph L. Bower og
Clayton M. Christensens (1995) «Disruptive Technologies: Catching the Wave». Her skilles det mellom
baerekraftige og disruptive teknologier. Baerekraftige teknologier blir beskrevet som eksisterende
teknologier som innoveres over tid for 3 tilby enda hgyere kundeverdi. Eksempelet som Bower og
Christensen (1995, 45) viser til omhandler at tynnfilmkomponenter pa diskettstasjoner, som erstattet

ferritthoder og oksiddisketter og som gjorde det mulig a lagre informasjon mer kompakt pa

diskettstasjonen. | delkapittel 2.4.4 om norske betalingssystemer, beskrives innfgringen av chip-
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teknologi pa bankkort. Dette er et godt eksempel pa en baerekraftig teknologi som tillegges ny verdi. |

forhold til innfgringen av chip-teknologien, var denne verdien gkt sikkerhet for brukeren.

Leeren om disruptive og baerekraftige teknologier skiller seg fra synspunktet om & se pa innovasjoner
som inkrementelle og radikale. Der inkrementelle innovasjoner er forbedringer av eksisterende
produkter og prosesser, er radikale innovasjoner skapelsen av helt nye. Forskjellen ligger i at Bower og
Christensen tar hensyn til den subjektive verdien av innovasjon for brukerne, istedenfor innovasjonen
i seg selv. Eksempelvis var den fgrste bilen en radikal innovasjon, men ikke en disruptiv en fordi den
var sapass dyr at den vanlige forbruker fortsatt forholdt seg til hest og kjerre. Ford Model T var en
inkrementell innovasjon, men ogsa en disruptiv en fordi den var lagt pa et prisniva som gjorde den

tilgjengelig for allmenheten.

Disruptive teknologier fgrer altsa med seg et nytt sett attributter som vanligvis ikke har vaert av szerlig
verdi for kunden, og det skapes dermed nye behov. Det forklarer ogsa hvorfor man ofte ser at det er
nye selskaper som gjerne blir store med ny teknologi, og at de store etablerte selskapene mister
kunder. Bower og Christensen (1995, 44) forteller at store selskaper ofte er altfor fokuserte pa a
tilfredsstille behovene til eksisterende kunder, og at de totalt overser hva nye teknologier kan tilfgre
av verdi. Skoleeksempelet pa dette er Kodak, som i over ett arhundre var markedsleder i a gjgre
fotografering tilgjengelig for allmenheten. Kodak feilet med a tilpasse seg den digitale revolusjonen pa
1990-tallet, med inntoget av digitalkameraer. Istedenfor & fglge den teknologiske trenden i
verdensmarkedet, valgte heller Kodak & fokusere pa deres eksisterende kamerafilm. Ettersom
attributtene digitalkameraet fgrte med seg ble mer etablert og adoptert i markedet, slet Kodak stort
med a omstille seg markedstrenden. De hadde ikke tatt hensyn til den nye teknologien, og det fikk til
slutt fatale konsekvenser. De ble til slutt begjaert konkurs i 2012, fordi de ikke klarte a ga vekk fra den

utdaterte kamerafilmen (Mauren 2013).

Det bgr ogsa nevnes at produktet som blir benyttet til mobilbetaling, mobiltelefonen, ogsa i seg selv
er en disruptiv teknologi. Mobiltelefonen ble fgrst introdusert i 1981, og har siden den gang blitt
adoptert i store deler av verdensmarkedet (Stette, Hansen og Ulseth 2013). | Norge er mobiltelefoni
na sa etablert, at fasttelefoni har blitt vurdert avviklet (Skaug 2012). En IKT-statistikk utarbeidet av FN-
organet «Den internasjonale telekommunikasjonsunion (ITU)» (2014) forteller at den globale
penetrasjonsraten for fasttelefoner i 2014 var 15,8 %, mens penetrasjonsraten til mobiltelefoner var
95,5 %. Dette forteller om en disruptiv teknologi, som har tatt over for den som var standard fer.
Statistikken viser ogsa at i ar 2005 var mobiltelefonens globale penetrasjonsrate bare 33,9 % (ITU
2014). Det forteller om en rask utvikling de siste ni arene i forhold til mobilbruk verden over. Det er

derfor ogsa vanskelig @ ansla hvorvidt en ny teknologi etablerer seg og blir disruptiv i forhold til tid.
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Statistikken forteller at det tok om lag 30 ar fgr mobiltelefoni var godt etablert i verdensmarkedet. Det
viser at det kan ta lang tid f@r forbrukere er sapass godt kjent med attributtene til en ny teknologi, fer

den tas fullverdig i bruk.

Dette kan vaere med pa a forklare mobilbetaling som disruptiv teknologi for bankkort. Med tanke pa
at mobilbetaling skjer ved hjelp av en mobiltelefon er det en utgjgrende faktor pa hvorvidt
verdensmarkedet er kjent med attributtene mobiltelefonteknologi fgrer med seg.
Mobilbetalingskonseptet har nemlig eksistert i markedet i lang tid, og ble introdusert allerede i 1997
da Coca-Cola tillot brusautomatkjgp gjennom SMS-betaling i Helsinki (King 2014). Selv om teknologien
har veert der i lang tid, er det ingen automatikk at forbrukere bytter ut hverken bankkort og/eller
kontanter med mobiltelefonen som betalingsmiddel. En annen avgjgrende faktor kan veere at
forbrukere na skal plassere pengene sine i en ny enhet. Pengehandtering er viktig for forbrukeren fordi
det til syvende og sist er et mal pa verdi. Derfor kan forbrukeren fgle seg utrygg pa a plassere verdiene
sine i en mobiltelefon, fordi han/hun enda ikke er trygg nok pa attributtene mobilbetalingsteknologi
ferer med seg. Ifglge Abraham Maslows behovsteori (1943) er penger et grunnleggende behov for
mennesker. Han utarbeidet en behovspyramide som forteller om individets behov pa forskjellige plan
i forhold til ulik atferd. De forskjellige planene er fysiske behov, trygghet, kjeerlighet og tilhgrighet,
respekt og anerkjennelse og selvrealisering. Der de fysiske behovene bestar av grunnleggende behov
som oksygen, vann og sgvn, omhandler det neste behovsplanet om trygghet i forhold til blant annet
penger. Penger dras frem som et viktig trygghetsbehov fordi det gir sikkerhet, stabilitet, orden og
forutsigbarhet for individet. Derfor kan det vaere vanskelig for en forbruker a ta i bruk en ny Igsning
han/hun ikke er helt trygg pa fordi det er et sdpass grunnleggende behov. Bankkort og kontanter er
det forbrukeren i dag er kjent med som betalingslgsninger, og introduksjonen av en ny Igsning kan
derfor ta tid fer han/hun er sapass kjent med attributtene til mobilbetalingsteknologi at det fgles trygt.
Bower og Christensen (1995, 49) forteller at nar en disruptiv teknologi har nadd samme ytelse som den
baerekraftige teknologien den forsgker a erstatte, vil den disruptive teknologien bli den etablerte.

Modellen under illustrerer dette:
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Figur 8. Bower og Christensen, Hvordan anslé disruptive teknologier. 1995, 49.

Figur 8 forteller om en ytelses- og tidsfaktor. Forbrukermarkedet krever stadige forbedringer av den
baerekraftige teknologien, men etter hvert blir det vanskeligere 8 komme med forbedringer i forhold
til hvor kjapt den disruptive teknologien tilbyr bedre ytelse. | skjaeringspunktet tilbyr den disruptive
teknologien samme ytelse som den beaerekraftige, og ytelsesfaktorene vil forbedres raskere enn den
baerekraftige. Den disruptive teknologien vil derfor bli den foretrukne i dette skjaeringspunktet, fordi
den fgrer med seg flere ytelsesfaktorer enn hva den barekraftige gjgr. Dette vil ogsa hensiktsmessig
skje med mobilbetaling, der ytelsesforbedringene til bankkortet til slutt stagnerer og ytelsen i
mobilbetaling er stgrre og bedre fordi attributtene i mobilbetaling oppfattes som signifikant bedre og

at de er viktige for forbrukeren.

29



2.4.3 Utviklingen av mobil handel og mobilbetaling

Fer mobilbetaling fortelles om historisk, vil mobilbetaling fgrst bli sett i en stgrre sammenheng. |
dagens system er mobilbetaling en del av en stgrre infrastruktur, nemlig «Mobile Commerce (m-
Commerce) eller mobil handel. «<Mobile Commerce» ble benyttet som uttrykk allerede tilbake i 1997
under forumet «Global Mobile Commerce Forum (GMCF)» i London, som hadde som formal 3
introdusere mobil handel til verdensmarkedet for fgrste gang. Der ble m-Commerce definert som
«...leveransen av elektroniske handelskapabiliteter direkte i forbrukerens hand, hvor som helst,
gjennom tradlgs teknologi (Global Mobile Commerce Forum, Kevin Duffey, 1997).» Over 100 selskaper
ble med GMCF innen det fgrste aret, og GMCF mottok blant annet Financial Times «Global
Telecommunications Award» i 1998 for mest innovative mobile produkt for deres server som tillot
betaling og overfgring av midler med mobiltelefoner knyttet til GSM-mobilnettet (PR Newswire 1998).
Det har foregatt store endringer siden den gang, og det har blitt dannet organisasjoner som jobber for
standardiseringer for mobil handel pa tvers av landegrensene, slik at det skal bli lettere a skape en
global infrastruktur innen m-Commerce. En av disse organisasjonene er FN-organet «Den
internasjonale telekommunikasjonsunion (ITU)». De lanserte i 2012 et initiativ kalt «m-Powering
Development», med et formal om & skape globale m-Commerce standarder (ITU-D 2015). De gir ut
arlige rapporter om m-Commerce, og deres rapport fra 2015 beskriver m-Commerce i dagens marked.
Blant annet oppgis det at det i 2014 er 7 milliarder mobilbrukere globalt, noe som tilsvarer en
penetrasjonsrate pa 96 % av verdens befolkning (International Telecommunication Union 2014). De
definerer m-Commerce som «...leveringen av elektroniske handelskapabiliteter direkte i forbrukerens
mobile enhet, hvor som helst, nar som helst, giennom mobile og tradlgse nettverk (m-Powering
Development Initiative Advisory Board, 2015, 3).» De har ogsa utarbeidet en modell i rapporten som

viser m-Commerces struktur i dagens marked:
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Figur 9. M-Commere struktur, m-Powering Development Initiative Advisory Board, 2015, 21.

Som figuren viser er m-Commerce delt inn i to deler:

1. Mobile Financial Services (MFS) (mobile finanstjenester): MFS defineres som «...et paraplybegrep
brukt til & beskrive finansielle tjenester levert ved hjelp av en mobil enhet (m-Powering Development

Initiative Advisory Board 2015, 21)

2. Mobile marketing (m-Marketing) (mobil markedsfgring): m-Marketing defineres som
«...markedsfgringsprosessen der mobile enheter brukes som kommunikasjonskanal til kunder, med
formal om & selge produkter eller tjenester (m-Powering Development Initiative Advisory Board 2015,

21)

| tillegg er det flere subkategorier som det igjen kan dannes egne kategorier til. GMCFs og ITUs
definisjon av m-Commerce ligner veldig pa hverandre, selv om det skiller 18 ar mellom dem. Som
figuren viser er mobilbetaling (m-Payments) bare en del av en mye stgrre infrastruktur. En rapport
anslar at den globale inntektsstrgmmen fra m-Commerce i 2014 var 116.1 milliarder dollar og at den
vil gke til 467.3 milliarder i 2019 pa grunn av stgrre adopsjon av smartenheter, bedre
bredbandstilkobling, billigere tjenester og sosial adopsjon av m-Commerce tjenester
(MarketandMarkets 2014). Ericsson (2014) anslar at m-Commerce vil prosessere 800 milliarder dollar
innen 2016, det vil si summen av penger involvert i alle m-Commerce tjenester. Dette forteller om et
marked som er anslatt en sterk vekst i arene fremover. Rapporten fra Ericsson (2014) peker ogsa at
det globale markedet star overfor skifte innen m-Commerce. Frem til nd har det bare veert
utviklingsland som har sett stor suksess innen m-Commerce. Der arbeid foregar i en uformell
gkonomisk arena der kontanter er den vanligste form for betaling, og finanstjenester ikke er apne for
alle, har m-Commerce vist seg a utgjgre en forskjell. Ved a gjgre det lettere for innbyggere a veksle,

spare og bruke penger gjennom mobil handel, har dette fgrt til at mobilbetaling i enkelte av disse
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landene er mer populart enn bankbetaling. m-Commerce har altsa tilfredsstilt et behov i utviklingsland
der pengehandtering gjiennom mobil handel har blitt adoptert fordi det har vist seg lettere og har hatt
hay tilgjengelighetsgrad. | industriland har ogsa m-Commerce tjenester vaert tilgjengelig en stund, men
har ikke enda blitt fullverdig etablert. | en mer formell gkonomi der det finnes en infrastruktur for
finanstjenester med blant annet bankkontoer og kredittkort, og innbyggerne er kjent med digitale
tjenester, datamaskiner og mobile enheter, er utfordringen en annen. | slike markeder kreves det
samarbeid pa tvers av aktgrer som mobiloperatgrer, banker, finansielle tjenesteytere,
internettleverandgrer og agentnettverk. Ericsson (2014) forteller at det har vart en manglende
standardisering av. m-Commerce tjenester, bade nasjonalt og internasjonalt, som har gjort det
vanskelig for forbrukere a benytte seg av m-Commerce tjenester fordi de har veert for begrenset. Flere
organisasjoner jobber for globale standarder (deriblant nevnte ITU), og Ericsson rapporterer om gkt
samarbeidsvillighet blant de forskjellige tjenesteyterne. Ericsson (2014) forteller ogsad at etter
smarttelefonrevolusjonen og nettbrettrevolusjonen som startet med Apples iPhone i 2007 har banker,
finansielle tjenesteytere, detaljhandelen, kredittkortselskap, kollektivtransportselskap, offentlige
myndigheter, mobiloperatgrer og andre innsett muligheten for a forenkle og tilgjengeliggjgre sine
tjenester pa grunn av disse enhetenes tekniske potensial. eMarketer (2014) anslar at det innen 2016
vil vaere 2 milliarder smarttelefonbrukere, og at halvparten av verdens mobiltelefonbrukere vil ha en
smarttelefon innen 2018. En rapport fra Mobile Ecosystem Forum (MEF) (2014a), en global
handelsforening for selskaper som gnsker a tjene penger pa produkter og tjenester giennom mobil,
forteller hvilke markeder som er i vekst i forhold til mobilt innhold og mobil handel (m-Commerce).

Modellen under forteller vekst i ulike land fra 2013-2014:

Mobile Content & Commerce Growth by Market

66%
Global
Average

2013 2014

Figur 10. Mobilt innholds- og handelsvekst i markeder, MEF 2014a
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Som modellen viser, er det land i Latin-Amerika, Asia og Afrika som opplever den stgrste veksten. Men
som rapporten fra Ericsson (2014) ogsa fortalte, er det na ogsa potensiale for vekst i industriland. Det
gjenspeiles ogsa i modellen. En annen rapport fra samme handelsforening forteller ogsa at det er
mobile banktjenester (MFS) som forelgpig er den store drivkraften innen m-Commerce, og spesielt
mobilbetaling er hovedarsaken til adopsjon av m-Commerce (MEF, 2014b). Modellen under forteller

om mobile banktjenester globalt:
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Figur 41. Mobile banktjenester globalt, MEF 2014b

Modellen gir et litt annet inntrykk enn modellen for mobilt innhold og mobil handel, og viser spesielt
at mobile banktjenester er stgrst i Afrika, og at det er enkelte land i andre regioner som ogsa har
oppnadd suksess av slike tjenester. Gartner, verdens ledende IT-forsknings- og radgivingsselskap,
publiserte i 2012 en modell som belyste mobilbetalingsbrukere per region over tid fra 2009-2016 (Shen
2012):
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Figur 12. Mobilbetalingsbrukere etter region, Shen 2012.
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Pa bakgrunn av at det forelgpig har veert sdpass stort sprik i mobilbetalingsutviklingen mellom
utviklingsland og industriland, i tillegg til sprik i landene i de ulike regionene, har jeg valgt a beskrive
mobilbetalingscase verden over samt en beskrivelse av teknologiene bak mobilbetaling (som gjort i
delkapittel 2.4.1). Jeg har kun valgt a skildre mobilbetaling frem til smarttelefonrevolusjonen som kom
med Apples iPhone i 2007, fordi utviklingen har beveget seg i forskjellig retning i utviklingsland og
industriland. Ericsson (2014) anslar ogsa at m-Commerce fgrst vil bli stort i industriland mens denne
oppgaven skrives, og de pafglgende arene, og det hadde derfor vaert for omfattende a beskrive for
mobilbetalingsprosjekter som enda er i smaskala og er sapass uprgvde et det hadde veert et for stort

usikkerhetsmoment om de hadde overlevd.

Den fgrste introduksjonen til mobilbetaling var det som nevnt Coca-Cola som sto for i 1997. Pa noen
brusautomater i Helsinki kunne forbrukere gjennom SMS betale med mobilen for & fa ut en brus (King,
2014). Den neste store utviklingen skjedde ogsa i Finland der Merita Bank lanserte banktjenester der
SMS ble benyttet. | 1999 ble det lansert to nasjonale mobilbetalingsprosjekter i Filippinene og Japan.
«Smart Money» ble lansert i Filippinene der mobiltelefonen skulle fungere som en lommebok gjennom
SMS-betaling. Det Japanske teleselskapet NTT DoCoMo lanserte tjenesten i-mode der forbrukere
giennom 3G (mobilt internett) kunne betale varer med SMS mot at NTT DoCoMo mottok 9 % av
transaksjonen, og utsalgsstedet fikk de resterende 91 %. Videre kom det ogsa nye tilskudd i 2000 som
blant annet betalbare ringetoner og logoer. Dette ble ogsa f@rst introdusert i Finland. Norge var fgrst
ute med 3 tilby betaling av parkeringsbilletter med SMS i ar 2000. Etter dette kom det ogsa flere ulike
tjenester til ulike land der mobilbetaling giennom SMS ble brukt. SMS-betaling hadde i midlertid sine
svakheter nar det gjald sikkerhet og at SMS-nettverket kunne bli overbelastet. Det var derfor vanskelig
for store deler av de globale aktgrene og innfgre slike SMS-systemer fordi de ikke ble sett pa som
trygge nok og at de eksisterende finanstjeneste fungerte godt nok pa den tiden. Unntaket var
utviklingsland der uformell gkonomi radet og SMS-betalinger gjorde det lettere og mer tilgjengelige
for innbyggere a handtere kontantene sine. Dette vises blant annet i den fgrste beskrivelsen av

mobilbetalingscase, nemlig M-PESA.
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- M-PESA

M-PESA ble lansert av det delvis Vodafone-eide Safaricom i Kenya i 2007, og er i dag det mest
vellykkede eksempelet pa en mobilbetalingslgsning (Hegedus 2012). Halvparten av verdens mobile
transaksjoner skjer i dag i Kenya (Gilpin 2014). | et marked med manglende offisielle finanstjenester
og infrastruktur, var det et behov i markedet for & gjgre disse tjenestene enklere for landets
innbyggere. Kenya hadde en hgy mobiltelefonpenetrasjonsrate, og Safaricom sa sitt snitt til & utvikle
finanstjenester gjennom mobiltelefonen. Navnet M-PESA beskriver i seg selv mye om funksjonen til
tjenesten, «M» star for mobil og «PESA» betyr penger pa Swahili. Satt sammen blir dette mobilpenger.
M-PESA sto for fire ulike kjernetjenester — betale regninger, kjgpe ringetid, overfgre penger til andre,
samt 3 sette inn og ta ut penger. M-PESA fungerer slik at man overfgrer ekte penger til en mobilkonto,
og at man basert pa sin egen saldo benytter seg av SMS-betalinger og overfgringer for a fa brukt disse
midlene. For & sette inn og ta ut penger fra mobilkontoen kan brukere utfgre dette hos virksomheter
med en agenturavtale med Safaricom. | et land som Kenya, der flesteparten av innbyggerne bor pa
landet og ikke er i neerheten av banktjenester, viste M-PESA seg som en umiddelbar suksess med dens
tilgjengelighet, simpelhet og trygghet ved at kenyanere slapp & fysisk frakte store kontantsummer
rundt (Hegedus 2012). Safaricom var den stgrste teleoperatgren da M-PESA ble lansert, noe som
gjorde at M-PESA automatisk nadde ut til en potensielt stor kundemasse. M-PESA ble en umiddelbar
suksess, og i lgpet av det fgrste aret hadde de over 1 million abonnenter. M-PESA har siden bare vokst
seg stgrre, og i dag er 17 millioner av Kenyas 44 millioner innbyggere i Safaricoms kundeportefglje og
M-PESA star for hele 25 % av Kenyas bruttonasjonalprodukt (Gilpin 2014). M-PESA har vist at mobile
penger tilfredsstiller behov i utviklingsland med manglende finansielle tjenester, og dette har blant

annet fgrt til at M-PESA i dag ogsa er lansert i India, Afghanistan, Tanzania og Sgr-Afrika.
- FeliCa i Japan

Flere aktgrer forsgkte allerede pa 1990-tallet a fa forbrukere i Japan til a betale med mobiltelefonen
(Lerner 2013, 84). Disse forsgkene feilet imidlertid fordi de begrenset seg til betalingstransaksjoner.
Forlgperen til mobilbetaling i Japan kom gjennom Sonys radiofrekvensidentifikasjonssmartkort FeliCa
(felicity card). FeliCa bygger pa samme prinsipp som den tidligere nevnte NFC-teknologien, der to
enheter overfgrer informasjon seg imellom ved hjelp av radiosignaler. Hovedforskjellen pa FeliCa og
NFC er at chipen som tillater FeliCa er dyrere a produsere samt at den er geografisk begrenset til
omrader der FeliCa er introdusert. Det planlegges imidlertid a gjgre noe med dette, og det fortelles at
fremtidige enheter med FeliCa-teknologien ogsa vil ha stgtte for NFC (Felica Networks 2015). FeliCa-
teknologien ble f@grst introdusert pa smartkortet Octopus Card i 1997 i Hong Kong som betalingsmiddel

for kollektivbilletter (Clark 2005). Det var imidlertid i Japan FeliCa ble introdusert som mobilbetaling.
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Lanseringen av FeliCa som mobilbetalingslgsning skjedde i 2004, etter at Sony, den st@rste Japanske
teleoperatgren NTT DoCoMo og noen utvalgte banker lanserte fellesforetaket bitWallet i 2003 (NFC.CC
2012). NTT DoCoMo utvidet dermed sin mobilbetalingskompetanse med bitWallet etter den tidligere
nevnte i-mode. FeliCa-teknologien opplevde stor suksess i Japan etter lansering, og allerede etter to
ar hadde 40 000 detaljhandler tilrettelagt for teknologien og 120 000 av NTT DoCoMos
mobilabonnenter benyttet seg av teknologien. | 2007 ble betaling ved hjelp av FeliCa-teknologien
utvidet i kollektivtilbudet gjennom lgsningen PASMO der 27 jernbaneselskap og 32 busselskaper
tilrettela for betaling med FeliCa-produkter. FeliCa spredde seg i det japanske markedet raskt og i 2008
hadde allerede 50 % av telefoner FeliCa implementert og det ble ogsad fastslatt et FeliCa skulle
implementeres i alle fremtidige telefoner som skulle produseres for det japanske markedet. Etter at
FeliCa ble markedsstandard har veksten bare i fortsatt i Japan, og i 2014 var det 90 millioner FeliCa

brukere og 1.8 millioner utsalgssteder med FeliCa-stgtte (Cosh-Ishii 2014).
- Google Wallet

Google Wallet er Googles mobilbetalingsl@gsning til smarttelefonoperativsystemet deres Android. Med
en markedsandel pa 76.6% av verdens smarttelefonmarked, er Google Wallet derfor en Igsning som
potensielt kan fa stor utbredelse verden over (International Data Corporation 2014). Lgsningen ble
introdusert i det amerikanske markedet 19. september 2011 (Lerner 2013, 109). Google Wallet tilbyr
en mobilbetalingslgsning som integrerer bankkort/kredittkort, lojalitetskort og kupongkort i en og
samme applikasjon. For a eksemplifisere dette kan det vises til et norsk eksempel der Trumf-
medlemspoeng og rabatter automatisk registrerer nar det gjennomfgres et mobilbetalingskjgp, uten
et en trenger a tenke pa a benytte fysiske rabattkort eller kuponger. Teknologien som benyttes i Google
Wallet er NFC. For at forbrukere skal kunne benytte seg av Google Wallet kreves det et amerikansk
simkort, noe som forelgpig begrenser Igsningen mye til det amerikanske markedet (Wagoner 2014).
Google Wallet tillater mobilbetaling pa alle terminaler som er stgttet av MasterCards Paypass, noe som
i dagens marked er over 700 000 utsalgssteder i 51 ulike land (Khan 2013). Det skal ogsa nevnes at
Google Wallet ogsa tilbyr et fysisk kort, Google Wallet Card. Man overfgrer midler til dette kortet
giennom 3 knytte det sammen med et annet bankkort eller at en far det tilsendt av andre. Google
Wallet Card kan benyttes pa alle utsalgssteder i USA som stgtter MasterCard debit-betalinger og det
kan i tillegg brukes til a ta penger ut av en minibank (Google 2015a). Google Wallet tilstedevaerelse i
det amerikanske markedet har imidlertid ikke f@rt til noen nevneverdig stor utbredelse. Google har
derimot foretatt seg enkelte grep den seneste tiden, en arsak som mye kan ha grunn i at deres
hovedkonkurrent innen smarttelefoner, Apple, lanserte en egen mobilbetalingslgsning i 2014. Denne
vil nevnes i neste casebeskrivelse. Google kjgpte 23. februar 2015 opp en av deres st@rste konkurrenter

i det amerikanske mobilbetalingsmarkedet, Softcard, som var en mobilbetalingsallianse bestaende av
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de tre stgrste teleoperatgrene i USA, Verizon, AT&T og T-Mobile (Google 2015b). | tillegg til dette gar
det ogsa rykter om at Google vurderer a lansere mobilbetalingslgsning som tillater tredjepartsselskap
a integrere og utvikle egne mobilbetalingslgsninger gjiennom Google infrastruktur. Denne Igsningen

ryktes & hete Android Pay og at den vil lanseres mai 2015 (Geuss 2015).
- Apple Pay

Smarttelefonprodusenten Apple annonserte sin mobilbetalingslgsning, Apple Pay, 9. september 2014
(Jeffries 2014). Lgsningen er i fgrste omgang lansert pa det amerikanske markedet, og Apple Pay ble
umiddelbart en mobilbetalingssuksess. Allerede 72 timer etter lanseringen ble det foretatt over en
million kort-registreringer, noe som i praksis gjorde Apple Pay til markedsleder i det amerikanske
markedet. | likhet med Google Wallet, benytter ogsa Apple Pay seg av NFC-teknologien til
mobilbetalinger. Apple Pay fungerer pa Apples sjettegenerasjons smarttelefoner (iPhone 6) i tillegg til
smartklokken deres Apple Watch, som ogsa gjer det mulig & foreta mobilbetaling med Apples
femtegenerasjons smarttelefoner (Apple 2015a). Per 13. april 2015 er Apple Pay i det amerikanske
markedet tilgjengelig 68 ulike butikkjeder, og 186 banker tiloyr Apple Pay i USAs mest populsere
kredittkort, American Express, VISA og MasterCard (Apple 2015b og c). Apple Pay er forelgpig bare
tilgjengelig i det amerikanske markedet, men det ryktes at tjenesten ogsa vil bli gjort tilgjengelig i

Europa (Price 2015).

Det skal ogsa nevnes at bade Google Wallet og Apple Pay opplevde store problemer da Apple Pay ble
lansert. Merchant Customer Exchange (MCX), et amerikansk allianseselskap bestdende av landets
stgrste utsalgssteder, annonserte samme dag Apple Pay ble lansert at de fjernet stgtte for NFC-
betaling i sine butikker. | stedet varslet de at de skulle utvikle en egen mobilbetalingslgsning kalt

CurrenC, som benytter seg av strekkodebetalinger (Merchant Customer Exchange 2014).
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2.4.4 Det norske betalingssystemets utvikling

Fgér oppgaven beskriver de norske mobilbetalingsaktgrene spesifikt, er det hensiktsmessig & se pa
utviklingen i Norges betalingsinstrumenter fra et historisk perspektiv. Dette fordi det gir et bilde bade
av Norges makrogkonomiske utvikling, samt den teknologiske utviklingen som har fgrt til at det i dag
er anslatt at mobilbetaling er det neste store innen betalingsinstrumenter. Historikken som beskrives
omhandler tiden fra andre verdenskrig og frem til 2010, og er hentet fra Norges Bank skriftserie

nummer 44 (2011).

Frem til 1960 var det fa endringer i det norske betalingssystemet. Forbrukere benyttet seg i stor grad
av kontanter ved betaling og postgiro for & betale fakturaer. | naeringslivet besto de fleste betalinger
av veksler og sjekk, og bedrifter med egen bankkonto hadde ogsa bankgiro som alternativ. Mye av
arsaken til dette var at det ikke fantes et saerlig samarbeid mellom de ulike aktgrene i finanssektoren i
Norge. Det var ingen felles standardlgsning fordi villigheten ikke var der, og det fgrte til at det ble
benyttet forskjellige Igsninger. | Igpet av 1960-tallet ble imidlertid sjekkdisponible Ignnskonti innfgrt,
og dette fgrte til gkende grad i bruk av sjekk bade blant forbrukere og i naringslivet. Sakalt EDB-
teknologi begynte ogsa etablere seg pa denne tiden, og la grunnlag for tekniske lgsninger som ble
introdusert pa 70-tallet. EDB-teknologi omhandler enkelt og greit at data blir behandlet av
datamaskiner, noe som gkte effektiviteten av avregnings- og oppgjgrssystemene der det ble foretatt
regnskap. Selv om EDB-teknologi begynte a spre seg pa denne tiden, var ikke betalingskort saerlig
utbredt da det begrenset seg til internasjonale kredittkort som kun kunne benyttes ved forretnings-

og representasjonsreiser i utlandet, samt kjgpekort som kun kunne benyttes i Norge.

Man s3 et behov i markedet for a fa pa plass en sterkere hovedlinje i betalingssystemet mellom de
ulike aktgrene pa bakgrunn av EDB-teknologien. | 1973 ble det derfor dannet et utvalg
(Betalingsformidlingsutvalget) bestdende av representanter fra myndighetene, banknaeringen og
andre interessenter som skulle fremme felles Igsninger. De kom frem til et forslag i 1979 der de hadde
drgftet prinsipper for prissetting av betalingstjenester samt en samordning mellom de forskjellige
betalingssystemene. Et av forslagene var a innfgre et gebyr pa sjekkbruk, noe som fgrte til en drastisk
nedgang i bruk av sjekk og en gkning i bruk av betalingskort. | 1985 fikk Norges Bank en hjemmel om a
innfgre et effektivt betalingssystem bade i Norge og i utlandet. Det var imidlertid fortsatt vanskelig for
sparebankene og forretningsbankene a fa til en felles ordning, blant annet fordi de allerede hadde

innfgrt forskjellige teknologiske Igsninger i sine betalingskort.

Pa 1990-tallet fikk man det store gjennombruddet nar det gjaldt et felles system for aktgrer,
teknologiske Igsninger og tjenester for innbyggerne. Bankene gikk sammen og etablerte den felles

kortlgsningen BankAxept. Dette innebar blant annet en felles ordning om bankenes systemer for giro
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og betalingskort. Den nye ordningen viste seg blant annet som robust gjennom bankkrisen i 1990-1992

og den internasjonale finanskrisen i 2007-2009.

Fra 2000-2010 skjedde det ingen store endringer i betalingssystemene, men nye teknologiske
fremskritt ble gjort. Blant annet ble nettbank innfgrt i 1996, som gjorde det lettere a fa oversikt over
kontoer, utfgre transaksjoner, sgke om lan med mer. Nettbank tok imidlertid ikke av fgr i 2000 da det
var stor usikkerhet knyttet til sikkerhet. Betalingskortene fikk ogsa introdusert en ny Igsning pa denne
tiden, nemlig chip-betaling. Dette gkte sikkerheten i betalingskortene, og fgrte til et enda stgrre
kortbruk. Elektronisk betaling (kortbruk) har etter hvert gkt sa mye at kontanter i 2014 kun utgjorde

fem prosent av betalingsmidlene i samfunnet (NTB, 2014a).

2.4.5 Mobilbetalingsaktgrer i det norske markedet

Som nevnt i delkapittel 1.1 er det anslatt at mobilbetaling vil etablere seg i det norske markedet i 2015.
Jeg har derfor valgt 3 gi en beskrivelse av aktgrer som allerede finnes i det norske markedet, samt
aktgrer det er varslet om. Mobilbetaling i form av SMS-betaling har allerede eksistert i det norske
markedet i lang tid. Blant annet har eksempelet om betaling av parkeringsbillett giennom SMS blitt
beskrevet i delkapittel 2.4.3. Jeg har valgt 3 ikke fokusere pa dette i min beskrivelse av mobilbetaling i
Norge, fordi dette ikke er en betalingslgsning som tok sikte pa a konkurrere med bankkort, men heller
var et supplement som betalingslgsning av enkelte tjenester. Mens denne oppgaven skrives er det to
aktgrer som har hatt stgrst utbredelse pa det norske markedet — mCASH og Valyou. En annen norsk
aktgr innen mobilbetaling er MeaWallet og mens denne oppgaven skrives har denne Igsningen hatt

stgrre suksess i andre land enn i Norge.
- mCASH

MCASH ble lansert i det norske markedet i mars 2014 etter at ideen bak konseptet hadde blitt
videreutviklet siden 2006 (Baugergd Stokke 2014b; mCASH 2015a). Selskapet mCASH er eid av
grinderne, ansatte og venture-fondene North Zone og Entree Capital (mCASH 2015a). mCASH
benytter seg av strekkodebetaling, og er tilgjengelig pa alle telefoner uavhengig av teleoperatgr eller
bank (Baugergd Stokke, 2014a). | en artikkel i DinSide.no 7. november 2014 opplyses det ogsa at
MCASH er i gang med utviklingen av NFC-stgtte (Baugergd Stokke, 2014c). Det eneste som kreves er
at brukeren har en smarttelefon med et funksjonelt kamera som klarer a lese av strekkoder. mCASH
tilbyr i dag tjenester som vennebetaling, betaling i butikk og betaling pa nett. Vennebetalingstjenesten
omhandler at en kan overfgre eller motta penger gjennom en «kontaktliste» i mCASH-applikasjonen.

Alle de tre tjenestene fordrer at bade bruker og mottaker har tilrettelagt for mCASH-betalinger.
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Benytter en seg av mCASH i utlandet vil kun tjenestene vennebetaling og betaling pa nett fungere.
Etter lanseringen hadde mCASH en lanseringskampanje der de forsgkte a tiltrekke seg brukere ved 3
tilby 50 kr «gratis» ved at de lastet ned mCASH applikasjonen. Ved lansering kunne man benytte seg
av mCASH i en fysisk Burger King butikk, i tillegg til elleve andre nettbutikker. Det planlegges ogsa a
implementere mCASH i andre fysiske butikker som Deli de Luca. Peppes, Starbucks, Bunnpris og
Byggmakker (Aldridge 2015). Det er imidlertid pa netthandel mCASH har sin fordel. Ved kjgp pa nett
ma en vanligvis taste inn alt av personopplysninger manuelt samt godkjenne betalingen. Ved bruk av
MCASH vil det generes en strekkode der brukeren kun trenger a skanne denne og alt av
personopplysninger og betaling vil overfgres til butikken ved hjelp av noen klikk i mCASH-
applikasjonen. Per 14. april 2015 oppgir mCASH pa sine nettsider at Igsningen er tilgjengelig i fysiske
utsalgssteder tilhgrende Burger King, Starbucks, Studentskipnaden i Bergen og Rade Ungdomsskole.
Nettbutikkene som listes opp er Euronics.no, Sportmann.no, G-Sport.no, Interflora.no, Dapper.no,
Speider-sport.no, Barbershop.no og Notebutikken.no (mCASH 2015b). | et intervju ned
Computerworld.no 9. mars 2015 forteller administrerende direktor i mCASH, Daniel Doderlein, at

mCASH har 55 000 aktiverte brukere (Oreld 2015).
- Valyou

Valyou er en mobilbetalingslgsning utviklet av DNB og Telenor, og videreutvikles i dag av selskapet
Valyou. Selskapet eies av DNB, Telenor og SpareBank 1 (Valyou, 2015). Lgsningen ble lansert i det
norske markedet 3. november 2014 (Baugergd Stokke 2014c). Valyou benytter seg av NFC-teknologien
(kontaktlgs betaling), og I@sningen krever at brukeren har mobilabonnement hos Telenor eller Telenor-
eide Djuice og er bankkunde hos DNB og/eller Sparebank 1 og at butikkene har tilrettelagt for NFC-
betaling i sine betalingsterminaler. Det er ogsa kun utstedte VISA-kort fra bankene som fungerer.
Valyou stgtter bare utvalgte smarttelefoner med NFC-stgtte med Googles smarttelefonoperativsystem
Android. Per 14. april 2015 oppgis det pa Valyous nettside at det er totalt 26 smarttelefoner med stgtte
for bruk av Valyou (Valyou, 2015b). Per 14. april 2015 opplyses det pa Valyous nettsider at Igsningen
stgtter 14 landsdekkende kjeder (blant annet Deli de Luca, Burger King, McDonalds, TGI Fridays,
Starbucks og Peppes Pizza), i tillegg til 366 enkeltbutikker landet over (Valyou, 2015c). | tillegg kan
Valyou benyttes i utlandet pa betalingsterminaler som har lagt til rette for kontaktlgs betaling.
Dagligvarebutikkene er ikke representert i Valyous stgttede butikker, og de gar med det glipp av
potensielt st@rre brukermasse. mCASH sier at de jobber med a fa sin Igsning i Bunnpris-butikker, men
kjeden star ikke oppf@rt pa mCASH hjemmesider. En forklarende grunn til hvorfor dagligvarebutikker
ikke har apnet for kontaktlgs betaling, er at det lenge har vaert dyrere for butikken a giennomfgre slike
betalinger. Tidligere har BankAxept blitt nevnt som et samarbeid mellom norske banker for a tilby

billigere banklgsninger til butikker og brukere. Kontaktlgs betaling ved bruk av et VISA-kort gjgr at
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kredittdelen av kortet belastes, og at transaksjonen ma gjennom VISAs infrastruktur og ikke
BankAxepts. NorgesGruppen har pa bakgrunn av dette vurdert 3 innfgre gebyr pa kortlgse betalinger
(NorgesGruppen 2015). NorgesGruppen har imidlertid ogsa uttalt at de kommer til & apne for
kontaktlgse betalinger i sine butikker innen 2015, og BankAxept har ogsa uttalt at Valyou vil
implementeres i deres infrastruktur innen utgangen av 2015 (Njarga 2015). Nar det gjelder antall
brukere av Valyou har de mens denne oppgaven skrives ikke gatt ut med et offentlig tall, men i et
intervju med Computerworld.no 9. mars 2015 forteller administrerende direktgr i Valyou, Viktoria
Engard, at Valyou har flere tusen brukere (Oreld 2015). Valyou forteller ogsa at aktgrer som vil tilby
betalingskort i gjennom Valyou i Igpet av 2015 vil vaere Skandiabanken, yA Bank, Fana Sparebank og
EnterCard (Valyou 2015d).

- MeaWallet

MeaWallet ble lansert 2013, og er utviklet i samarbeid med det finske IT-selskapet Tieto (Christensen,
2014; Irwing Swang 2014). | tillegg til i Norge, har selskapet ogsa kontorer i blant annet Riga i Latvia.
MeaWallet er i seg selv ikke en applikasjon som tilbyr en mobilbetalingslgsning, men de er en
tjenestetilbyder for banker, telefonoperatgrer med fler som de utvikler en mobil lommebok for (Irwing
Swang 2014). Dette vil si at de ikke kun retter seg mot betalingskort, men ogsa apner for & samle
lojalitetskort, kvitteringer, rabattkort og ID-kort i en og samme applikasjon. De tilbyr ogsa mobil aksess,
noe som eksempelvis omfatter at en kortleser kan lese av mobiltelefonen istedenfor et fysisk kort for
& komme seg inn i en bygning. Kortinformasjonen i applikasjonen kan leses av som strekkoder,
Bluetooth og NFC, alt etter hva partnerens eksisterende Igsning er. Som nevnt har ogsa MeaWallet
kontorer utenfor Norge, og har allerede skaffet seg avtaler utenfor det norske markedet. Blant annet
har de piloter med banker i Aserbajdsjan, Serbia og Georgia, de utarbeidet en mobil aksesslgsning for
et sykehus i Sverige og de har ogsa en avtale med den elektroniske gavekortaktgren Retain 24 med
over 100 000 forskjellige kunder. | Norge rapporteres det at utviklingen forelgpig har vaert treg. De har
hatt et prosjekt gjennom Clear Channels bysykler der brukere kunne lane en sykkel ved hjelp av
mobilen. Etter & ha lastet ned mobilapplikasjonen finner jeg at per 14. april 2015 inneholder

MeaWallets applikasjon ni lojalitetskort hos norske aktgrer.

For & oppsummere tilbyr de tre norske aktgrene mobilbetaling i litt forskjellig form. mCASH tilbyr
mobilbetaling gjennom strekkodebetaling, og retter forelgpig oppmerksomheten mot betaling av
varer i nettbutikker der betalingsprosessen blir automatisert. Valyou tilbyr NFC-betaling i fysiske
butikker, og er ogsa den aktgren i det norske markedet med stgrst tilbud av stgttede utsalgssteder.
MeaWallet tilbyr mobilbetaling der de skreddersyr lgsninger gjennom strekkoder, NFC og/eller

Bluetooth til aktgrer som ikke selv vil utvikle en egen mobilbetalingslgsning.
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| tillegg til disse aktgrene finnes det ogsa noen som var varslet lansering av en mobilbetalingslgsning,

og noen som ryktes skal komme med en. Disse er:

- Eika-gruppen bestdende av 75 sparebanker har annonsert at de skal komme med en teleoperatgrfri

NFC-stgttet mobilbetalingslgsning i juni 2015 (Eika 2015).

- Visas mobilbetalingslgsning V.me er i en pilotfase i det norske markedet, og det er ogsa varslet at

Igsningen etter hvert skal apne for flere brukere (Visa Europe News 2014).

- Det er varslet at Danske Bank vil se naermere pa Norge i 2015 i forhold til & lansere deres

mobilbetalingstjeneste MobilePay (Bergmo og Sommer 2015).

Forbrukerradet ga ut en rapport i 2014 der de omtaler mobiltelefon som betalingsplattform som den
raskest gkende betalingsmetoden i Norge (Forbrukerradet 2014). | forhold til mobilbetaling omhandler
denne rapporten fgrst og fremst skepsis overfor sikkerhet og bevaring av personvern
mobilbetalingslgsningene fgrer med seg. Det rapporteres ogsa at Forbrukerradet ogsa er direkte
engasjert i EUs utarbeidelse for et nytt regelverk for betalingstjenester (NTB 2015b). Den europeiske
sentralbank jobber for & standardisere sikkerhetslgsninger for betalinger gjort med mobiltelefonen i
EU-land, og ga ut et fgrsteutkast av dette regelverket i November 2013. Den ferdige utgaven publiseres
i lgpet av 2015 med krav om at alle tjenestetilbydere av mobilbetalingstjenester skal fglge kravene,
om ikke egne nasjonale retningslinjer er satt (European Central Bank, 2013). Med tanke pa at den
endelige utgaven ikke er publisert mens denne oppgaven skrives, er det vanskelig a diskutere hva slags

betydning dette vil ha pa de norske tilbyderne.
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3. METODISK TILNARMING

Denne undersgkelsen benytter seg av en kvalitativ tilnaerming. Ifglge Askheim og Grennes (2008, 50)
er ytre kjennetegn pa kvalitativ forskning at den er fortolkende og teoriutviklende, at den sikter mot
forstaelse, har naerhet til fenomener som undersgkes, har sma utvalg basert pa vurdering og har en
fortolkende analyse. Det er hensiktsmessig med en kvalitativ tilneerming i denne studien fordi
problemstillingen er av eksplorativ art, og det gnskes a skape forstaelse av fenomenet mobilbetaling.
Mobilbetaling er pa et sapass tidlig stadium i det norske markedet at det & fa en forstaelse av hva de
som vurderer eller benytter seg av mobilbetaling etterspgr anses som viktig, fordi det er kunnskapen
om forstaelsen av etterspgrselskriterier som star sentralt i denne oppgaven. Det er vanskelig a pasta
noe om et fenomen som enda ikke er undersgkt og forstatt, og det er derfor det ogsa er hensiktsmessig

med en kvalitativ tilnserming i denne oppgaven.

3.1 Valg av design og innsamlingsmetode

Det kvalitative designet er mer fleksibelt i den forstand at den kvalitative forskningsprosessen
karakteriseres som en sirkulaer prosess mellom teori, metode og data fordi problemstillingen gjerne
endres etter hvert som materiale samles inn og kunnskapen gkes. Selv om det kvalitative designet
beskrives som mer fleksibelt er det ikke dermed sagt at prosessen er tilfeldig. Askheim og Grenness
(2008, 66) beskriver at retningslinjene i et kvalitativt forskningsdesign bestar av beskrivelser om:
«...hva undersgkelsen skal fokusere pa, hvem som er aktuelle informanter, hvor undersgkelsen skal
gjiennomfgres, og hvordan den skal utfgres.». Disse kriteriene matte derfor tenkes ngye gjennom da
valg av forskningsdesign pa oppgaven skulle tas. Askheim og Grenness (2008, 69) forteller ogsa at
eksplorativt design som samlebegrep for kvalitative design igjen kan underkategoriseres i fire ulike
type design — fenomenologiske design, casedesign, etnografisk design og Grounded Theory-design. |
denne oppgaven vil et fenomenologisk design benyttes. «Som kvalitativt design er fenomenologien
opptatt av a forsta fenomener pa grunnlag av de studertes perspektiv, og a beskrive virkeligheten slik
disse oppfatter den (Askheim og Grenness 2008, 69).» Med tanke pa at oppgaven tar sikte pa a
undersgke hva tidlige adoptgrer etterspgr i en mobilbetalingslgsning, er dette derfor et hensiktsmessig

design da det forteller om informantenes holdninger, syn og perspektiv pa mobilbetaling.

| tillegg til valg av forskningsdesign er det ogsa viktig a foreta et valg om riktig datainnsamlingsmetode
som best fanger opp fenomenet problemstillingen forsgker a oppna en dypere forstaelse av. Askheim
og Grenness (2008, 87) forteller at de mest benyttede metodene for innsamling av kvalitative data er
dybdeintervju, fokusgrupper og ulike former for observasjonsundersgkelser. Med tanke pa

problemstillingens utforming faller observasjonsundersgkelser vekk, fordi registering av adferd og
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handlingsmgnstre blant mennesker ikke ville gitt noe forstaelsesgrunnlag for den. Jeg matte derfor
veie dybdeintervjuer og fokusgrupper opp mot hverandre i forhold til hva som potensielt kunne gi best
informasjonsutbytte. Valg av datainnsamlingsmetode falt pa dybdeintervjuer fordi denne var mest
hensiktsmessig til oppgavens formal. Askheim og Grenness (2008, 88) beskriver at hensikten med
dybdeintervju «...vil normalt vaere @ avdekke motiver og holdninger knytte til sosiale eller fysiske
forhold pa en arbeidsplass, til kjgp og bruk av ulike varer og tjenester, samt gi innsikt i konsekvenser
av tiltak som er gjennomfgrt.» Motiver og holdninger knyttet til bruk av tjenester (i oppgavens tilfelle,
mobilbetalinger) og innsikt knyttet til konsekvenser av tiltak som er gjennomfgrt er akkurat det
oppgaven etterstreber @ fa en forstdelse av, og derfor ble dybdeintervju valgt som
datainnsamlingsmetode. | tillegg har man i dybdeintervju kontra fokusgrupper langt mer fleksible
muligheter i forhold til & fglge opp utsagn mens intervjuet pagar. | et intervju styrt av en
gruppedynamikk risikerer en ogsa ifglge Askheim og Grenness (2008, 99) at enkelte i gruppen er mer
dominante enn andre, og at en dermed ikke far fanget opp hver enkelt deltagers mening. Dette strider
imot oppgavens formal da den sgker etter forstaelse pa individniva. En far logisk nok ogsa stgrre
narhet til personen som intervjues med at dynamikken kun foregar mellom to personer og at den
individuelle meningen dermed kommer frem. Dette er en av fordelene Askheim og Grenness nevner i
forbindelse med dybdeintervju. De andre fordelene som nevner er en mer konsentrert informant, mer
informasjon fra hver enkelt informant, stgrre fleksibilitet for oppfglgingsspgrsmal, det kan avdekkes
dypere holdninger, det er enklere a improvisere eller tilpasse intervjuet til den enkelte informant, det
kan avdekke mer sensitiv informasjon og det stilles ingen krav til 8 samle mange innen en bestemt
malgruppe. Videre nevner Askheim og Grenness (2008, 91) ogsa ulemper som at dybdeintervjuer er
kostbare og tidkrevende a gjennomfgre, mindre involvering fra oppdragsgivers side, krevende for
forskeren i forhold til reise og lang gjennomfgringstid, det er ingen gruppedynamikk og at

dybdeintervjuer har en komplisert analyse og fortolkning

3.2 Utvalg og gjennomfgringen av dybdeintervjuene

Med bakgrunn i oppgavens problemstilling var det hensiktsmessig a fa tak i personer som allerede var
kjent med mobilbetaling. Det a finne personer som benytter seg av en teknologi som ikke er seerlig
utbredt skapte enkelte utfordringer i forhold til hvor man skulle finne disse. Jeg bestemte meg derfor
for 3 henvende meg til en av mobilbetalingsaktgrene for 3 hgre naermere om de hadde mulighet til 3
hjelpe meg med a finne informanter. Jeg henvendte meg til Valyou tre maneder fgr oppgaven skulle
begynne 3 skrives for a forhgre meg om muligheten til & involvere de i min oppgave. Som nyoppstartet

selskap var det sveert hektisk for Valyou, og de var usikre pa hvor mye de faktisk kunne involvere seg i,
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men jeg fikk komme pa et mgte for a presentere oppgaven min og hva jeg gnsket a gjgre. En samtale
pa kontorene deres tirsdag 20. januar 2015 ble det pafglgende dag lagt ut en kontaktannonse pa deres

Facebook-side med fglgende tekst:

«Rune Alexander Hansen skriver masteroppgaven sin om mobilbetalinger pa Norges miljg- og
biovitenskapelige universitet. Han gnsker a snakke naermere med noen som har Valyou eller vurderer

a fa Valyou. Kan du hjelpe han? Kontakt han pa: rune.alexander.hansen@nmbu.no.»

Gjennom denne annonsen fikk jeg totalt 5 personer som meldte sin interesse, og som hadde brukt
Valyou og andre mobilbetalingstjenester i forskjellig aktivitetsgrad. | tillegg fikk jeg giennom venner og
bekjente tilgang til to andre personer der en hadde erfaring med en annen mobilbetalingslgsning,

mens den siste var en som vurderte a begynne med mobilbetaling.

Totalt ble syv personer intervjuet. Alle var menn, med et alderssprang fra 24-50 ar. Informantene
befant seg i Bergen og Oslo-omradet, og hadde varierende grad av erfaring med mobilbetaling. En av
informantene hadde ikke benyttet seg av en mobilbetalingslgsning tidligere, og befant seg na i en
vurderingsfase. Av resten av informantene hadde én bare erfaring med mCASH, to hadde erfaring med
Valyou og tre hadde erfaring med begge Igsningene. Ingen av informantene hadde erfaring med
MeaWallet. Det skaffet meg et bredt utvalg med personer som hadde ulik erfaring med mobilbetaling.
Pa den maten fikk jeg flere innfallsvinkler i forhold til synspunkter pa de ulike etterspgrselskriteriene.
Selv om enkelte av informantene kun hadde erfaring med én mobilbetalingslgsning, var de ogsa kjent
med den andre, noe som ogsa gjorde meg i stand til 3 identifisere hvorfor de ikke benyttet seg av
denne ogsa. Ved at utvalget ogsa hadde et sapass bredt alderssprang, hadde jeg ogsa muligheten til a
identifisere om alder hadde noen pavirkning pa etterspgrselskriteriene. En apenbar mangel i utvalget
er fraveeret av kvinner. En forklaring pa dette er at det ofte er menn som tar teknologier i en tidlig fase
i bruk fgrst (Venkatesh, Morris og Ackerman 2000, 33; Lemish og Cohen 2005, 519). Her beskrives det
at menn i stgrre grad er pavirket av holdningen til teknologien og entusiasme rundt nyvinningen i seg
selv, mens kvinner i st@rre grad var opptatt av hvordan teknologien kunne bli sett pa i en sosial setting
og hvordan den kan forenkle enkelte oppgaver. Mobilbetaling er i en tidlig fase i det norske markedet
og muligens tilfredsstiller den derfor ikke behovene til majoriteten av kvinner, og det kan vaere en
indikasjon pa hvorfor det bare var menn som ble rekruttert i denne oppgaven. | tillegg var det heller
ingen klar strategi i forhold til hvem som skulle rekrutteres. Det eneste kravet var at informantene
matte ha en viss erfaring med mobilbetaling eller at de var i vurderingsfasen. Det er ogsa bare en
informant som var i vurderingsfasen, noe som fgrte til at utvalget ble mer sentrert til brukere som

allerede hadde erfaring med mobilbetaling.
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Intervjuene ble gjennomfgrt ved hjelp av en intervjuguide. Askheim og Grenness (2008, 168) definerer
intervjuguide som «En skriftlig oppstilling av de emner og temaer som skal diskuteres...». Intervjuene
ble derfor gjennomfgrt som et semi-strukturert dybdeintervju. Semi-strukturerte dybdeintervjuer
involverer implementasjon av forutbestemte spgrsmal og ulike temaer gjennom intervjuet, der det er
tillat og forventet at forsker skal bidra til digresjon utover de standardiserte spgrsmalene (Berg og Lune
2012, 112). Dette tillot til meg a kunne stille oppfglgingsspgrsmal underveis om noe var uklart. Som
vedlegg 7.1 viser (vurderer mobilbetaling), var dette intervjuet delt opp i seks forskjellige temaer og
vedlegg 7.2 (erfaring med mobilbetaling) syv. Planen bak intervjuguidene var a fglge en rgd trad der
jeg forst og fremst gnsket a fa i gang praten med informanten gjennom at de selv identifiserte seg i
forhold til hvor kjapt de tar i bruk teknologi og dermed som tidlig adoptgr. Deretter ledet jeg de inn pa
tidligere mobilbetalingserfaring for a avdekke hvorvidt dette var noe de var kjent med som konsept fra
for. Hoveddelen av intervjuet fulgte pafglgende der mobilbetaling ble sett pa fra en rekke perspektiver
for & avdekke informantenes perspektiv pa fenomenet. Vedlegg 7.2 (erfaring) forteller ogsa om et eget
tema som omhandler deres egenaktivitet i forhold til spredning av mobilbetaling. Dette ble gjort for a
avdekke hvorvidt de selv er aktive i a fortelle om mobilbetaling til andre som ikke ngdvendigvis er like
opptatt av det. Med bruk av intervjuguide apnet det ogsa muligheten til 3 Igsrive seg fra et statisk
intervju til mer en dynamisk samtale mellom meg og informantene. Om de nevnte noe i begynnelsen
av intervjuet som henholdsvis hadde passet under et annet tema i intervjuguiden, gjorde det bare at

dette spgrsmalet ikke ble tatt opp igjen eller at de ble bedt om 3 videre utdype det.

Seks av de gjennomfgrte intervjuene ble gjennomfgrt over videosamtaleprogrammet Skype med
videofunksjonen slatt av. Dette gjorde det fleksibelt bade for meg og informantene i forhold til hvor
intervjuene matte gjennomfgres, i tillegg til nar. Dette fjernet altsa den ene ulempen om reise som
Askheim og Grenness (2008) nevnte i forbindelse med dybdeintervjuer. Ved at intervjuet ikke ble
gjennomfgrt ansikt-til-ansikt, mister en selvsagt muligheten for a tolke de intervjuedes kroppssprak.
Isteden brukte informantene muntlige uttrykk som «i anfgrselstegn» nar de kom med enkelte
uttalelser som kroppssprak hadde vist. En stor fordel med bruken av Skype var at jeg kunne intervjue
brukere uavhengig av hvor i Norge de befant seg. Flere av intervjuene ble gjennomfgrt med brukere i
Bergen, noe som ved et tradisjonelt ansikt-til-ansikt intervju ville fgrt med seg reisekostnader. | tillegg
kunne intervjuet gjennomfgres fleksibelt i forhold til tiden til informantene. Det var ingen satt tid for
nar intervjuet skulle gjennomfgres, og det kunne derfor tilpasses til nar informantene selv hadde tid.
Dette bidro altsa til a fijerne en del av ulempene nevnt i delkapittel 3.1. En av informantene ville helst
ha intervjuet skriftlig, og dette ble utformet i Microsoft Word og tilsendt vedkommende over e-post
der han igjen sendte dette tilbake ved ferdig utfylling. Fallgruven ved dette visste jeg pa forhand var at

det kunne bli vanskelig & utforme det i forhold til a fa informasjonen jeg gnsket tilbake, fordi intervjuet
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tok en mer standardisert form der jeg ikke kunne komme med oppfelgingsspgrsmal. Jeg valgte a
utforme dette intervjuet sist, pa grunn av kunnskapsutvikling underveis gjennom Skype-intervjuene.
Gjennom intervjuprosessen tilegnet jeg meg kunnskap om hvilke spgrsmal som fungerte, og hvordan
formuleringen av spgrsmalene kunne tilpasses for a fa et enda bedre utbytte. Jeg tilegnet meg bedre
intervjuteknikk og det fgrte med seg stgrre frigjgring fra intervjuguiden, og over til heller en vanlig
samtale om mobilbetaling der jeg fikk fanget opp dataene jeg var ute etter. De fgrste intervjuene var
mer |ast til strukturen bygget rundt intervjuguidene, mens de etter hvert ble utfgrt mer frigjort. Enkelte
av spgrsmalene som i utgangspunktet kom senere i intervjuguiden og som ble besvart pa et tidlig
spgrsmal i intervjuet ble heller tatt hdnd om pa dette tidspunktet, og det fgrte til en stgrre Igsrivelse
fra strukturen. De ulike temaene som skulle gas gjennom i intervjuene ble etter hvert laert utenat, slik
at jeg ikke trengte a se pa intervjuguiden for a fglge tematikken underveis mens intervjuet pagikk. Pa
denne maten kunne jeg konsentrere meg om 3 stille gode oppfalgingsspgrsmal underveis. En stor
fordel med Microsoft Word-intervjuet var selvsagt at det ikke trengtes en transkriberingsjobb.
Informanten hadde ogsa mulighet til a8 bruke sa lang tid pa intervjuet han ville, noe som ogsa skjedde.
Fra intervjuet ble sendt til jeg fikk det tilbake tok det omtrent en uke. En del av spgrsmalene ble svart
pa med korte svar, i tillegg til at enkelte av spgrsmalene ikke ble besvart pa i det hele tatt. Likevel var
det datai dette intervjuet som kan benyttes ved dataanalysen, fordi det som ble svart pa kunne knyttes
opp til etterspgrselskriteriene satt for denne oppgaven. | likhet med Skype-intervjuene, gjaldt ogsa
fordelen her ved at intervjuet kunne utfgres geografisk- og tidsuavhengig. De seks Skype-intervjuene
ble giennomfgrt mellom 10. mars og 8. april. Disse hadde en varighet mellom 30-50 minutter, og alle
informantene ga samtykke om at lyden ville tas opp underveis. Det skriftlige intervjuet ble sendt ut 9.
april og mottatt tilbake 17. april. Skype-intervjuene ble senere transkribert, noe som utgjorde et

fullstendig datamateriale pa 71 sider eller 36097 ord

3.3 Analyseprosessen

Askheim og Grenness (2008, 142) definerer dataanalyse som «...systematisering av data slik at
eventuelle mgnstre og strukturer trer frem.» Videre forteller de ogsa at analyse og tolkning av data
ofte har et kunstig skille i kvalitative undersgkelser og at dataanalyse bestar av bade sortering og
drgfting av data. Askheim og Grenness (2008, 146) forteller ogsa om tre hovedsteg i analyseprosessen
— beskrive, kategorisere og binde sammen. Det fortelles at dette ikke er en lineaer prosess, men heller
en sirkulzaer der analysen foregar kontinuerlig utfyllende av de tre hovedstegene. For a fa satt teksten
fra transkriberingen i sammenheng med etterspgrselskriteriene gjennomgikk jeg en tekstanalyse for a

kategorisere dataene. Hvert av transkriptene ble lest igjennom flere ganger for a avdekke utsagn fra
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informantene knyttet til hvert av etterspgrselskriteriene. Hvert etterspgrselskriterium ble tillagt farger
(eksempelvis «oppfattet nytte»: gul) for 3 lettere markere hva hver enkelt informant sa om de
forskjellige etterspgrselskriteriene. Dette kalles ogsa koding, der man tilordner deler av materialet
merkelapper, som igjen danner grunnlag for a samle denne dataen i st@rre kategorier (Askheim og
Grenness 2008, 148). Dette gjorde det ogsa lettere a finne frem til utsagnene etter gjennomlesningen
av hver enkelt transkript, fordi jeg ikke trengte a finne igjen hvert enkelt utsagn. Etter hvert som
utsagnene ble markert, ble de sortert og gjengitt i tabeller (i kapittel 4) der utsagn fra hver enkelt

informant om de respektive etterspgrselskriteriene ble gjengitt.

3.4 Reliabilitet

Askheim og Grenness (2008, 169) definerer reliabilitet som «Mal pa i hvilken grad resultatene av en
undersgkelse er til 3 stole pa. | kvalitative undersgkelser ofte erstattet med begrepet «palitelighet».».
| utrykkene reliabilitet og validitet legges det vekt pa om resultatene av forskningen er overfgrbar til
annen forskning. Intervjuguiden ble utformet i henhold til eksisterende og veletablerte teorier om
adopsjon og teknologisk aksept. Det er teorier som har blitt benyttet innen forskning i lang tid, og som
har pavist resultater om adopsjon og teknologisk aksept. Resultatene fra intervjuene er derfor
overfgrbar til annen forskning fordi de er bygd pa allerede veletablerte teoretiske grunnlag. Ved bruk
av dybdeintervju som datainnsamlingsmetode for & f& en dypere forstdelse av mobilbetaling som
fenomen, er ogsa dette riktig anvendelse i forhold til hva som er akseptert fremgangsmate. Det er
vanskelig 8 komme unna forskerens subjektive pavirkning, noe som muligens ogsa kan ha preget denne
oppgaven. Men ved a lese meg opp om mobilbetaling og se det fra forskjellige synsvinkler, strebet jeg
etter 3 holde en ngytral rgd trad gjennom intervjuene uten a pavirke med personlige preferanser.
Askheim og Grenness (2008, 23) nevner ogsa et krav om hvordan reliabilitetskravet kan oppfylles, og
det er gjennom kontinuerlige feedback-prosesser mellom forsker og intervjuer. Det vil si at forsker
sender intervjuet tilbake til den intervjuede for a fa en bekreftelse pa utsagnene, og at den intervjuedes
mening faktisk kom frem. Dette har ikke blitt gjort i denne oppgaven, og det kan dermed pavirke
relabiliteten i den. Jeg har imidlertid etterstrebet a gjgre prosessen sa transparent med detaljerte

beskrivelser fra start til mal for a styrke etterprgvbarhetskravet.
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3.5 Validitet

Askheim og Grenness (2008, 170) definerer validitet som «Mal pa i hvilken grad det vi har undersgkt,
stemmer overens med det vi gnsket & undersgke». Det finnes flere ulike former for validitet, men
innenfor forskning er den sakalte begrepsvaliditeten (construct validity) ansett for 8 veere den viktigste.
| kvalitative studier brukes gjerne begrepet «troverdighet» som erstatning for validitetsbegrepet.»
Validiteten omhandler altsa hvorvidt dataen jeg har samlet inn svarer pa problemstillingen satt for
oppgaven. Hadde tiden tillatt det, kunne det med fordel ogsa veert gjennomfgrt en fokusgruppe for a
sjekke om resultatene fra disse var sammenlignbare med dataene fra dybdeintervjuene. Jeg vil likevel
pasta at dataene som er samlet inn svarer pa problemstillingen, fordi jeg gjennom lange
intervjuprosesser fikk avdekket etterspgrselskriteriene til de intervjuede, i tillegg til hva de fglte andre
forbrukes etterspgrselskriterier i markedet besto av. Intervjuene ble forsgkt formet pa den maten at
mest mulig data skulle bli fanget opp og gi svar pa adopsjonskriteriene i det teoretiske rammeverket,
uten a dra opp de operasjonaliserte begrepene teoriene benytter. P4 den maten virket intervjuene
mer som en samtale, og demmet opp for a bli akademisk farget i for stor grad. Pa grunn av at utvalget
ikke er seerlig stort er det vanskelig & konkludere med at validitetsgraden er den hgyeste, men det gir
en god indikasjon pa hva tidlige adoptgrer anser som viktige funksjoner og tjenester i en

mobilbetalingslgsning.

3.6 Etiske avveininger

Et sentralt tema i forskning er hvordan den innsamlede dataen behandles og hvordan personvernet til
de involverte blir behandlet. Askheim og Grenness (2008, 164) diskuterer gjensidighetsforholdet i
kvalitativ forskning som omhandler gjensidig respekt mellom forsker og informant. Dilemmaet som
diskuteres er i hvor stor grad en skal gjengi intervjuet i den forstand at andre far mulighet til a
identifisere informanten. De nasjonale forskningsetiske komiteene forteller ogsa om etiske
utfordringer bade ved datainnsamlingen og i forhold til intervjuet (Fangen, 2010). For min forskning
var det ikke et behov for & samle sensitive opplysninger om informantene som pavirket personvernet.
Min kategorisering av informantene i denne oppgaven besto av kjgnn, alder og yrkesstatus, og dette
var variabler som uansett ingen var av stor betydning for min forskning og det ble heller ikke brukt tid
pa a ga i dybden pa disse variablene. | tillegg ble alle informantene fortalt at de skulle anonymiseres sa
mye som det lot seg gjgre, slik at utsagnene de kom med ikke kunne knyttes til de. Intervjuene ble
giennomfgrt ved hjelp av lydopptak, noe alle informantene ga samtykke til. Stemmebruken blir ikke

pa noen mate gjengitt pa sa mate at informantene kan identifiseres. Det ble heller ikke loggf@rt
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brukerdata om informantene i intervjuprosessen heller. Transkriptene, som er direkte gjengivelser av
lydopptakene inneholder heller ingen sensitive opplysninger om informantene fordi dette uansett ikke
var relevant for min forskning. Dataen ble lagret pa en kryptert lagringsenhet, og destruert etter

forskningsavslutning slik at ingen i ettertid heller kan finne lydopptakene og transkriptene.
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4. DATA, ANALYSE OG PRESENTASJON AV TABELLER

Dette kapittelet vil omhandle den innsamlede dataen, analysen av disse og hovedresultatene fra
intervjuene. Dataen vil behandles slik at de deles opp i delkapitler med utsagn fra informantene. Disse
delkapitlene bestar av etterspgrselskriteriene (oppfattet nytte, oppfattet brukervennlighet,
kompatibilitet, utprgvbarhet og synlighet). | tillegg til etterspgrselskriteriene vil det ogsa veere to
delkapitler der det ene omhandler kategoriseringen av informantene som tidlige adoptgrer (4.1)
gjennom utsagn fra dem selv, i tillegg til et delkapittel som avdekker andre etterspgrselskriterier som
kom frem gjennom intervjuene (4.7). | hvert av delkapitlene vil utsagn fra informantene settes i
tabeller. Deretter vil utsagnene analyseres under tabellene, fgr de til slutt blir presentert samlet i
delkapittel 4.8 (hovedresultater). Heretter vil informantene bli gjengitt som il (informant 1), i2

(informant 2), i3 (informant 3) og sa videre.

4.1 Tidlige adoptgrer

Som nevnt i kapittel 2.1.4 dannet Rogers (1983) et skille mellom de ulike adoptgrkategoriene i hans
beskrivelse av det sosiale systemet — tidlige adoptgrer (innovatgrer, tidlige brukere og tidlig majoritet)
og sene adoptgrer (sen majoritet og etternglere). Med tanke pa at det ikke eksisterte norske
mobilbetalingsaktgrer fgr i 2014 og at mobilbetaling ikke har oppnadd stor utbredelse mens denne
oppgaven skrives, er det naturlig 3 anta at det forelgpig bare er innovatgrer og enkelte tidlige brukere
som benytter seg av mobilbetaling. Disse utgjgr 16 % av medlemmene av et sosialt system ifglge
Rogers (1983), et tall som utgjgr litt over 825 000 av Norges innbyggere basert pa tall fra Statistisk
Sentralbyra (2015). Dette strider imidlertid sterkt mot hva de norske aktgrene oppgir av brukertall (se
delkapittel 2.4.5), og det er derfor det antas at mobilbetaling kun har nadd enkelte av de tidlige
brukerne. Denne studien tar utgangspunkt i 3 undersgke tidlige adoptgrer, og det er derfor ogsa viktig

a vise til at informantene faktisk faller innunder denne kategoriseringen.

Tabell 1 gjengir utsagn fra informantene som er med pa a identifisere de som tidlige adoptgrer. Dette

ble avdekket gjennom spgrsmal som:
- Anser du deg selv som en som er opptatt av teknologi?

- Har du gatt til innkjgp av nye produkter kun for a fa tatt i bruk en teknologi?
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Tabell 1. Identifisering av informantene som tidlige adoptarer

ﬂ Utsagn
1

«Ja, sdnn ganske.» «...jeg er aldri en av de som er fgrste ute...early adopter type.»

«Ja, absolutt.» «Jeg leser om teknologi og sdnt som jeg har mest interesse for, det ser jeg pa forskjellige blogger
og teknologiaviser sann som Wired osv.» «Jeg er naturlig nysgjerrig. SG lenge inngangsprisen ikke er altfor hgy
sd praver jeg de tjenestene som skjer.»

«Ja, altsa yrket mitt er mobilansvarlig...Sd, ja». «...sikkert litt over snittet ogsa.»

«Ja, jeg er relativt tidlig ute med alt som er nytt. | alle fall pd betalingsteknologi. Jeg hadde og tilgang til iZettle
(produkt som gjgr mobile enheter om til en betalingsterminal) far det ble lansert i Norge.» «...jeg er vel relativt
tidlig ute med G prgve alt som er nytt.»

«Ja, altsd jeg..ja, jeg er teknologifrelst.» «...jeg kigpte faktisk en sGnn her telefon som het OpenMoko. Det var en
prototype Linux-telefon som jeg bestilte fra Sverige.»

«Ja, altsd jeg har jo gatt pa Norges Informasjonsteknologiske Hggskole. SG du kan vel si at jeg er ganske opptatt
av teknologi. Jeg har jobbet med salg av teknologi og brukerrelatert teknologi. Sa ja, jeg er en geek.» «...jeg er
liksom den i vennekretsen som er mest opptatt av teknologi.»

«Ja. Jeg far informasjon fra venner, kolleger, sosiale medier og medier for gvrig.» Pa spgrsmal om i7 har gatt til
innkjgp av et produkt kun for 3 benytte seg av en teknologi svarer han: «ChromeCast (Android TV USB-stikk),

viste seg @ vaere veldig nyttig.»

Rogers (1983) omtalte tidlige adopt@rer som individer i et sosialt system som er tidlig ute med a ta i
bruk innovasjoner, noe som ogsa samsvarer overens med utsagnene fra informantene. Samtlige av
informantene svarer «ja» pa spgrsmal om de anser seg selv som personer opptatt av teknologi, og
flere nevner ogsa at de bevisst fglger ulike kilder for a holde seg oppdatert pa teknologi. Enkelte nevner
ogsa spesifikke produkter de gikk til innkjgp av kun for & fa tilgang til ny teknologi, noe som ogsa

understgtter kategoriseringen av informantene som tidlige adoptgrer.

4.2 Oppfattet nytte

Oppfattet nytte ble definert som: «l det omfang en person tror at a benytte systemet vil forbedre hans
eller hennes arbeidsytelse (Davis 1989, 320).» Det som ble forspkt fanget opp var hvilke

nyttefunksjoner informantene sa med mobilbetaling i forhold til eksisterende Igsninger.

Tabell 2 gjengir utsagn fra informantene som er med pa avdekke oppfattet nytte. Dette ble avdekket

gjennom spgrsmal som:
- Hvorfor benytter du deg av mobilbetaling?
- Hvilke fordeler ser du i mobilbetaling?

- Er andre tjenester utover vanlig betaling viktig for deg? | sa fall, hvilke?
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Tabell 2. Oppfattet nytte med mobilbetaling

1 | «Det er et veldig kult konsept der man kan slippe G ga rundt med alt mulig rart i lommeboka. Og du kan bare
godkjenne transaksjonen fra telefonen.» «Jeg ser for meg at det blir mer oversiktlig, og alt blir mye mer ryddig.
Du har alt pd et sted. Du trenger ikke ha med deg like mye ting rundt omkring. Det gadr raskere istedenfor G
betale med kort og plugge inn pinkoden hele tiden. Ogsa er det gjort pd fem sekunder...Det gdr mest pa
effektivitet og det at du slipper G ha med deg for mye greier.» Pa spgrsmal om tilleggs- og andre
nyttefunksjoner i en mobilbetalingslgsning, svarer il: «...du er avhengig av at det er en slags ID inni der. Det
d kunne samle flest mulig kort pG mobilen tror jeg bare er positivt.» «Bankkort, ID, kollektivbillett. | hovedsak
det, kanskje et treningsstudiekort, student-ID.» «...banktjenester er en grei funksjon. Men det er sd absolutt
ikke pd noen toppliste.» «Lojalitetskort implementert hadde veert et incentiv bdde for meg og andre. Det er
bare positivt. Jeg ser ikke helt hva man kan finne av negativitet til det.»

2 | «..det er lettere G bare legge telefonen ned til terminalen sa er du ferdig. lkke stikke in kortet og sld kode.»
«...mobiltelefonen har du alltid med deg. Det kan veere at jeg glemmer lommeboken av og til.» «...det er
hastigheten jeg fokuserer pd.» «Generelt, har jeg mulighet til G bruke mobilbetaling sG gjar jeg det altsd. Bare
for G vinne erfaring.» Pa spgrsmal om tilleggsfunksjoner i form av kollektivbillett og andre tjenester: «Nei,
jeg syns ikke det er viktig.» «Det hadde sikkert hjulpet, men ikke veldig altsa for @ si det sdnn. Jeg er mest
nysgjerrig pd teknologien.» «...hvis du har VISA-kortet pd DNB tilknyttet Valyou-appen, sd kan det gjerne bygges
inn i mobilbankappen...alle sGnn der bankmessige eller betalingsmessige applikasjoner at du samler det i en
app. Det er sikkert ikke dumt.»

3 | «Jeg syns det har veert en enkel Igsning G bruke.» «...veldig enkelt G betale mellom venner.» «Du er innom ogsa
fungerer det.» «Hgyere sikkerhet, du kan ha flere koder.» «...og enkelthet.» «...de to sekundene det sparer meg
pd McDonalds...er veldig behagelige. Slippe & taste inn koden.» Pa spgrsmal om tilleggsfunksjoner:
«Dynamiske rabatter, enklere mdter G fG en deal i mobilen og «beepe» mobilen pG en enkel mdte.»
«Vennebetaling, garantert. Enkel mdte, overalt egentlig.» «Gi meg budsjettet mitt, mobilen vet allerede hva
jeg har betalt....Gi meg en «notification», «du har nd 20 kr igjen av budsjettet ditt eller 300 kroner igjen av
budsjettet ditt». Eller hvis du har brukt penger i en dagligvarehandel, sa kan det ga fra et budsjett, og hvis du
har brukt penger pa Teknikkmagasinet sa kan det gad fra et annet budsjett. »

4 | «..den store fordelen er vel kvitteringene rett inn i appen.» «Sd er det jo hendig G kunne betale med mobilen
hvis du glemmer lommeboka for d si det sGnn.» «...s@ er det jo sikrere igjen, fordi en ma ofte taste en eller annen
lang kode eller den vanlige héplgse koden pd mobilen for G i det hele tatt bruke den.» «...et marked som er
dérlig dekket er der det ofte er barn og kontant salg...der du MA ha med deg kontanter per i dag...det er litt
enklere @ skanne inn en QR-kode eller taste mobilnummeret, alt etter I@sning, ogsG kommer den opp i appen
og du betaler ferdig.» Pa spgrsmal om tilleggstjenester: «Kvitteringer og vennebetaling...og stort sett det. Du
har jo en del som sier de kommer med sdnne rabattkort og sdnt. Den type tjenester, som teller opp hvor mange
ganger du handler og fdr rabatt osv.» «...kundefordeler er ogsa noe.»

5 | «Du klarer deg kun med mobilen rett og slett. At du kan la bankkortet ligge hjemme.» «..spesielt at du slipper
d taste kode for kjgp under 200 kroner.» «...Valyou er det jo bare *poof* (utrykk for 3 vise at betalingsprosessen
gar raskt), grgnt, ferdig.» «...nd er det hdaplgst G se i nettbanken hva du egentlig bruker pa.» «...bare G holde
telefonen inntil.» «...sd slipper du sdnne pappkort som skal stemples og signeres.»

6 | «..deteren kul gimmick.» «...du har jo alltid med deg telefonen.» «...du legger bare mobilen inntil terminalen
sd er det gjort pd et par sekunder.» «Det G bare legge telefonen inntil bankterminalen det er jo sdre enkelt.»
«...du slipper a ha flere kort i lommeboka.»

7 | «Slippe G ha analoge kort». «Kjappere betalingstid.»
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Et flertall av informantene retter den oppfattede nytten i den retning av at mobiltelefonen erstatter
behovet for a ha med seg lommeboken, og flere begrunner dette med at mobiltelefonen er noe de
alltid har med seg. Ved at flere kort samles i mobiltelefonen erstatter dette behovet for @ ha med seg
de fysiske kortene, og det blir dermed en stgrre enkelthet. Bade i form av feerre fysiske kort og ha med
seg, i tillegg til at det blir mer oversiktlig a8 ha alt samlet pa et sted. | tillegg peker flere av informantene
pa at selve betalingsprosessen gar raskere med mobilbetaling. Den tilbyr altsa ifglge flere av
informantene en hgyere effektivitet i betalingsprosessen enn hva de eksisterende Igsningene pa
markedet tilbyr i dag. | tillegg nevner ogsa i3 og i4 at de fgler en fordel med mobilbetaling er sikkerhet.
Det at en har flere sikkerhetsnivaer i mobiltelefonen er en viktig fordel fremhever de. Et spgrsmal som
ogsa ble rettet til informantene var om de ville fglt seg mest «trygg» pa a bli frastjalet mobiltelefonen
med bankinformasjon pa eller det fysiske bankkortet. P& dette svarer seks av syv at de ville fglt seg
mest trygg pa a bli frastjalet bankkortet i motsetning til mobiltelefonen. 17 svarte ikke pad spgrsmalet.
Informantene fglte seg i stgrre grad tryggere pa a bli frastjalet mobiltelefonen fordi de fglte det var et
stgrre sikkerhetslag for a fa tilgang til informasjonen pa mobiltelefonen. | tillegg nevnes enkelte
faktorer om muligheten til & fjernslette alt innhold pa mobiltelefonen. Enkelte dro ogsa opp
argumentet om at det fysiske bankkortet viser all informasjon om personer, og koblet det dermed til
at et fysisk bankkort gker muligheten til identitetstyveri. Funnene peker pa at nyttefunksjonene
informantene verdsetter i en mobilbetalingsl@sning bestar av enkelthet i form av at flere analoge kort,
kvitteringer etc. blir samlet pa ett sted, i tillegg til effektivitet i form av at betalingen lar seg

giennomfgres raskere enn ved bankkort.

4.3 Oppfattet brukervennlighet

Oppfattet brukervennlighet ble definert som: «l det omfang en person tror at systemet vil vaere lett a
bruke (Davis 1989, 320).» Sp@rsmalene rettet mot den oppfattede brukervennligheten ble rettet mot
a avdekke hvorvidt informantene oppfattet mobilbetalingsapplikasjonene som brukervennlige. For il
som ikke hadde benyttet seg av en mobilbetalingslgsning, men var i vurderingsfasen, ble heller

spgrsmalene rettet til hva han synes brukervennligheten i en mobilbetalingslgsning burde tilby.

Tabell 3 gjengir utsagn fra informantene i forhold til deres oppfattede brukervennlighet med

mobilbetaling. Dette ble avdekket gjennom spgrsmal som:
- Hvor viktig er brukervennligheten for deg?

- Opplever du mCASH/Valyou som brukervennlig?
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- Hvilken av mobilbetalingslgsningene opplever du som mest brukervennlig? Alt fra oppsett til bruk.

Tabell 3. Oppfattet brukervennlighet med mobilbetaling

1 | Dette var den eneste av informantene som ikke enda benyttet seg av mobilbetaling. Det var derfor vanskelig
a stille spgrsmal rundt oppfattet brukervennlighet om en Igsning personen enda ikke hadde benyttet seg av.
Likevel tas det med utsagn om informantens oppfatning til brukervennlighet. «..man md ogsd lage et
«interface» som er lett nok til at folk skignner det.» «Mobilbetaling er noe jeg har lyst til G benytte meg av, s
jeg er uansett villig til G leere det. Men hvis det er s@nn at en bruker fire timer pd a finne ut hvordan du skal
utfare en betaling, sa trekker det ned entusiasmen en del.»

N

«Den (brukervennligheten) er veldig viktig. Eller ganske viktig at det er enkelt.» «Det er hakket mer ungvindt
bruke mCASH da....farst md du dpne applikasjonen, trykke pd den der scann betaling eller hva det heter for noe,
sG@ ma du skanne det, sGé méd du gi beskjed om at du betaler.» «Ja, Valyou er jo veldig enkelt. For du legger

telefonen ned pG betalingsterminalen sG er du ferdig. PG mCASH var det jo flere step som md til for G

gjennomfagre et kjgp.»

3 | Om mCASH: «...du ma vente pad at telefonen skal Gpne kameraet. Fort sa sto du der i fire-fem sekunder, og da
er det lettere G betale med kort. Jeg syns ogsG mCASH et par ganger har glemt kortene mine. Det er ikke like
populzert.» Om Valyou: «...jeg hdper at det bare er G ga inn i appen og «Ok, du har riktig simkort eller du har
ikke riktig simkort, bestill». Bare fiks det pd en madte». «...jeg hdper Valyou ogsa har en mdte d betale til venner
pad en enkel mate.»

4 | «A komme i gang, sG er det enklere med mCASH fordi Valyou krever sé mange ting. Du md fG tilsendt nytt
simkort med NFC, du ma ha Telenor-abonnement, du ma ha DNB-konto og du ma laste ned det kort ditt i den
appen. Hvis du har BankID pG mobil méa du ogsa laste ned det pa nytt igjen pd det nye simkortet.» «...i forhold
til mCASH, sa kom jeg egentlig kjapt i gang.» «...ndr du farst har kommet i gang, sa er det jo tilfeller der Valyou
er kjappere. Der du bare kan holde den (mobiltelefonen) inntil og pip sG er du ferdig.» «...det er hipp som happ
vil jeg si, for det er litt trykking pG begge to og sdnt.»

5 | «...altsd jeg syns virkelig at Valyou er mye mer brukervennlig (enn mCASH). Std @ styre med & skanne den der
QR-koden det...altsd jeg tar ikke meg bryet med det hvis det er kg i kantinen...du skal liksom sikte pa den, ogsd
biip, sG skal du vente pd at det lyser i kassen.» Om Valyou kontra mCASH: «....det er selve kjgpsprosessen. Jeg
syns den er mye mer strgmlinjet.» «...det er jo ikke noe problem G ta opp telefonen, Gpne appen, slide, taste
pinkode, sa skanne en QR-kode. Men jeg syns det er mer du ma gjgre i forhold til Valyou.» «Jeg syns Valyou var
nesten litt vanskeligere a sette opp enn mCASH.» «..oppsettet pa mobilen, det er en skikkelig sdnn der
kakebakeoppskrift.»

6 | Om Valyou: «..Valyou-appen i seg selv...den er ufattelig treg pd G hente data.» «Det tar tid fgr du ser
transaksjonen...ogsa tok det jo 48 timer fgr jeg sd kjgpet.» «Det er jo flere ganger at jeg faktisk md sette opp
sann som saldovisning pa nytt igjen. De har mye G gjgre pG appen for @ gjgre den mer brukervennlig og at jeg
faktisk har lyst til & g inn pG den.» «...det stdr «BETA» ndr jeg starter appen, jeg vet ikke om de er ute av
betafasen eller ikke.» «Gadr du inn pa Valyou-appen og velger butikker, da far du egentlig bare en smgrbrgdliste
over antall brukersteder. Det hadde jo veert litt bedre om...du kan se hvor naeermeste butikk er.» «Det tar jo litt
tid a sette opp Valyou farste gangen...Jeg tror jeg brukte 20 minutter fgrste gangen.» «..jeg mdtte ha mitt
tredje simkort for jeg ikke mista dekningen ndr jeg skulle ta en BankID-identifisering med Valyou-kortet.» Om
mMCASH: «...konseptet bak mCASH er jo bra, men det er tiden det tar. Det er ikke g@y G veere den som holder
igjen k@en i kassa hvis det gdr tregt i mobilnettet.»

7 | «..lgsningen jeg har prgvd (Valyou) er ikke godt nok innarbeidet...til at det tar kortere tid g betale. »
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Intervjuene avdekket at ogsa brukervennligheten er viktig selv for brukere som identifiserer seg selv
som teknologiinteresserte. Flere klager over at spesielt mCASH ikke tilbyr en seerlig raskere
betalingsprosess enn hva vanlig kortbetaling gjgr. Flere poengterer ogsa at oppsettet til Valyou tar lang
tid, men at det gar raskt nar det fgrst er satt opp pa mobiltelefonen. 16 og i3 nevner ogsa at
mobilbetalingsapplikasjonene har glemt funksjonsoppsettet, for i6 sin del var dette saldovisning i
Valyou-appen og i3 hadde opplevd at mCASH ved flere anledninger hadde glemt de registrerte
betalingskortene. Utsagnene fra oppfattet brukervennligheten viser seg & ha en relasjon til
nyttefunksjonene nevnt i delkapittel 4.2 om enkelthet og effektivitet. Tungvint oppsett og i flere

tilfeller lengre betalingstid gar utover de nevnte nyttefunksjonene informantene ser i mobilbetaling.

4.4 Kompatibilitet

Kompatibilitet ble definert som: «...i den grad en innovasjon er persipert konsistent med eksisterende
verdier, tidligere erfaringer og behovene til potensielle adoptgrer (Rogers 1983, 223 oversettelse).»
Det ble derfor rettet spgrsmal mot informantene som forsgkte & avdekke hvorvidt
mobilbetalingslgsningene i dagens marked var konsistent med verdier og erfaringer informantene
hadde med bankkort. | tillegg omhandler ogsa kompatibilitet behovene til potensielle adoptgrer, og
det ble derfor ogsa rettet spgrsmal om informantenes venner og bekjente, for a avdekke inntrykk hos
disse. Kompatibilitet ble derfor delt opp i to ulike tabeller — tabell 4.1 gjengir informantenes
kompatibilitetsinntrykk, og tabell 4.2 gjengir inntrykk fra informantenes venner og bekjente. Analysen

av funnene gjengis etter begge tabellene.

Tabell 4.1 gjengir utsagn fra informantene der deres kompatibilitetsinntrykk belyses. Dette ble

avdekket gjennom spgrsmal som:

- Bruker du mobilbetaling aktivt? Er det din foretrukne mate a betale pa?
- Hvorfor tror du det norske markedet har veert etternglere i sa lang tid?
- Hvor tror du flaskehalsen i det norske markedet sitter?

- Tror du at mobilbetaling vil ta av i det norske markedet i 2015?

- Hvordan tror du det hadde pavirket mobilbetalingens utbredelse i det norske markedet om

NorgesGruppen hadde innfgrt gebyr pa kontaktlgse betalinger?
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Tabell 4.1 Mobilbetalings kompatibilitet

|
1

2

3

4

5

6

Utsagn

«At det etableres en global standard, akkurat som med bankkortet i dag. At det fungerer uavhengig av om
du er i Kenya eller Norge, det tror jeg er helt avgjgrende.» «...ndr du da ser at det blir mulig G bruke det i
flere butikker er det bare naturlig at flere folk begynner G bruke det.» Om spgrsmal til implikasjoner for
Valyous krav om a veere Telenor/Djuice-kunde og ha DNB-konto: «Ja, bdde og. Den informasjonen er
ganske lett @ finne ut av hvis du vil..men da er det jo noe du ma soke opp selv.» Pa spgrsmal om
NorgesGruppens forslag om gebyr pa kortlgse betalinger: «...det er jo litt irriterende det er det, at du skal
bli «straffet» fordi du vil pr@gve noe nytt.»

«...0gsd har jeg forsgkt G betale pa Starbucks her i Bergen, men de fikk det ikke til rett og slett av en eller
annen grunn.» «...altsG sénn som det ser ut nd sd tror jeg ikke det kommer til a bli en kjiempehit i markedet.
For det sd er det for smale tilbydere....at de har mange banker som stgtter dette her, og at brukerstedene
kommer ut.» Om NorgesGruppens forslag om gebyr pa kontaktlgse betalinger: «Det at jeg md betale gebyr
for dette her sa vil jeg slutte med det.»

«Det gdr pd at jeg hdper det bare funker. Det syns jeg det mobile betalingsmarkedet liksom ikke har veert.»
«...i dag er det nok kun for de som har en hgy interesse for det.» «...jeg ser for meg at det blir vanskelig G fd
med seg leverandgrer. Per i dag sd er det kun Deli de Luca, McDonalds..det er vel egentlig de kjenner til som
store...jo, Kaffebrenneriet og Baker Hansen, sd det er faktisk en del...men fortsatt sd, dagligvarebutikker... »
«...siden jeg er litt over gjennomsnittlig interessert, sa sjekker jeg faktisk hvilke butikker til tider, eller jeg
husker bare to av de som stgtter det (mobilbetaling). Men det er noe jeg skulle gnske det var mer, altsa gjore
det lettere d faktisk bruke det.» Om NorgesGruppens forslag om gebyr pa kontaktlgse betalinger: «Jeg tror
det hadde skada markedet mye...for da begynner du G komme inn pa det med pris. Hvorfor skal jeg gidde d
betale for a spare ett sekund i kassa.»

«..nd bor jo jeg en plass mellom Bergen og Voss, og jeg md nesten til Bergen sentrum, Asane eller der
omkring for G i det hele tatt bruke noe av dette nye. For det gdr ikke an & bruke det. Du har jo stort sett ikke
NFC-terminaler her omkring.» «...det er litt begrensa. mCASH stgtter jo stort sett bare BN Bank sdnn direkte
med debit-betalinger. Valyou pa sin side er jo DNB og et par til begynner G komme....det er jo litt kjedelig G
madtte flytte penger over til den kontoen og den kontoen, fordi at den du trenger til G bruke mobilbetaling
ikke har hovedkonto der alle pengene stdr.» «Det er helst det at jeg kan betale med den Igsningen hvor som
helst...for fa plasser du kan bruke, og da er det litt sGnn spesifikt der og der...fgr det skjer md du jo ha et
supplement med kontanter eller betalingskort du kan bruke overalt.» Om NorgesGruppen forslag om gebyr
pa kontaktlgse betalinger: «Ja, jeg er spent pd den...det vil ha en stor pdvirkning pd hvor stor utbredelsen
vil vaere generelt i butikker.»

«Altsd, jeg bruker det kun pa McDonalds og sant da egentlig. Det er jo nesten ingen andre som stgtter det.»
«Det ma jo veere et bruksomrdde selvfglgelig. Hvis det bare er McDonalds og Starbucks...da blir det en
nisjegreie.» «Matvarebutikkene stgtter det jo ikke.» Om Valyou: «...bare det at du ma ha DNB og Telenor
det er jo litt dritt. Der stopper det jo for mange.» «Det er litt hgy terskel for G ta det i bruk rett og slett.» Om
NorgesGruppens forslag om gebyr pa kontaktlgse betalinger: «Altsa for min del ville det ikke betydd mye
mer...jeg hdper jo ikke det kommer et ekstra gebyr. Men altsa for min del, jeg vil bruke Valyou uansett.»
«Det er bare begrensede brukersteder som passer for meg.» «Det gdr jo litt pd at jeg syns kanskje
brukerstedet ikke da helt vet du har lyst til G betale med telefonen, selv om jeg stdr og sier at jeg skal bruke
mobilen til a betale med.» Om Valyou: «...hvis kigpet er over 200 kroner sa tar prosessen lengre tid. For da
er det jo det her med tasting av pinkode.» «...altsd hvor mange er det som har en NFC-telefon i dag som kan
bli kunde og DNB og Valyou? Da har du kuttet ut ganske mange brukere.» «...folk ma begynne a bytte
telefonene sine...og ikke minst at salgsstedene er pd plass og er enige om en felles avtale.» Om
NorgesGruppens forslag om gebyr pa kontaktlgse betalinger: «...regna kjapt hvis du handler mye sé har du
kanskje tapt en 300-500 kroner i Gret. Det forsvar jo ikke at jeg skal bruke 3 sekunder mer i kassa...det tror
jeg absolutt kan vaere med pa G drepe tjenesten.»
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7 | Om Valyou: «Har forsgkt fire ganger, fikk bare betalt med Valyou en gang og da tok det lengre tid.»

Tabell 4.2 gjengir hva informantenes venner og bekjente (potensielle adoptgrer) har av inntrykk av
mobilbetaling, og informantenes antagelser til hvorfor ikke disse benytter seg mobilbetaling. Dette ble

avdekket gjennom fglgende spgrsmal:
- Har du noen venner og bekjente som benytter seg av mobilbetaling? Hvilket inntrykk har de?
- Hvorfor benytter ikke de seg av mobilbetaling?

Tabell 4.2 Kompatibilitetsbehov hos potensielle adoptgrer

1 | «Jeg studerer med en fra Kenya som drev og pratet om det fordi det er ingen som stoler pd bankene der. Alt
gdr fra person til person...han fortalte det i sammenheng med at han snakket om banker...og at det var et
av landene som hadde flest mobiltransaksjoner i dret.»

2 | «l vennekretsen min sa er det vel stort sett meg som er teknologiinteressert. Jeg nevner det vel...de er jo
skeptisk da, kontant skeptisk...til nye ting for d si det sann. Ogsa sikkerhet til G betale da.» «Men det er ogsa
NFC-leseren, NFC ma veere pdslatt osv.»

3 | «..sikkerhet vil jo veere et faktum. Jeg tror det, Telenor eller Valyou eller hvem den leverandgren md veere,
md@ egentlig bare pushe litt pd det med sikkerhet. At «vet du hva, det er faktisk trygt G betale giennom
mobilen din».»

4 | «Det tar tid G komme i gang...det er jo litt nytt, sd hva de er mest skeptiske til det er ikke jeg helt sikker pa.
Stort sett...sd har det vaert positivt, og de gnsker 6 prgve det ut. SG det gér mest pd at mange har det litt for
travelt til G prgve ut noe nytt. Det tar lang tid G fd satt det opp og kommet i gang med Igsningen.»

5 | «.jeg fdr jo litt spgrsmdl om det, og ndr jeg stier at du md ha Telenor og DNB blir det litt sann «dja», da er
det for spesielt interesserte. »

6 | «Ingen av vennene mine har Valyou, ingen i familien eller noe som helst sant no. Ingen jeg kjenner har
Valyou.» «...i min forrige jobb sé sa jo de kollegaene mine at «hvordan t@r du G teste en betatjeneste med
penger, for det er jo pengene dine?»...det var litt skummelt G gé pd I@sningen. Selv om de hadde muligheten
isamme bank, de hadde Telenor og de kunne fa tjenesten, sd IG den fortsatt litt lang inne.» «Jeg tror liksom
ikke den eldre foreldregarden, altsé moren min kommer aldri til d ta i bruk noen av de to Igsningene (mCASH
og Valyou).» «Ogsd er den der prosessen, altsG du ma fa seg et nytt bankkort, du ma sette opp BankID pd
mobil pa nytt igjen...sd det er jo kanskje ogsa et ankepunkt. »

7 | 17 svarte ikke pa spgrsmal om venner eller bekjente som benyttet seg av mobilbetaling.

Flere av informantene peker pa at det ma vaere stgrre tilgengelighetsgrad for mobilbetaling, bade i
form av stgrre utbredelse av brukersteder i tillegg til at tjenestetilbyderne ikke ma sette restriksjoner
i forhold til krav om teleoperatgr og/eller bank. Det er ogsa delte meninger om innfgringen av gebyr
pa kontaktlgse betalinger. Enkelte uttaler at dette ikke ville hatt noen saerlig pavirkning, mens andre
informanter ville ha sluttet med mobilbetaling, og at det ogsa hadde fgrt til liten utbredelse av
mobilbetalingsmarkedet. | tillegg til at kompatibilitet omhandler forenlighet til egne verdier og

tidligere erfaringer, omhandler det ogsa potensielle adoptgrers behov. Det ble derfor ogsa rettet
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spgrsmal til informantene i forhold til hvilket inntrykk deres venner og bekjente hadde om
mobilbetaling, og informantene ble bedt om a komme med antagelser til hvorfor ogsa ikke disse
benyttet seg av mobilbetaling. Her er det delte erfaringer fra de forskjellige informantene. Det som er
felles for alle er at ingen av de i noen utstrakt grad har venner eller bekjente som benytter
mobilbetaling. De begrunnes i antagelser om blant annet sikkerhet, for tungt oppsett og generell
skepsis til bruk av mobilbetalingslgsninger. Den eneste av informantene som har en bekjent med et
positivt inntrykk av mobilbetaling er i1l. Hans bekjent er en medstudent fra Kenya som forteller at
mobilbetaling er en mate @ komme unna banksystemet i landet pa. | casebeskrivelsen om M-PESA i
delkapittel 2.4.3 fortelles blant annet om denne Igsningen. Pa grunn av for generelle svar fra
informantene i forhold til hvorfor deres venner og bekjente ikke benytter seg av mobilbetaling, er det
vanskelig a avdekke arsaken til dette. Informantene har imidlertid forklart at en ma vaere interessert i
mobilbetaling pa stadiet det er pa i det norske markedet, og i delkapittel 4.6 om synlighet avdekkes
det ogsa at de norske aktgrene ikke er synlige nok i det norske markedet ifglge informantene. Derfor
kan det vaere vanskelig for de som ikke i utgangspunktet er interessert i mobilbetaling a i det hele tatt

bli eksponert for konseptet, fordi aktgrene ikke er synlige nok i markedet.

Kompatibiliteten viste seg & pavirke nyttefunksjonene nevnt i delkapittel 4.2. Enkeltheten og
effektiviteten ble pavirket negativt ved at mobilbetalingsaktgrene hadde restriksjoner i forhold til bank
og/eller teleoperatgr, i tillegg til at enkelte ogsa fortalte at mobilbetaling i noen sammenhenger tar
lengre tid enn bankkortbetaling i forhold til klargjgring av mobiltelefonen. For potensielle adoptgrer
(informantenes venner og bekjente) avdekkes det at ingen av disse (foruten il) benytter seg av
mobilbetaling pa bakgrunn av oppfattet sikkerhet, for tungt oppsett og skepsis til

mobilbetalingslgsninger.

4.5 Utprgvbarhet

Utprgvbarhet omhandler hvorvidt en innovasjon er tilgjengelig for utprgving pa et begrenset basis. Det
ble derfor rettet spgrsmal mot informantene for a avdekke om de hadde lastet ned applikasjonene og

gjort seg kjent med disse f@gr de tok en avgjgrelse om a ta de i bruk eller ikke.

Tabell 5 gjengir utsagn fra informantene i forhold til deres synspunkt pa utprgvbarhet. Dette ble

avdekket gjennom spgrsmal som:
- Har du lastet ned noen av applikasjonene bare for a se hvordan de ser ut?

- Hvordan ble du introdusert til mobilbetaling?
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Tabell 5. Oppfatninger om mobilbetalings utprgvbarhet

| Utsagn

1 | «Nei, egentlig ikke. Men det er fordi jeg ikke har en Android-telefon og jeg har ikke iPhone 6. Sd jeg ser ikke
poenget i @ laste ned noe ndr jeg ikke kan bruke det uansett.» Pa spgrsmal om hvordan il skal ga frem
under valg av mobilbetalingslgsning: «Jeg ser for meg at jeg kommer til G researche. Se pd anmeldelser fra
flere steder og kanskje plukke ut en to-tre kandidater som folk sier er best, og kanskje teste to av de. S
velger jeg en av de. Jeg er nok veldig pavirka av hva noen «trendsettere» mener.»

2 | «Jada, helt klart. Det gjgr jeg jo ofte med forskjellige applikasjoner, at du bare laster ned ogsd ser du om det
her var noe.» «Jeg leste om Valyou pd den her DNB Labs der de tilbyr folk a teste nye tjenester. Og der
begynte de a skrive noe om Valyou. Jeg fikk ikke vaere med pa den betatesten fordi jeg hadde ikke godkjent
telefon. Men da de introduserte det til markedet hadde jeg en telefon som stgttet det, og da kastet jeg meg
pd med en gang.»

w

I3 opplyste at han ikke hadde en Valyou-kompatibel telefon, og hadde bare erfaring med mCASH. Pa
spgrsmal om i3 har lastet ned Valyou-appen bare for a se hvordan den ser ut, svarer han: «Nei, det har jeg
ikke...jeg kan gjgre det «as-we-speak.»

4 «0g mCASH...der var jeg med fra starten.» «Valyou og hadde jeg kontakt med f@r de lanserte, men den tok
jeg da ikke i bruk for de hadde lansert.»

5 | «..det (mobilbetaling) har jeg fulgt med pd lenge. Jeg ventet pa helt siden NFC kom, til det ble standardvare
pa mobiltelefoner. »

6 | «NG har ikke jeg testa mCASH...men altsd, det de reklamerer for gverst er jo vennebetaling med mCASH.
Hvorfor skal jeg sende penger til vennene mine?» «Ndr jeg skummer gjennom omtalen pd Google Play
(applikasjonsmarked), sd er det ikke akkurat mange femstjerners omtaler. Og da tenker jeg fort for meg selv,
og har gjort meg opp en mening om at her det gidder jeg ikke & prgve.» Om Valyou: «...jeg begynte jo a
folge med pa dette her for lenge siden ndr det ble snakket om for ca 2 dr siden pG DNB Labs (DNBs
betatestingstjeneste av nye tjenester). Og det var jo kun fordi jeg falger med pG den siden for G se hva er
det banken kommer med av tjenester, og ikke minst tipse de om tjenester jeg har lyst pd. Det var jo der jeg
ved en tilfeldighet stoppet opp og «oi, Valyou fins.»

7 | «Gjennom DNB:s sider.»

En fordel med mobilbetalingsapplikasjoner er muligheten for a laste de ned og teste de kostnadsfritt.
Det ble derfor rettet spgrsmal til informantene om hvorvidt de hadde lastet ned og sett pa
mobilbetalingsapplikasjonen fgr de tok den i bruk. Resultatet viste at dette ikke var en avgjgrende
faktor for de fleste av informantene, foruten i2. De fleste sa ikke nytten i 4 laste ned en applikasjon de
uansett ikke kunne bruke hvis de ikke oppfylte kravene mobilbetalingsapplikasjonen krevde, som riktig
telefon, bank, teleoperatgr etc. Konseptet med a laste ned en applikasjon for a fa testet den ut var noe
informantene hadde et positivt inntrykk av, men de fleste hadde likevel ikke gjort dette med en
mobilbetalingsapplikasjon. Flere av informantene hadde ogsa fulgt Valyou fgr de lanserte, og tok
Igsningen sa fort den ble tilgjengelig for nedlasting. For tidlige adoptgrer viste det seg altsa at
utprgvbarhet ikke var et utslagsgivende etterspgrselskriterium, fordi dette var personer som allerede

var bevisst pa Igsningenes eksistens og hadde dannet seg kunnskap og inntrykk om de.
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4.6 Synlighet

Synlighet omhandler hvorvidt resultatene av en innovasjon er synlige for andre. Jeg forsgkte a avdekke

dette ved 3 spgrre informantene om hva de synes om de norske aktgrenes egen synlighet, altsa om

aktgrene selv fremviser de positive sidene med mobilbetaling, i tillegg til 8 spgrre om reaksjoner fra

andre som har observert informantene gjennomfgre en mobilbetaling. Derfor er synlighet delt opp i

to tabeller —tabell 6.1 der informantene forteller om mobilbetalingsaktgrenes egen synlighet, og tabell

6.2 informantene selv fortalte hvordan andre som hadde observert de gjennomfgre en mobilbetaling

reagerte. Analysen presenteres etter tabellene.

Tabell 6.1 gjengir utsagn fra informantene i forhold til de norske mobilbetalingsaktgrenes synlighet.

Dette ble avdekket gjennom spgrsmal som:

- Har du sett noen reklame for mobilbetaling?

- Opplever du de norske aktgrene som lite synlige?

Tabell 6.1 De norske mobilbetalingsakt@renes synlighet

|
1

w

(92}

7

Utsagn

«...de (mobilbetalingsaktgrene) er kanskje litt darlig til G reklamere for at her kan du betale med mobilen. Men
du ser ofte at de har kontaktlgssymbolet, men det stdr ingen steder «betal med Valyou», «betal med Google
Wallet», «betal med hva enn det er». Man ma begynne G markedsfare det litt for at folk faktisk skal vite at du
kan bruke det.» «...Valyou har jeg ikke sett noen reklame for.» «...det er fgrst nG at en faktisk begynner G hgre
om det (mobilbetaling), med mindre man er spesielt interessert.»

Pa spgrsmal om reklameeksponering: «Nei, det har jeg faktisk ikke gjort.» «...de er ikke ute i det store markedet
pad sann der reklamefilmer pa TV. Jeg kan ikke huske G ha sett noe sdnt.» «Det star jo skilt inni butikken at du
kan betale med Valyou. Pa Burger King stdr det sdnne skilt at du kan betale med mCASH. »

«Jeg legger merke til det og husker de butikkene (som godtar mobilbetaling), og sannsynligheten for at jeg
handler der neste gang er stgrre.» «Du md fglge med i markedet. Altsa Valyou, jeg vil ikke si de har reklamert
mye. mCASH har reklamert mye mer enn Valyou, sa vidt jeg har sett.»

«...jeg syns jeg ser de for lite. Det er akkurat bare ndr de lanserer sd ser du til selvfglgelig mye mer...altsé pd
mCASH der var det jo stor lansering i Dagbladet, dobbeltside der og svaere bannere pd T-banen osv.» «Men jeg
har sett de (Valyou) ute rundt omkring. Det var vel i sommer der fgr de lanserte sG hadde de noen stands pd
noen skoler, og det var i hvert fall litt reklame med Valyou a se. Men ikke noe sGnn mere. »

«Ja, for Valyou spesielt ovenfor butikkeiere. Altsa jeg spar jo «funker Valyou her?», ogsa er det ingen som har
hgrt om det engang.»

«...i butikkene sa er det jo veldig fa butikker som identifiserer seg med at det faktisk er mulig G bruke
Valyou...altsa det stdr jo for eksempel landsdekkende Kaffebrenneriet, men ndr jeg var inne pa Kaffebrenneriet
sd tenkte jeg «tar de ikke Valyou her?» Ogsa star det ingenting i kassa, det er ingenting som identifiserer at her
kan du bruke mobilen som betaling.» «...du ser jo litt reklame i den forstand at du ser reklame for produktet,
men du ser det aldri der du kan bruke pengene...og hvis ikke jeg hadde fulgt Valyou pG Facebook sd hadde ikke
jeg visst at du kunne kjgpe kaffe pd Gardermoen til 1 krone hvis jeg betalte med Valyou. For det var det ingen
reklame om pad salgsstedet.» «...jeg skrayt jo av det (Valyou) pd sosiale medier, og da ble det litt sGnn «hae, hva
er dette for noe?»

«...gjennom DNBs sider.»
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Tabell 6.2 gjengir utsagn fra informantene i forhold til andres reaksjoner nar de selv har gjennomfgrt

en mobilbetaling. Dette ble avdekket giennom spgrsmal som:
- Har andre observert deg gjennomfgre en mobilbetaling? Hvordan reagerte de?

Tabell 6.2. Andres reaksjoner pa mobilbetaling

1 Ilvarivurderingsfasen og hadde ikke selv observert andre utfgre en mobilbetaling.

11 var i vurderingsfasen og hadde ikke selv observert andre utfgre en mobilbetaling.

«...de skjgnte lite de som var bak disken da. Jeg kan jo generelt si at de skjgnner lite...det kommer som regel
som en overraskelse pG de som stdr bak disken.» «Stort sett alle har veert veldig forundret. Nar du legger
den her mobilen pd, forst sa ser de jo sp@rrende pd deg ndr du legger mobilen nedpad betalingsterminalen,
og ndr du da i gyeblikket etter far kvittering pa at du har betalt sG skjgnner de jo lite hva som skjer...de syns
det er kult eller taft eller noe sdnt.» «Sa syns de fleste som stdr bak der (i disken) at det var jo kiempekult.»

3 | «Jeg har vel mer blitt sett pd som nerd. Noen ganger har de i kassa faktisk lurt pd hva jeg driver
med...engasjementet blant brukere har veert liten.»

4 | «Jeg har ikke lagt merke til noe sdnn sarlig egentlig.» «Det er nok en del betjening som blir overraska...hu
bak skranken der hu skjgnte ingenting.»

5 | «Det er jo stort sett bare betjeningen som er like sjokkert hver gang...for de venter jo litt og sier «tastet du
ikke pin-kode?»» «...det blir en snakkis, men det blir ikke sG mye. Det er jo k@ og alt sant.»

6 | «Og da...star de (bak disken) liksom sdnn «skal du ta det pa kort eller kontant?»» «...hvis jeg skal et eller
annet sammen med en person, og jeg vet at her har de Valyou, sG kan jo jeg pd en mdte «briefe» litt for a
kalle det det med kjgp av det...nei, altsG hva sier de for noe, det er jo at «d, du skal alltid ha det nyeste
farst»...ogsa tror jeg folk er litt skeptiske.» «NGr jeg var pd Starbucks pd Gardermoen og la telefonen pad
betalingsterminalen sa spurte jo kollegaen min «dssen betalte du na?»...det skaper jo litt omtale.» «...jeg
tror noen la merke til det ndr vi var pa Kaffebrenneriet og bare litt sann klaska telefonen inntil og gikk. Det
ble litt sGnn «stjal han nG?»»

7 | «..de bak kassa hadde ikke fatt god nok opplaering.»

Pa spgrsmal om aktgrenes egen synlighet svarer informantene et den generelt er for darlig. De fleste
oppgir a ikke ha sett noe sezerlig reklame for mobilbetalingsaktgrene i det hele tatt, og de oppgir ogsa
at synligheten pa brukerstedene er for darlig. Noen oppgir at de har sett skilting pa brukersteder som
viser at mobilbetaling stgttes, mens andre oppgir a ikke ha sett dette i det hele tatt. Pa spgrsmal om
reaksjoner fra andre som har observert de gjennomfgre mobilbetaling oppgir de at butikkpersonalet
ikke er bevisst pa at mobilbetaling som konsept eksisterer, og det ofte oppstar forvirring i
kassepunktet. Likevel oppgir enkelte at de ansatte reagerer positivt pa dette, men om det er en
indikasjon pa en positiv synlighet er vanskelig a forklare. Dette fordi de ansatte ufrivillig blir eksponert
for mobilbetaling fordi de jobber pa brukerstedet, og det er ikke sikkert at de hadde reagert pa samme

mate om de eksempelvis hadde veert kunde i samme butikk.
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4.7 Andre kriterier

Utover disse etterspgrselskriteriene fra det teoretiske rammeverket og den konseptuelle modellen,
ble det ogsa underveis i intervjuene avdekket andre kriterier som ogsa var viktige for informantene.
Disse nevnes ikke i det teoretiske rammeverket, og disse vil derfor behandles som egne separate
etterspgrselskriterier. Et tema som var gjengaende for alle informantene var at mobilbetalingsaktgren
var en de matte ha tillit til. Dette kan forklares i at mobilbetaling omhandler plassering av ens penger,
og at det derfor er viktig at mobilbetalingsaktgren er en aktgr brukere har tillit til og stoler pa. Det
samsvarer med hva informantene forteller. P4 et generelt grunnlag er samtlige enige i at aktgren ma
vaere en de har tillit til, og enkelte nevner at dette er noe mCASH kan slite med fordi de ikke har et
etablert merkenavn. Valyou har store navn som DNB og Telenor som partnere, og noen av

informantene nevner at dette gar i Valyous faver.

Tabell 7 gjengir utsagn fra informantene i forhold til hva de selv forteller om tillit til aktgren. Dette ble

avdekket gjennom spgrsmal som:
- Er det viktig for deg hvem som star bak Igsningen?
- Er det viktig for deg at det er kjente merkenavn som tilbyr mobilbetalingslgsninger?

- Er det viktig for deg at det er store aktgrer bak mobilbetalingslgsningen?

Tabell 7. Viktigheten av tillit for informantene

1 | «...det virker mer «credible» ndr det er store aktgrer bak det.» «...sd lenge det er...en leverandgr jeg har et
visst forhold til og har hgrt om.» «Jeg ville ikke brukt sparebanker...ikke at jeg ikke hadde falt meg trygg,
men jeg hadde ikke falt meg like trygg (som ved stgrre banker).» Om Valyous BankAxept-integrering:
«Godkjennelsen av BankAxept gir det en legitimitet av det er noe folk kan veere relativt trygge pd.»

N

«Jeg hadde ikke gatt inn pad det her (Valyou) uten at jeg var DNB-kunde rimeligvis.» «...jeg er mer skeptisk til

a bruke mCASH siden jeg ikke kjenner godt nok til de som stdr bak den enn G bruke Valyou med sa solid bank

i bakkant...jeg tror jeg hadde mCASH nede to ganger far jeg bestemte meg for G prgve det.»

3 | «..jeg foretrekker for eksempel G ha en stor aktgr...det ma vaere en kjent aktgr. Det md veere en aktgr jeg
stoler pd.»

4 | «Du ma stole pa de...gj@r du noen sdnne brglere, sa er du ute rett og slett.»

5 | Om mCASH satt opp mot Valyou: «Jeg ble litt sadnn ndr jeg skulle godkjenne det — «Hva er egentlig mCASH

for noe?» Jeg matte jo logge inn med BankID, og da madtte jeg tenke to ganger...Jeg vet at Telenor og DNB,

da er det jo bare d kjgre pd.» «...det er viktig at de har noen i ryggen, et kjente merke. Da drypper jo den

derre merkevarebevisstheten nedpad Valyou. »

63



6 | «..jeg vil velge en norsk aktgr hvor jeg vet at alt av norske lovverk er ivaretatt i forhold til
forbrukerrettigheter og sikkerhet rundt hele Igsningen. Jeg stoler sann sett mer pd & ha DNB og et
norskutviklet team (Valyou) i ryggen, enn @ for eksempel ga til Samsung Pay eller Apple Pay...DNB hopper jo
ikke pa noen «jallalgsninger», og det at det er Telenor som er ganske fremtidsrettet med d veere med pa ny
utvikling, det gjorde at jeg tenkte ok det var ikke et spgrsmadl engang, dette her er serigst.» Om mCASH:
«...de md@ pa en mdte inn @ reklamere for seg selv som «ja, vi er en trygg og sikker aktgr...Jeg tror mCASH
kanskje er litt sann Nokia, kult ndr det kommer ogsa gdr det noen dr ogsa «ja, stemmer, det var noe som het
det engang i tiden».»

7 | «..det (mobilbetaling) er trygt, og stoler egentlig ganske bldayd pd halvstore, norske IT-bedrifter.»

Tillit viser seg altsa a vaere en utslagsgivende faktor pa bruksintensjonen til informantene. Det er en
giennomgadende faktor at alle opplever at aktgren ma veere en de har tillit til fgr de tar en
mobilbetalingslgsning i bruk. | tabell 4.2 om kompatibilitet nevner ogsa flere av informantene at de
mgtes med skepsis nar de forteller om mobilbetaling til venner og bekjente. En forklaring til denne
skepsisen kan vaere at de norske aktgrene ikke har bygd opp nok tillit til brukere som ikke enda er kjent

med mobilbetaling som konsept, og at det medfgrer at de ikke fgler seg trygg pa Igsningen.

Et annet kriterium som viste seg a veere viktig for informantene var inkluderingen av verdigkende
tjenester i en mobilbetalingslgsning. Dette er tjenester som ytes utover det som er kjernefunksjonen
til et produkt (Hennig-Thurau og Hansen, 2000, 112-113). For mobilbetalingens del er
kjernefunksjonen betaling av varer ved hjelp av en mobil enhet. | delkapittelet om oppfattet nytte (4.2)
forteller flere av informantene om integrering av bank-, lojalitets- og rabattjenester. Dette er tjenester
som gar utover mobilbetalingens kjernefunksjon og anses derfor som & vaere et separat

etterspgrselskriterium da det viste seg a vaere av stor betydning for informantene.

Tabell 8 gjengir utsagn fra tabell 2 om oppfattet nytte, i tillegg til andre utsagn som informantene kom
med i forhold til integreringen av verdigkende tjenester i en mobilbetalingslgsning. Dette ble avdekket

gjennom spgrsmal som:
- Hvilke fordeler ser du med mobilbetaling?
- Er andre tjenester utover vanlig betaling viktig for deg? | sa fall, hvilke?

- Er det viktig for deg a integrere banktjenester i en mobilbetalingslgsning? Som saldovisning,

automatiske budsjett etc.

- Er det viktig for deg a integrere andre tjenester i mobilbetaling? Eksempelvis lojalitetskort, rabattkort

etc.

- Hadde det veert et st@rre incentiv for deg a begynne/fortsette med mobilbetaling om slike tjenester

ble integrert?
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Tabell 8. Verdigkende tjenester i en mobilbetalingslgsning

|
1

2

3

4

Utsagn

«For mange er hovedfunksjonen med bankkortet ditt ID. SG hvis du ogsd skal begynne med mobilbetaling,
sd er du ogsd avhengig av at det er en slags ID inni der. Det G kunne samle flest mulig kort pG mobilen tror
jeg bare er positivt...hvis det skal vaere en digital lommebok sd burde det begrenses til det som er i
lommeboka...bankkort, ID, kollektivbillett. | hovedsak det, kanskje et treningskort, student ID» «Jo faerre
apper du har pG mobilen din jo bedre.» Pa spgrsmal om banktjenester: «Ja, det er jo en grei funksjon, men
det er sd absolutt ikke pd noen toppliste...ja, det er en grei bonus.» Pa spgrsmal om integrasjon av lojalitets-
og rabattjenester: «Ja, det tror jeg bdde for meg og andre. Det er bare positivt. Jeg ser ikke helt hva man
finne av negativitet til det...du trenger ikke vaere veldig teknisk anlagt for G ha noen digitale kaffekopper.»
«Det er ikke noe problem for meg G ha forskjellige applikasjoner og jeg er ogsa litt skeptisk pa at jeg far
samlet altfor mye opplysninger om meg for d si det sann. Type sdnn som Ruter og DNB skal fa tilgang til ngr
jeg kjgper kollektivbilletter og sdnt.» Pa spgrsmal om banktjenester: «Sdnne ting kan du gjerne samle i en
app. Altsé hvis du har VISA-kortet pd DNB tilknyttet Valyou-appen, sd kan det gjerne bygges i den mobilbank-
appen. Det er sikkert en god ide. Alle sGnn der bankmessige eller betalingsmessige applikasjoner, at du
samler det i en app. Det er sikkert ikke dumt.» Pa spgrsmal om integrasjon av lojalitets- og rabattjenester:
«...det var bare en ekstra bonus for d si det sann.»

«De (tjenester som kollektivbillett og banktjenester) vil jeg gjerne ha separat pd en mate. For det er ulike
leverandgrer, og de erfaringene med at ndr flere leverandgrer gdr sammen, ja, det er ikke alltid det fungerer
som det skal.» Pa spgrsmal om banktjenester: «Men jeg kunne gjerne tenke meg G ha for eksempel DNB,
jeg vet ikke om du bruker de, men de har en sann «min gkonomi»-fane. Det er noe jeg kunne tenkt. Gi meg
budsjettet mitt, mobilen vet allerede hva jeg har betalt. Det er ikke noen hemmelighet det. Og jeg har DNB-
appen, sa vaere sa snill bare vis meg, gi meg en notification «du har na 20 kroner igjen av budsjettet ditt»
eller «300 kr igjen av budsjettet ditt». Eller hvis du har brukt penger i en dagligvarehandel, sG det det gad fra
et budsjett, og hvis du har brukt penger pa Teknikkmagasinet sG kan det gdr fra et annet budsjett.» Pa
spgrsmal om integrasjon av andre tjenester utover vanlig betaling: «Vennebetaling, garantert.» «...noen
vet garantert hvilken vare jeg har kigpt pa Deli de Luca. Jeg kjgpte en kaffe, det star et eller annet sted. Sa
jeg skulle gjerne gnska meg en eller annen mdte G vite det pd, og ved kanskje at appen sier at «nd har du
kigpt 4 kaffe, neste betaler vi» eller «neste dekker vix»...fordi forbrukeren far en fglelse av at han far en gratis
kaffe, mens egentlig har bare appen passet pa det lojalitetskortet eller kaffekortet. Jeg vet ikke hvor mange
av de jeg har kastet i sgpla.» «...hvor forngyd hadde ikke du blitt hvis du far en gratis kaffe? Fordi det er den
femte, det stemmer, men det gir en mdte G gjore det pda. Det gjor forbrukere pd en mdte klar over de
rabattene de har, og har muligheten a bruke. Det kan du virkelig fa frem med mobilbetaling. Selv om jeg er
lite fan av det, s er det mange bedrifter som kan pushe reklame gjennom mobilen. At de ser pd Byporten,
jeg ser «husk at Kaffebrenneriet har halv pris pG kaffe i dag» for eksempel gjennom mobilbetaling eller
lignende. Det er ting som ikke er mulig med bankkort.»

Pa spgrsmal om a samle flere tjenester i samme applikasjon: «...den store fordelen er vel kvitteringene rett
inn i appen, sa slipper du @ f& en papirkvittering og du kan se etterpd at jeg faktisk har betalt her og vise
det.» «Akkurat kollektiv, du tenker pG sdnn, na har jo de stgrste egne apper, og det er jo for sa vidt greit det
0gsd. Har de det for d si det sdnn, og det er lettere G finne igjen. Hvis du skal bruke mobilbetaling pd alt du
handler pa rundt omkring, bdde pd nett og i «free life», sa vil det jo dukke opp en hel brate med kvitteringer
iden lista di. Og da kan det jo bli litt vanskelig G finne igjen. Men en kunne jo tenke seg at en kunne fa lov til
d bruke den betalingslgsningen en @nsker G bruke for d si det sann, til selve betalingen. At du kunne klikket
pd en app, og sd ga rett inn i mCASH eller Valyou og sa videre, og sd betale med den kontoen du har satt
opp allerede. Du bruker en app til selve betalingen...det ville nok vaert en fordel.» Pa spgrsmal om
tilleggstjenester: «Kvitteringer og vennebetaling, stort sett det. Du har jo en del som sier de kommer med
sanne rabatt kort og sant...at du fdr rabattkort i appen...sGnn at kundefordeler er ogsa noe...det kan nok
hjelpe pd utbredelsen.»
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Pa spgrsmal om a samle flere tjenester i samme applikasjon: «Altsd jeg har jo en sdnn student ID-app. For
da slipper du ha med deg den SMS-kvitteringene, sa jeg syns det er greit & ha ID ogsd. For da blir det bare
telefonen. Men samme app og flere apps, det er akkurat det samme egentlig.» Pa spgrsmal om integrasjon
av banktjenester: «Ja, det hadde jeg tatt i bruk i hvert fall. Altsa sdnn, for nd er det hdplgst @ se i nettbanken
hva du egentlig bruker penger pa. Men hvis du kunne fatt en sénn brukervennlig graf pd «dette har jeg brukt
i kantinen» og «dette har jeg brukt pa elektronikk», litt mer sann. For all del, da slipper du det der, sitte pa
excel og lage et budsjett.» Pa spgrsmal om integrasjon av lojalitets- og rabattjenester: «Ja, kiempeggy,
altsa selvfalgelig. Sa slipper du G ha sdnne pappkort som skal stemples og signeres.» «Men ogsa kunne det
gjerne veert tilbudt, altsa eksempel tilbud pd lokale matvarebutikker i samme app. Men altsa det ma ikke bli
for mye reklame heller. Men at det kunne vert noe sdnn lokalgreie ogsd, for eksempel en sdnn
avstandsbegrensning. At butikker innen sa sa langt kan ha lokale tilbud pa en mdte til mobilbetalere. Det
hadde veert kult.»

Pa spgrsmal om a samle flere tjenester i samme applikasjon: «Men da blir det jo en portal, NFC, du slipper
jo pG en mdte @ starte noen ting. Da kan jo jeg bare legge telefonen pa ndr jeg skal inn pa Elixia eller jeg kan
legge telefonen inntil kortet eller terminalen ndr jeg skal betale. Jeg slipper liksom & ga innpd gjore noen
ting aktivt...sd skal du ha det ordentlig tradlgst, s ma du kanskje bake inn flere tjenester for a f& bruken
opp.» «Jeg har en visjon om, det er jo at om ikke sG altfor lenge sG skal jeg kunne ta meg en tur til
treningssenteret og kun ha med meg telefonen. For da kan jeg bruke telefonen som har NFC, betale for
matvarene pa veien hjem og komme meg inn pa treningssenteret med telefonen.» «Det G legge til andre
kort som er pd NFC i samme muligheten, i samme appen, fdar du inn treningssenterkort, muligheten til G
legge inn det der. Reisekort, flykort, alt som du pa en mate har begynt a bruke NFC pd i dag...da kommer det
0gsd vekk fra konseptet G ha med deg lommebok, og da begynner det G bli aktuelt.» Pa spgrsmal om
integrasjon av banktjenester: «Altsd, statistikk pd min bankkonto det henter jeg egentlig fra nettsidene, for
den syns jeg har en veldig god grafisk fremstilling pd den «min budsjett»-funksjonaliteten.» Pa spgrsmal om
integrasjon av lojalitets- og rabattjenester: «Ja, og ikke minst sann som ogsa...eller Valyou har jo tatt
kosten med for eksempel at jeg kunne gd d handle meg kaffe til 1 krone pG Gardermoen. Noen har jo tatt
regningen for det, og jeg gikk jo og gjordet det.» «...bonusordninger er jo en ting...et annet eksempel, Statoil
bilvask. De et ikke hvor mange vask du har til gode fgr du putter kortet ditt i terminalen.»

Pa spgrsmal om a samle flere tjenester i en applikasjon: «...samle alle kort som digitale NFC-kort pa
mobilen.» Pa spgrsmal om integrering av lojalitets- og rabattjenester: «Om Valyou fikset en avtale med
alle store kafékjeder og kiosker slik at de ble 50 % pa kaffe overalt, ville nok folk bade kjgpt mer kaffe pa de
stedene og Valyou blitt mer brukt.»

Det er delte meninger over hvilke og hva slags verdigkende tjenester informantene etterspgr, spesielt

banktjenester var det delte meninger om. Flere nevner at det ville blitt lettere a ha dette integrert i en

egen applikasjon, mens il nevner at banktjenester bare hadde vart en ekstra bonus. 16 nevner at

Igsningen som allerede tilbys i nettbanken dekker nok, og ser ikke behovet i banktjenester i

mobilbetalingsapplikasjon. Det er ogsa delte meninger om flere tjenester skal integreres i en og samme

applikasjon. 11 uttaler blant annet at desto faerre applikasjoner desto bedre, mens i2 og i3 gjerne vil ha

de separat. Kundefordeler i form av integrering av lojalitets- og rabattordninger er noe som vises a ha

en positiv innvirkning pa nytten informantene ser i en mobilbetalingslgsning. Nyttefunksjonen om

enkelthet er gjeldende her, fordi integrasjon av eksempelvis NorgesGruppens Trumf-kort og Coops
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medlemskort hadde bidratt til flere analoge kort integrert i mobilbetalingslgsningen. Det viste seg at
det var delte meninger om hvilke og hva slags verdigkende tjenester som skulle integreres i en
mobilbetalingslgsninger, men samtlige av informantene ser nytten i at flere tjenester utover vanlig

betaling integreres i en mobilbetalingslgsning.

4.8 Hovedresultater

Den oppfattede nytten informantene ser i mobilbetaling bestar av mobilbetalings enkelthet og
effektivitet. Ved at mobiltelefonen er en enhet som informantene uttaler at de har med seg uansett,
skaper det stgrre enkelthet i livene deres at de kun trenger a forholde seg til mobiltelefonen. Flere av
informantene peker ogsd pa at de oftere glemmer lommeboka hjemme enn mobiltelefonen. Ved
mobilbetaling slipper man & forholde seg til analoge bankkort fordi disse blir digitalisert i
mobiltelefonen. Det fgrer altsa med at en tar med seg faerre ting nar en eksempelvis skal handle. |
tillegg til enkeltheten peker ogsa informantene pa hgyere effektivitet i betalingsprosessen gjennom
mobilbetaling. Prosessen ved a ta opp lommeboka, finne frem bankkortet, sette bankkortet inn i
betalingsterminalen, taste pin-kode, ta ut kortet og legge det tilbake i lommeboken forsvinner. | stedet
blir prosessen mer effektivisert ved at man kun trenger a ta frem mobiltelefonen a holde denne inntil
betalingsterminalen (med Valyou) eller a skanne en strekkode ved betalingspunktet (mCASH). Denne
fordelen bidrar altsa til hgyere effektivitet i kgsituasjoner i butikker fordi prosessen med & betale en

vare blir gjiennomfgrt raskere. Dette er ogsa en fordel for utsalgssteder fordi kundetrafikken

effektiviseres og misngyen blant kunder som venter i kg elimineres.

Oppfattet brukervennlighet var av varierende grad for informantene i forhold til nyttefunksjonene om
enkelthet og effektivitet. Enkelthet ble pavirket negativt i den forstand ved at flere av informantene
hadde et negativt inntrykk til oppsettet av mobilbetalingslgsningene. Prosessen for a klargjgre mobilen
til @ kunne utfgre betalinger ble beskrevet som tungvint, noe som pavirker nyttefunksjonen om
enkelthet negativt. | tillegg til oppsettet peker ogsa flere av informantene pa negativitet med kravene
Valyou har med at brukere enten ma vaere Telenor eller Djuice-kunder og ha en konto i DNB. Det kreves
altsa innsats fra informantene fgr de i det hele tatt kan ta i bruk mobilen som betalingsmiddel. | tillegg
peker flere pa at spesielt mCASH i kjgpssituasjoner har en negativ innvirkning pa nyttefunksjonen om
effektivitet. Ved at mCASH krever flere steg i prosessen om a gjennomfgre betalinger pavirker dette
effektiviteten negativt fordi tidsaspektet i betalingsprosessen ikke ngdvendigvis er raskere enn ved
kortbetaling. To av informantene hadde ogsa negative erfaringer med teknikaliteter med

mobilbetalingslgsningene i form av at betalingskort hadde forsvunnet og matte legges inn igjen,
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saldovisning hadde forsvunnet og at dataoverfgring av betalingstransaksjer gikk langsomt. Det siste
punktet om langsom dataoverfgring av betalingstransaksjoner var noe i6 nevnte i forbindelse med
bruk av Valyou. Dette skyldes fravaeret av BankAxept-stgtte fordi betalingen da ma sendes til VISAs
infrastruktur som tar lengre tid a godkjennes enn hva som er tilfelle ved norske BankAxept. Dette Igses
imidlertid nar Valyou far stgtte for BankAxept i utgangen av 2015. Det skal uansett nevnes at
informantene som benyttet seg av mobilbetalingslgsninger brukte Igsningene uavhengig av de
negative erfaringene med oppfattet brukervennlighet. Det peker pa at selv om oppfattet
brukervennlighet pavirker informantenes oppfattede nytte, sa har det ingen direkte negativ pavirkning

pa bruksintensjonen.

Mobilbetaling forsgker a erstatte behovet for a ta med seg et analogt bankkort, og i tabell 4.1 og 4.2
fortelles det gjennom informantene at Igsningene i det norske markedet forelgpig har en lang vei a ga.
Flere av informantene forteller at mobilbetaling forelgpig er for de som er spesielt interesserte, fordi
bruksomradet per i dag ikke er stort nok. Nyttefunksjonen om enkelthet og at brukere slipper @ ha med
seg analoge kort er ikke gjeldene, fordi det i dagens marked er et begrenset antall brukersteder der
mobilbetaling kan benyttes. Det nevnes ogsa begrensninger i form av at mobilbetaling stiller flere krav
til brukeren enn hva bankkort gjgr. For a ta i bruk de norske mobilbetalingslgsningene ma du med
Valyou ha en stgttet Android-telefon, vaere Telenor eller Djuice-kunde og ha konto i DNB og/eller
Sparebank 1. mCASH er ikke avhengig av hverken mobiltelefon, teleoperatgr eller bank, men stgtter i
dag bare BN Bank nar det gjelder debit-betalinger. | tillegg bruker mCASH strekkoder ved betaling, noe
som ogsa fordrer at butikkene legger til rette for denne type betaling. Ved bruk av Valyou kan
butikkene benytte seg av eksisterende betalingsterminal, sa lenge denne er NFC-kompatibel. P3
spgrsmal om hva informantenes venner og bekjente hadde av inntrykk om mobilbetaling var det to
faktorer som gikk igjen — sikkerhet og begrensninger i Igsningene. Flere av informantene nevnte at de
ble mgtt med skepsis av venner og bekjente nar det fortalte om mobilbetaling fordi de var usikre pa
sikkerheten rundt Igsningene. | tillegg nevnes ogsa begrensninger i form av antall brukersteder og krav
Ilgsningene har til brukerne som igjen gjgr at informantenes venner og bekjente forelgpig har inntrykk
av at mobilbetaling er for spesielt interesserte. Kompatibiliteten pavirker altsa informantenes

oppfattede nytte negativt, men har ingen negativ innvirkning pa deres bruksintensjon.

Utprgvbarhet viste seg som en lite utslagsgivende faktor for informantene. Bare en av informantene
oppga at han hadde lastet ned en av mobilbetalingslgsningene fgr han tok den i bruk. Dette kan
forklares ved at tidlige adoptgrer er mer teknisk anlagte og mer bevisst pa innovasjon, slik at behovet
for a laste ned mobilbetalingsapplikasjonen a prgve den ut fgrst, ikke er der. | stedet er de bevisst pa
a folge aktgrene og tar valg basert pa egen kunnskap. Informantene hadde selv lest seg opp om

Igsningene og dannet sine egne inntrykk, og sa ikke behovet i a laste ned applikasjonene a teste de ut.
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| tillegg var det en faktor for informantene som ikke eksempelvis hadde en Valyou-stgttet telefon, at
det var noe poeng i a laste ned en tjeneste de uansett ikke fikk benyttet seg av. For tidlige adoptgrer i

det norske markedet indikerer denne oppgaven at utprgvbarhet ikke er et etterspgrselskriterium.

Synligheten og hvor demonstrerbar nytten med mobilbetaling er i det norske markedet, opplever
informantene som for darlig. De peker blant annet pa en generelt for darlig synlighet blant de norske
aktgrene i form av reklame og tydeligere markering pa brukersteder som godtar mobilbetaling.
Mangelen pa synlig reklame fgrer blant annet til at de norske aktgrene selv ikke far fremvist fordelene
med hver respektive Igsning og nar dermed ikke et bredere publikum enn de som selv er bevisste pa
at mobilbetaling eksisterer. | tillegg til reklame fra de norske aktgrene, peker enkelte av informantene
pa at synligheten i utsalgssteder som godtar mobilbetaling er for darlig. Bare en av informantene
forteller om & ha sett skilt i utsalgsstedene som viser at det finnes en mulighet der til 4 benytte mobilen
som betalingsmiddel. Mangel pa synlighet bade i form av manglende reklame og synlighet i butikker
der mobilbetaling er lagt til rette for, fgrer naturlig nok til at det blir vanskelig & demonstrere nytten
med mobilbetaling. Et annet aspekt ved synlighet er hvordan andre reagerer pa innovasjonen. Et
gjengdende svar fra informantene er et butikkbetjeningen ikke en gang vet at mobilbetaling eksisterer
som konsept, selv om de jobber i en butikk der mobilbetaling er lagt til rette for. Enkelte av
informantene peker imidlertid pa at butikkpersonalet blir positivt innstilt og at det kan bli prat om det.
Om dette er et godt tegn pa & demonstrere nytten kan uansett diskuteres da butikkpersonale uansett
ma forholde seg til brukere som gjennomfgrer mobilbetaling, og det er ingen automatikk i at de hadde
reagert pa samme mate om de var kunder i butikken. Uavhengig av dette blir uansett flere personer
eksponert for mobilbetaling, og ved at de vet at det eksisterer skaper dette spredning. Bade i form av
at butikkpersonale blir bevisst pa mobilbetaling, og at de potensielt sprer dette videre igjen til venner
og bekjente. Jeg anser dermed synlighet som en positiv drivkraft for bruksintensjon pa bakgrunn av
etterspgrsel om stgrre synlighet pa utsalgsteder, og at dette gjgr tidlige adoptgrer mer bevisste pa at
mobilbetaling lar seg gjennomfgre i den respektive butikken. Stadiet Igsningene er pa i det norske
markedet kan fgre med seg usikkerhet blant de tidlige adoptgrene ved mangel pa synlighet pa
utsalgssteder, fordi de ikke vet om mobilbetaling lar seg gjennomfgre selv om butikken star opplyst
som klar for det. | tillegg skaper oppmuntrende tilbakemeldinger fra andre en positiv drivkraft i seg

selv til 3 fortsette med mobilbetaling som igjen pavirker bruksintensjonen.

Det kom ogsa frem under intervjuene at spesielt to andre aspekter var viktige for informantene - tillit
og verdigkende tjenester. Som tabell 7 forteller, er tilliten til mobilbetalingsaktgren viktig for
informantene. Som fortalt i kapittel 2.4.2 om Maslows behovspyramide, er penger et grunnleggende
behov for mennesker. Ved a plassere penger et nytt sted, som en ma gjgre med mobilbetaling, kan det

forklares at aktgrene ma bygge et tillitsband til brukerne. Flere av informantene forteller blant annet
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om skepsis til bruk av mCASH i forhold til Valyou fordi de ikke har et kjent merkenavn. Valyou har store
navn som DNB og Telenor som partnere, og det er en pavirkningskraft for enkelte av informantene.
Det fortelles ogsa at sa lenge det er en aktgr de har et visst forhold til, er dette ogsa en pavirkningskraft.
Selv for tidlige adoptgrer som selv har gjort seg kjent med Igsningene, spiller tillit en rolle for de.
Lgsningen ma fgles trygg a bruke, slik at informantene vet at kortdetaljer og pengebruk blir trygt

behandlet.

Verdigkende tjenester var viktig for informantene, fordi de ser at flere typer tjenester kan integreres i
en mobilbetalingslgsning enn hva analoge bankkort har mulighet til. Blant annet nevner flere lojalitets-
og rabattjenester der mobiltelefonen automatiserer prosessen der brukeren selv ma holde orden pa
disse. Isteden loggfgrer mobiltelefonen eksempelvis hvor mange kaffekjgp som er gjennomfgrt, og kan
gi deg automatisk rabatt istedenfor stempler pa fysiske rabattkort. Dette pavirket altsa den oppfattede
nytten om enkelthet, ved at enda flere fysiske kort kunne integreres i mobilbetalingslgsningen. Flere
av informantene peker ogsa pa andre fysiske kort som treningsstudiekort, flykort, kollektivbillett, ID
etc. | tillegg nevnes ogsa funksjoner som & integrere banktjenester i mobilbetalingsapplikasjonen. Ved
at du knyttet et bankkort til mobilbetalingsapplikasjonen kan det vaere et naturlig gnske a ha de vanlige
bankfunksjonene som saldovisning, pengeoverfgring etc. integrert fgr a gke enkeltheten. Enkelte
peker ogsa pa at de ikke vil dele for mye informasjon med en aktgr, noe som indikerer at det er et visst

skille pa hvor mye informasjon informantene @gnsker a dele med en mobilbetalingsaktgr.

For a oppsummere indikerer resultatene at oppfattet nytte, oppfattet brukervennlighet,
kompatibilitet, synlighet, tillit og verdigkende tjenester pavirker bruksintensjonen til de tidlige
adoptgrene. Nyttefunksjonene om enkelthet og effektivitet viste seg ogsa a ha en sammenheng med
oppfattet brukervennlighet, kompatibilitet og verdigkende tjenester fordi disse
etterspgrselskriteriene inneholdt elementer som direkte pavirket informantenes oppfattede
nyttefunksjoner. Synlighet viste seg a ha en pavirkning pa bruksintensjonen i den forstand at
manglende synlighet fra mobilbetalingsaktgrene per i dag har fgrt til usikkerhet pa hvorvidt
mobilbetalinger lar seg gjennomfgre pa utsalgssteder som i utgangspunktet har lagt til rette for
mobilbetalinger. Tillit viste seg ogsa a vaere en pavirkningskraft pa bruksintensjonen blant
informantene ved at det matte vaere et tillitsband mellom bruker og aktgr fordi Igsningen innebaerer
plasseringen av pengene deres, og at dette derfor ma oppfattes som trygt. Utprgvbarhet viste seg a
ikke ha noen utslagsgivende faktor pa bruksintensjonen fordi informantene allerede hadde

opparbeidet seg kunnskap om mobilbetalingslgsningene gjennom egen informasjonssgking.
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5. DISKUSJON

Formalet til denne oppgaven var en eksplorativ undersgkelse for a avdekke etterspgrselskriterier blant

tidlige adoptgrer av mobilbetalingslgsninger i det norske markedet. Problemstillingen for studien var:
e Hva etterspar tidlige adoptdrer i det norske markedet i en mobilbetalingsl@sning?

Studiet tok utgangspunkt i en konseptuell modell basert pa Rogers (1983) «Diffusion of Innovations»
og Davis (1989) «Technology Acceptance Model» for & avdekke etterspgrselskriter blant tidlige
adoptgrer i det norske markedet. Dette ble gjort ved 3 kombinere en diffusjonsteori omhandlende
hvordan innovasjonsattributter bidrar til spredning og adopsjon og en modell brukt til 8 male aksept
av ny teknologi. Etterspgrselskriteriene besto av oppfattet nytte, oppfattet brukervennlighet,
kompatibilitet, utprgvbarhet og synlighet der alle kriteriene pavirket bruksintensjonen, og oppfattet

brukervennlighet og kompatibilitet ogsa pavirket mobilbetalings oppfattede nytte.

5.1 Diskusjon og konklusjon

Funnene fra oppfattet nytte peker i den retning at tidlige adoptdrer er opptatt av enkeltheten
mobilbetaling fgrer med seg ved at du samler fysiske kort du vanligvis har i lommeboka pa et sted.
Dermed argumenterer ogsa flere av informantene at dette bidrar til gkt oversikt fordi alt ligger
tilgjengelig pa en plass, istedenfor at informasjonen ligger spredd. | tillegg er det en vesentlig faktor
for informantene at selve betalingsprosessen i seg selv gar raskere. Dermed kan det i k@situasjoner
oppsta sterre effektivitet enn ved betaling med bankkort og kontanter. Resultatene forteller ogsa at
informantene anser mobiltap som sikrere enn tap av bankkort pa grunn av et hgyere sikkerhetslag for
a fa tilgang til informasjonen til brukeren. Dette stemmer overens med Pousttchi og Wiedemanns
(2007) studie der de linker bekvemmeligheten med mobilbetaling til oppfattet nytte og bruksintensjon.
Schierz, Schilke og Wirtz (2010, 214) studie peker pa at oppfattet nytte har en sterk sammenheng med
bruksintensjon av mobilbetalingstjenester. Det stemmer ogsa overens med Li, Liu, og Jis (2014, 130)
funn, der de beskriver at den oppfattede nytten har en direkte pavirkning pa bruksintensjonen. Kim,
Mirusmonov og Lee (2010, 319-320) pekte pa ingen av deres foreslatte mobilbetalingskarakteristika
(mobilitet, tilgjengelighet, kompatibilitet og bekvemmelighet) ikke hadde en direkte sammenheng
med tidlige adoptgrers oppfattede nytte, men at det hadde en sammenheng med deres oppfattede
brukervennlighet. Dette begrunnes med at tidlige adoptgrer i stgrre grad er avhengig av deres egen
mobilbetalingskunnskap, og at de ikke kan forvente fullverdige funksjoner i en mobilbetalingsl@sning,
men heller begrensete funksjoner nar mobilbetalingslgsninger er i en tidlig etableringsfase. Oppfattet

brukervennlighet pavirker igjen den oppfattede nytten, sa det er en indirekte sammenheng pa
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bruksintensjonen, men ikke en direkte. Mobilbetalingsaktgrene i det norske markedet er ogsa i en
tidlig fase, og flere av informantene retter ogsa negativitet til den oppfattede brukervennligheten, men
flere forteller ogsa at de uansett bruker mobilbetaling uavhengig fordi dette er en Igsning som de selv
er interesserte i. Kim, Mirusmonov, og Lees (2010) studie er ogsa den eneste som kategoriserer etter
tidlige adoptgrer og sene adoptgrer, noe som ogsa kan forklare vikende funn fra studier som behandler
alle brukere som en enhet. Brukervennligheten er ogsa et viktig punkt for informantene i min oppgave
og flere forteller om misngye, men at det likevel ikke har en direkte pavirkning for den oppfattede
nytten og bruksintensjonen. Funnene om oppfattet brukervennlighet pavirkningskraft pa oppfattet
nytte og bruksintensjon bekrefter eksisterende funn fra flere studier (Pousttchi og Wiedemann 2007;
Kim, Mirusmonov og Lee 2010; Schierz, Schilke og Wirtz 2010) samt Davis (1989) «Technology

Accpetance Model.»

Kim, Mirusmonov og Lee (2010, 310) peker pa at kompatibilitet ikke var den primzaere drivkraften for
mobilbetalingsadopsjon. | deres studie ble kompatibilitet benyttet som en pavirkningskraft for a
forklare oppfattet nytte og oppfattet brukervennlighet, men alene var ikke kompatibilitet nok til &
forklare mobilbetalingsadopsjon. Det strider med funnene i min oppgave der kompatibilitet er en
utgjgrende faktor bade for oppfattet nytte og bruksintensjon. Forklaringen pa dette kan muligens veere
at Kim, Mirusmonov og Lee (2010) ikke behandler kompatibilitet som en egen pavirkningskraft, men
heller som en drivkraft for pavirkning av oppfattet nytte og oppfattet brukervennlighet. Kompatibilitet
som drivkraft for mobilbetalingsadopsjon har blant annet blitt stgttet av flere andre studier (Schierz,
Schilke og Wirtz, 2010; Keramati et al. 2012). Begrepet blir for gvrig disse studiene benyttet pa
forskjellige mater. Kim Mirusmonov og Lee forholder seg til kompatibilitet som indirekte pavirkning pa
bruksintensjon (2010, 314), mens Schierz, Schilke, og Wirtz (2010, 211) og Keramati et al. (2012, 1501)
behandler kompatibilitet som en direkte pavirkningskraft. Kompatibilitet behandles ogsa som en
direkte pavirkningskraft pa bruksintensjon i min oppgave, og viser seg a ha en utslagsgivende effekt pa
bade oppfattet nytte og bruksintensjonen i den form av at mangelen pa utsalgsteder og krav til oppsett

for a legge til rette for mobilbetaling forelgpig er krevende.

Ingen av studiene i litteraturgjennomgangen nevner utprgvbarhet som begrep. Det er heller ikke
begrunnet hvorfor, sa det er derfor vanskelig & anta hvorfor begrepet er utelatt. En av arsakene kan
veaere at mobilbetalingsapplikasjoner ikke benyttes som et produkt som kan testes i en begrenset
periode, forsvinner naturlig nok poenget med utprgvbarhet om 3a teste et produkt i en begrenset
periode. En studie rettet mot den indiske mobilbetalingslgsningen «Interbank Mobile Payment
Service» retter en positiv relasjon til bruksintensjon fordi en bruker har mulighet til 3 gjgre seg kjent
med Igsningen i en ubegrenset periode, og at dette pavirker beslutningen om adopsjon (Kapoor,

Dwivedi og Williams, 2014). Forskningen i min oppgave pekte pa at utprgvbarheten ikke hadde noen
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positiv innvirkning pa bruksintensjonen. Ser man pa Rogers (1983) innovasjonsbeslutningsprosess
nevnt i delkapittel 2.1.2, kan dette ogsa belyse et aspekt pa hvorfor utprgvbarhet ikke hadde noen
pavirkning pa bruksintensjonen. Kunnskapssteget, som omhandler prosessen der individet fgrst blir
eksponert for innovasjonen (mobilbetaling) og danner seg et inntrykk av dens funksjoner, hadde skjedd
pa andre mater enn utprgving for informantene. Dette kan forklare hvorfor de ikke sa et behov i a laste
ned applikasjonene a prgve de ut, fordi de allerede hadde blitt eksponert for mobilbetaling fra andre

kilder og at de med det hadde dannet seg et godt nok inntrykk av Igsningens funksjoner.

Synlighet er heller ikke et begrep som har blitt benyttet for a forklare bruksintensjon for mobilbetaling
i de tidligere nevnte studiene. Mangel pa synlighet i det norske mobilbetalingsmarkedet har i min
forskning gitt en indikasjon pa at dette kan hemme adopsjon og spredning. Informantene oppgir
inntrykk om fravaer fra de norske aktgrene, bade gjennom reklame og synlighet pa utsalgssteder. Det
har ogsad gjort informantene usikre pa hvorvidt en butikk som i utgangspunktet star oppfgrt som
mobilbetalingskompatibel, faktisk er det. Fravaeret av dette begrepet i tidligere forskning peker pa
mangler som muligens ikke har blitt avdekket fgr. | en studie om mobile banktjenester gjennom
mobiltelefonen peker en studie pa at synlighet er en pavirkningskraft for adopsjon (Al-Jabri og Sohail,
2012, 387). Selv om mobile banktjenester ikke er helt det samme som mobilbetaling er det en tjeneste
som er sammenlignbar i den forstand at denne ogsa omhandler pengebehandling ved hjelp av en mobil

enhet.

Tillit er ogsa et begrep det har veert varierende funn pa innen mobilbetalingsforskning. Pousttchi og
Wiedemanns (2007) studie peker pa at tillit ikke hadde noen pavirkning pa bruksintensjonen. | andre
studier er det imidlertid pavist at tillit er en vesentlig pavirkningsfaktor for bruksintensjon (Au and Zafar
2008, 21; Keramati et al. 2012, 1489; Zhou 2014, 1519; Slade et al. 2014, 10). Schierz, Schilke, og Wirtz
(2010, 215) benytter begrepet «oppfattet risiko», som omhandler brukeres risikooppfattelse i en
mobilbetalingslgsning, mye lignende hva begrepet om tillit forsgker 3 fange opp. Der blir det pavist at
brukeres oppfattelse om risiko i en mobilbetalingslgsning har en pavirkning pa bruksintensjonen.
Studier publisert i de senere arene gir altsa en indikasjon pa at tillit er en viktig faktor, og bekrefter
dermed funnene gjort i min studie og der tillitsbandet mellom mobilbetalingsaktgr viste seg a ha en

pavirkningskraft pa bruksintensjonen.

Verdigkende tjenester viste seg a vaere en etterspurt faktor blant informantene i min studie. | andre
studier benyttes ikke ngdvendigvis verdigkende tjenester som begrep, men funn fra andre begrep
papeker ogsa at verdigkende tjenester er en padriver. Kim, Mirusmonov og Lee (2010, 318) forteller
blant annet; «Nytten kan gkes ytterligere ved a integrere nye mobilbetalingstjenester uten a gke

kompleksiteten i mobilbetalingslgsningen.» Keramati et al. (2012, 1503) forteller:
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«Mobilbetalingsinteressenter ma tiloy en mer bekvemmelig alternativ til tradisjonelle motpart
(bankkort) for & overbevise om adopsjon.» Selv om utsagn fra enkelte studier gir indikasjoner pa at
verdigkende tjenester kan veere av betydning, er det ingen som faktisk har testet begrepet grundig.
Verdigkende tjenester viste seg a ha en relasjonen til de oppfattede nyttefunksjonene for

informantene i min oppgave, og viste seg ogsa som et etterspgrselskriterium for bruksintensjonen.

5.1.1 Konklusjon

Den konseptuelle modellen for @ avdekke etterspgrselskriterier blant tidlige adoptgrer i det norske
markedet bestod opprinnelig av fem ulike kriterier — oppfattet nytte, oppfattet brukervennlighet,
kompatibilitet, utprgvbarhet og synlighet. Gjennom intervjuene ble det blant annet avdekket at
utprevbarhet ikke var viktig for de tidlige adoptgrene. Det kom ogsa frem at det var spesielt to andre
kriterier som ble etterspurt — tillit og verdigkende tjenester. Verdigkende tjenester viste seg ogsa a ha
en relasjon til den oppfattede nyttefunksjonen om enkelthet. Pa bakgrunn av dette har modellen blitt

videre tilpasset for & avdekke -etterspgrselskriterier blant tidlige adoptgrer i det norske

mobilbetalingsmarkedet:

Oppfattet
nytte

Oppfattet
brukervennlighet

Kompatibilitet

Bruksatferd

Bruksintensjon

Verdigkende
tjenester

Figur 13. Tilpasset konseptuell modell for G avdekke etterspgrselskriterier blant tidlige adoptgrer, forfatters
egen.
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Modellen inneholder na seks etterspgrselskriterier som indikerer hva tidlige adoptgrer i det norske
markedet etterspgr i en mobilbetalingslgsning — oppfattet nytte, oppfattet brukervennlighet,
kompatibilitet, verdigkende tjenester, synlighet og tillit, som igjen pavirker bruksintensjonen og utgjgr
den fullverdige bruksatferden. Oppfattet brukervennlighet, kompatibilitet og verdigkende tjenester
pavirker ogsa den oppfattede nytten fordi disse kriteriene ogsa inneholder elementer som har en
relasjon til enkelte av de oppfattede nyttefunksjonene blant informantene. Problemstillingen baserte
seg pa hva tidlige adoptgrer etterspurte i en mobilbetalingslgsning i det norske markedet, og funnene
fra denne studien indikerer og konkluderer med at de verdsetter enkelthet, effektivitet,
brukervennlighet, verdigkende tjenester utover vanlig betaling og at bruksomradet ma veaere like bredt
som det som er mulig med dagens analoge bankkort. | tillegg ma Igsningen vaere synlig i den forstand
at utsalgssteder ma indikere at det er mulig & gjennomfgre mobilbetaling for at konseptet
mobilbetaling skal spre seg i markedet, og det er ogsa viktig at det er et opparbeidet tillitsband mellom

brukeren og mobilbetalingsaktgren.

| kapittel 2.4.2 ble mobilbetaling beskrevet som disruptiv teknologi ved at den erstatter bankkort.
Oppgavens tittel stiller spgrsmalet om mobiltelefonen er nordmenns nye lommebok, og pa bakgrunn
av denne studien er det vanskelig a gi et klart svar. De tidlige adoptgrene ser klare nyttefunksjoner i
mobilbetaling i forhold til eksisterende Igsninger, men flere av de nevnte nyttefunksjonene er ifglge
informantene pa ingen mate fullverdige enda. Mobilbetalingslgsningene i det norske markedet tilbyr
ikke per i dag samme ytelse som bankkort gjgr, og pa bakgrunn av det kan man si et mobilbetaling ikke
enda er nordmenns nye lommebok. De norske aktgrene er relativt ferske i markedet, og nar/hvis de
oppnar samme vytelse som de eksisterende Igsningene, og nar behovene skapt av
mobilbetalingsattributtene blir store nok, vil mobiltelefonen bli nordmenns nye lommebok om en tar

utgangspunkt i Bower og Christensens (1995) teori.

5.2 Teoretiske implikasjoner

Som det vises i kapittel 5.1 bade bekrefter, forkaster og tilfgyer resultatene fra denne studien aspekter
bade i forhold til eksisterende mobilbetalingsforskning og eksisterende teori. Det ma nevnes at
studiene ikke opererer med samme adopsjonskriterier, og det er derfor ogsa en utfordring a trekke
konklusjoner pa hvorvidt adopsjonskriterier benyttet i en studie ogsa ville hatt samme resultatet i

andre studier.
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Flere av studiene nevnt i denne oppgaven peker pa at oppfattet nytte har en tilknytning til
bruksintensjonen sammen med oppfattede brukervennligheten (Pousttchi og Wiedemann 2007; Kim,
Mirusmonov og Lee 2010; Schierz, Schilke og Wirtz 2010). Dette bekrefter ogsa oppfattet nytte og

oppfattet brukervennlighet som begrep i Davis «Technology Acceptance Model».

Kompatibiliteten viste seg a ha en direkte pavirkning pa oppfattet nytte og bruksintensjonen i min
studie, noe som ogsa bekrefter funnene fra enkelte av studiene nevnt i delkapittel 1.2 (Schierz, Schilke
og Wirtz 2010; Keramati et al. 2012). Kim Mirusmonov og Lees (2010) studie behandler kompatibilitet
som en indirekte faktor og skiller seg dermed ut fra min studie samt de overnevnte, fordi
begrepsbruken har blitt benyttet annerledes. Min studie bidrar til teoriutvikling ved a pase at
kompatibilitet benyttet som en direkte pavirkningskraft fgrer til andre resultater enn at det benyttes

som en indirekte pavirkningskraft.

Funnene fra utprgvbarhet utfordrer Rogers (1983, 15-16) innovasjonsattributt omhandlende at
innovasjoner det er mulig & prgve pa et begrenset basis pavirker adopsjonsraten. Utprgvbarhet er
ifglge Rogers (1983) med pa a redusere usikkerheten knyttet til en innovasjon ved at individet far prgvd
ut innovasjonen f@r beslutningen om adopsjon tas. Min studie indikerer at tidlige adoptgrer av
mobilbetalingslgsninger ikke pavirkes av dette, fordi de selv har dannet seg inntrykk gjennom andre
kilder — eksempelvis nyhetsartikler, nettsider, blogger, sosiale media etc. Min studie indikerer at
utprgvbarhet som innovasjonsattributt ikke passer for tidlige adoptgrer, fordi dette er medlemmer av
et sosialt system med hgyere kunnskap om innovasjonen enn resten, og det peker pa at utprgvbarhet
muligens er et attributt som heller er en stgrre pavirkningskraft for sene adoptgrer som ikke innehar

den samme kunnskapen som de tidlige adoptgrene.

Min studie bidrar ogsa til teoriutvikling i den forstand at synlighet viser seg som en drivkraft pa
bruksintensjonen. Ingen av studiene nevnt i delkapittel 1.2 benytter seg av synlighet som en
pavirkningsfaktor, noe denne studien indikerer at det nettopp er. Rogers (1983,16) forteller at jo mer
synlig resultatene fra en innovasjon er for andre, desto mer bidrar dette til spredning og adopsjon. Det
begrunnes i at synlighet fgrer til diskusjon mellom individer som igjen kan pavirke et individs

innovasjonsbeslutningsprosess.

Tillit, som ikke dekkes som begrep i hverken Rogers «Diffusion of Innovations» eller Davis «Technology
Acceptance Model» viser seg en viktig pavirkningsfaktor pa bruksintensjonen for informantene i min
oppgave. Funnene fra min studie bekrefter funnene gjort i tidligere studier om at et tillitsband mellom
bruker og mobilbetalingsaktegr er viktig for adopsjon (Au and Zafar 2008; Schierz, Schilke og Wirtz 2010;
Keramati et al. 2012; Zhou 2014; Slade et al. 2014).
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Etterspgrselskriteriet om verdigkende tjenester bidrar til eksisterende forskning og teoriutvikling ved
a avdekke en faktor som ikke er tatt hensyn til tidligere. Verdigkende tjenester viste seg a veere et
etterspgrselskriteriene blant mine informanter pa bakgrunn av nyttefunksjonen om enkelthet i forhold
til @ samle flere tjenester knyttet til betaling i en Igsning. Ved a tilby mer verdi for kunden i en
mobilbetalingslgsning enn hva som er mulig med eksisterende analoge bankkort, avdekkes dette som
et behov blant informantene i min studie. Dette fgrer igjen til gkt ytelse av mobilbetaling i forhold til

bankkort fordi flere behov blir tilfredsstilt i en og samme Igsning.

5.3 Praktiske implikasjoner

For de norske mobilbetalingsaktgrene gir denne studien en indikasjon pa hvordan de kan videreutvikle
Igsningene sine. Som fortalt er det flere etterspgrselskriterier som pavirker de oppfattede
nyttefunksjonen om enkelthet og effektivitet, og de norske aktgrene bgr jobbe ytterlige for a gjgre
disse relasjonene positive. Informantene i oppgaven ser mye positivt i Igsningene, men forelgpig er
det ogsa mangler i lgsningene som pavirket de oppfattede nyttefunksjonene til informantene negativt.
Informantene peker pa tungvint oppsett av mobilbetalingslgsningene, og ved & forenkle denne
prosessen skaper det ogsa gkt brukervennlighet for brukere. | tillegg er mobilbetalingsaktgrene
avhengig av a fa til et bredt utvalg med utsalgssteder hvis mobilbetaling skal bli en reell konkurrent til
bankkortet ifglge informantene. Integrasjonen av verdigkende tjenester viste seg ogsa som pavirkende
drivkraft for informantene i denne undersgkelsen, og det foreslas at de norske mobilbetalingsaktgrene
ser i den retningen for a fa flere brukere. For a fa dette pa plass ma ogsa synligheten blant de norske
aktgrene gkes. Selv av brukere som allerede har tatt Igsningene i bruk forteller de om fravaerende
synlighet i markedet. Om brukere av Igsningene selv ikke ser mobilbetalingsaktgrene i markedet, sier
det seg selv at det ogsa er vanskelig for andre brukere a bli bevisst pa at Igsningene eksisterer ogsa. |
tillegg til dette er det ogsa viktig a bygge stgrre tillit til brukere. Ved a bygge relasjoner om at Igsningene
er trygge for forbrukere, mener informantene i denne undersgkelsen at det vil gke bruksintensjonen.
For 3 mgte det informantene etterspgr, ma tilbyderne altsa jobbe mer med programvaren, sin egen
markedsfgring og bygge relasjoner. Med a jobbe med programvaren mener jeg a forbedre denne slik
at ikke de tidlige adoptgrene oppfatter de som tungvint a bruke. Om mobilbetaling oppfattes som en
mer krevende Igsning a bruke enn hva som allerede finnes, vil det vaere vanskelig a fa diffundert
mobilbetaling innen forbrukermarkedet. Mer konkret gar dette pa det flere informanter nevner ved at
det tar lang tid a klargjgre mobiltelefonen for mobilbetaling i tillegg til at enkelte av informantene
nevner at programvaren (applikasjonen) flere ganger har glemt blant annet betalingskort og

saldovisning. | tillegg til programvaren ma ogsa synligheten og relasjonsbyggingen vektlegges. Ved at
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mobilbetalingsaktgrene bygger relasjoner med flere interessenter, eksempelvis banker,
teleoperatgrer og utsalgssteder, vil dette fgre til et mye stgrre bruksomrade for mobilbetaling slik at
tilgjengelighetsgraden gker. Dette fgrer ogsa til at en kan gke synligheten og reklamere for ett produkt
som faktisk kan sammenlignes med bankkort i utbredelse. Som nevnt i delkapittel 1.2 konkluderer Au
og Zafars multinasjonale studie (2008, 32) at faktorene som pavirker mobilbetalingsadopsjon avhenger
av samspillet mellom de ulike interessentene. Som nevnt i delkapittel 2.4.4 krevde det samspill mellom
flere interessenter (deriblant myndigheten) for a fa pa plass en standard for bankkort i Norge, noe som
indikerer at det ogsa ma statlige reguleringer til for & legge til rette for mobilbetaling i det norske
markedet. | tillegg ma de norske mobilbetalingsaktgrene avvente det palagte EU-regelverket nevnt i

delkapittel 2.4.5 for a se hvordan dette pavirker deres Igsninger.

5.4 Begrensninger og forslag til videre forskning

Utvalget i min oppgave besto av syv informanter kategorisert som tidlige adoptgrer i det norske
mobilbetalingsmarkedet. En begrensning ved dette er at deres meninger og holdninger ikke
ngdvendigvis er representativt for resten av de tidlige adoptgrene i det norske markedet. Det
foreslas derfor ytterligere undersgkelser av de tidlige adoptgrene i det norske markedet for 3
avdekke hvorvidt funnene fra min oppgave er representative. Som nevnt i delkapittel 3.5 kunne det
blant annet veert hensiktsmessig og gjennomfgre en fokusgruppe blant tidlige adoptgrer for a
avdekke om resultatet hadde blitt det samme. | det norske markedet hadde det ogsa vaert
interessant a undersgke etterspgrselskriterier blant ikke-brukere av mobilbetaling for a avdekke om
behovene skiller seg fra de tidlige adoptgrene undersgkt i denne oppgaven. Det hadde ogsa veert
interessant a se om personkarakteristikker som alder, kjgnn, utdanning, bosted etc. ville hatt en
innvirkning pa mobilbetalingsadopsjon i det norske markedetm ved a empirisk teste funnene fra min
oppgave opp mot disse variablene. Min oppgave bestar eksempelvis bare av mannlige informanter,
og om kvinner hadde blitt undersgkt hadde det vaert interessant a se om resultatene hadde endret

seg.

Etterspgrselskriteriene avdekket blant de tidlige adoptgrene i min oppgave er ngdvendigvis ikke
heller representative for tidlige adoptgrer i andre land. Det anbefales derfor a forske ytterligere pa
bade tidlige og sene adoptgrer for 8 avdekke om deres behov er forskjellige i forhold til
mobilbetaling. Det hadde ogsa vaert interessant a se om studier av forskjellige
mobilbetalingslgsninger tilfredsstilte forskjellige behov blant brukere. | denne oppgaven studeres

etterspgrselskriteriene satt opp mot mobilbetalingsaktg@rene pa et generelt grunnlag, og om det
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hadde vaert giennomfgrt forskning dedikert til en enkelt akt@gr hadde det vaert interessant a se om

behovene var aktgrspesifikke.

| denne oppgaven ble det ogsa avdekket at synlighet og verdigkende tjenester indikerer gkt
bruksintensjon blant tidlige adoptgrer. Det anbefales derfor ogsa forske ytterligere pa disse
variablene for a avdekke hvorvidt disse pavirker mobilbetalingsadopsjon eller ikke. I tillegg kom det
frem at kompatibilitet behandlet som en direkte pavirkningskraft pa bruksintensjonen vikte fra
resultatet fra en studie som hadde behandlet den som en indirekte pavirkningsvariabel, og det

kreves derfor ytterlige forskning for a fa avdekket hvordan dette begrepet skal behandles.
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7. VEDLEGG

7.1 Intervjuguide — vurderer mobilbetaling

Introduksjon/oppvarming
Introdusere meg selv, og takke for deltakelse.

Fortelle at de holdes anonyme, med unntak av noen kategoriseringsspgrsmal (kjgnn, alder,
yrkesstatus)

Informere om at intervjuet vil bli tatt opp begrunnet med transkribering.

Fortelle om studiet mitt, og masteroppgaven. Ga i dybden pa tema og problemstilling. Hva er det jeg
gnsker a finne ut?

Kategoriseringsspgrsmal

Korte spgrsmal i starten som kategoriserer informantene etter kjgnn, alder og yrkesstatus bare for a
komme i gang med praten. Yrkesstatus kan fgre videre til underspgrsmal om de enten jobber med
eller studerer teknologi eller teknologi relatert til mobilbetaling.

Teknologispgrsmal

Avdekke hvorvidt de er opptatt av ny teknologi generelt. Om de bevisst fglger med pa trender innen
teknologi og gar til anskaffelse av nye produkter for & fa benyttet ny teknologi.

Tidligere mobilbetalingserfaring

Avdekke erfaringer med mobilbetaling. Har de tidligere benyttet seg av andre typer mobilbetaling —
eksempelvis SMS-betaling ved brusautomater. La de de eventuelt beskrive opplevelsen ved det.
Positivt eller negativt. Er det noe de benytter/benyttet aktivt.

Hovedspgrsmal mobilbetaling
Fa informantene til 3 beskrive sin kjennskap til mobilbetaling for a tilpasse videre spgrsmal.

Hvorfor vurderer du mobilbetaling? Teknologien mer utbredt, gkosystem mellom banker og
teleoperatgrer etc.

- Hvorfor bruker du det ikke enda?

Vurderer informanten a bruke mobilbetaling fordi flere store aktgrer entrer eller vurderer det norske
markedet? DNB og Telenor, Visa, Apple, Samsung etc.

Hvilke fordeler ser du med mobilbetaling?
Hvilke ulemper?
Har informanten venner eller bekjente som har erfaring med mobilbetaling?

Hva forteller de? Har de en pavirkningskraft?



Fortelle om de to st@rste aktgrene i det norske markedet mCash og Valyou og at de benytter seg av
forskjellig teknologi. Er det en flaskehals for informanten? Tror informanten at det er en flaskehals
for andre?

Fgler informanten at det har veert manglende markedsfgring fra aktgrene i det norske markedet?
Har informanten observert andre benytte seg av mobilbetaling?
Har informanten lastet ned mobilbetalingsapper bare for a se hvordan de fungerer?
- Opplevdes de eventuelt som brukervennlige?
Er tilleggsfunksjoner utover «vanlig» betaling viktig for informantent? ID, busskort etc.

Fortelle om lojalitetskort i Norge, og at det ikke har slatt an enda (om man ser bort fra Trumf og
Coop-medlemskort). Fortelle at dette lett kan integreres i en slik I@sning og beskrive et bruksscenario
for informanten. Hadde det vaert et incentiv for a begynne med mobilbetaling?

Fortelle at mobilbetaling har kommet mye lengre i andre land — eksempelvis Japan der det har hatt
fotfeste siden 2004. La informanten gruble selv over hvorfor det ikke har slatt an i Norge enda.

Sperre om kontaktlgse bankkort. Er informanten klar over dette? Er det en god oppleeringsmetode
for markedet? Er det forstyrrende?

Avslutning

Oppsummere intervjuet. La informanten komme med noen siste innspill om han/hun fgler noe er
utelatt.

Takke, og runde av.



7.2 Intervjuguide — erfaring med mobilbetaling

Introduksjon/oppvarming
Introdusere meg selv, og takke for deltakelse.

Fortelle at de holdes anonyme, med unntak av noen kategoriseringsspgrsmal (kjgnn, alder,
yrkesstatus)

Informere om at intervjuet vil bli tatt opp begrunnet med transkribering.

Fortelle om studiet mitt, og masteroppgaven. Ga i dybden pa tema og problemstilling. Hva er det jeg
gnsker a finne ut?

Kategoriseringsspgrsmal

Korte spgrsmal i starten som kategoriserer informantene etter kjgnn, alder og yrkesstatus bare for a
komme i gang med praten. Yrkesstatus kan fgre videre til underspgrsmal om de enten jobber med
eller studerer teknologi eller teknologi relatert til mobilbetaling.

Teknologispgrsmal

Avdekke hvorvidt de er opptatt av ny teknologi generelt. Om de bevisst fglger med pa trender innen
teknologi og gar til anskaffelse av nye produkter for a fa benyttet ny teknologi. Hvem blir de pavirket
av?

Tidligere mobilbetalingserfaring

Avdekke erfaringer med mobilbetaling. Har de tidligere benyttet seg av andre typer mobilbetaling —
eksempelvis SMS-betaling ved brusautomater. La de de eventuelt beskrive opplevelsen ved det.
Positivt eller negativt. Er det noe de benytter/benyttet aktivt.

Hovedspgrsmal mobilbetaling

Hvorfor bruker du mobilbetaling?

Hvordan ble du introdusert til mobilbetaling?
Hvilken Igsning benytter du?

Fortell om erfaring med a benytte det

- Fordeler

- Ulemper

Hvorfor benytter ikke flere seg av mobilbetaling?
Hvilke tilleggsfunksjoner er viktig i en mobilbetalingslgsning utover vanlig betaling
-ID

- Kollektivbillett

- Lojalitetskort

- Etc. La informantene komme med egne forslag f@rst, f@r jeg skyter inn forslag selv.



Er aktgren bak mobilbetaling viktig? Stor aktgr? Bank, teleoperatgr, tredjepart etc.

| det norske markedet benytter de to stgrste aktgrene forskjellig teknologi (mCash og Valyou). La
informanten komme med synspunkter rundt dette. Viktighet med EN standard? Kan skape forvirring i
markedet?

Er brukervennligheten viktig for deg?
Er markedsfgringen fra aktgrer i det norske markedet god nok? Hvorfor? Hvorfor ikke?

Lopende tilleggsspgrsmal er ogsa mulig avhengig av hva informanten svarer. Forme intervjuet som en
dynamisk samtale og ikke et «statisk» intervju.

Informantens Word-of-Mouth markedsfgring (spredning)
Forteller informanten om mobilbetaling til venner og bekjente?
Blir de pavirket?

Hva synes de?

Hvorfor starter ikke de med mobilbetaling?

Er de bevisst pa hvordan man foretar en mobilbetaling kontra den «vanlige» maten med sette kort
inn i terminalen og taste pin?

Be informanten komme med synspunkt pa «kontaktlgse» kort som gjgr det samme som mobilen. Er
det en god mate a laere opp markedet? Eller tar det oppmerksomheten vekk fra mobilbetaling?

Avslutning

NorgesGruppen vurderer avgift pa kontaktlgse betalinger. La informanten fa sitt synspunkt. Pavirker
det din bruk av mobilbetaling? Pavirker det potensielle nye brukere?

La informanten komme med egne synspunkter om mobilbetalingens fremtid i Norge. Gar det for
tregt? Er for fa bevisste pa mobilbetaling? Mangel pa fullverdige Igsninger som kan brukes av alle?
Mangel pa stgtte fra butikker?

La informanten skyte inn siste innspill om han/hun fgler jeg ikke har tatt opp noe.

Takke, og runde av.
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