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Formáli 

Ritgerð þessi er lokaverkefni til BS gráðu í grunnnámi í fjármálum við viðskiptafræðideild 

Háskóla Íslands og telst til 6 eininga.  

Ritgerðin var unnin á árunum 2014-2015 undir handleiðslu Eiríks Hilmarssonar 

dósents og ég þakka honum fyrir gott samstarf og góða leiðsögn. Öðrum þeim sem 

veittu mér aðstoð við vinnslu þessa verkefnis þakka ég stuðninginn. 

 Ritgerðin fjallar um freemium viðskiptalíkan og byggir meðal annars á rannsókn sem 

fól í sér skoðun á raunhæfu dæmi (e. case study).  

Það er von mín að ritgerð þessi sé gagnlegt innlegg í umræðu um freemium 

viðskiptamódel.
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Útdráttur 

Viðfangsefni þessarar ritgerðar er að svara einni tvíþættri spurningu sem höfundur setur 

fram, annarsvegar hvernig freemium virkar og hins vegar afhverju það virkar þegar það 

virkar. Til þess að svara fyrri hluta spurningar var framkvæmd raundæmisrannsókn (e. 

case study) á spilaleik að nafni Hearthstone. Líkan Osterwalder var útlistað og tveir 

þættir í því notaðir í rannsókninni.  Skoðað var framboð og tekjustreymi sem leikurinn 

býður uppá og notast við, í þeim tilgangi að kafa dýpra í viðskiptamódel leiksins og sjá 

hvernig leikmaðurinn velur að fara frá því að vera ókeypis notandi yfir í að sjá virði þess 

að nota pening. Til þess að svara seinni hluta spurningarinnar voru tekin til helstu atriði 

sem freemium hefur fram yfir önnur viðskiptalíkön, og er þá helst að nefna 

samkeppnisforskot, fjölda notenda og skynjun þeirra á virði vörunar. Helstu niðurstöður 

voru þær að freemium virkar útaf lærri kostnaði við sölu, háum fjölda notenda ásamt 

stöðugri áherslu á nýsköpun. Leikurinn sem tekinn var fyrir í raundæmisrannsókninni 

sýndi mikinn fjölda notenda og góðar tekjur, sem bendir til þess að þær leiðir sem í boði 

eru fyrir leikmenn að eyða pening hafa tekist mjög vel upp. 
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1 Inngangur. 

Leikjaheimurinn er að stækka, og þá sérstaklega netleikjaheimurinn, þar sem flestir ef 

ekki allir leikir eru tengdir internetinu á einn eða annan hátt.  Leikjafyrirtæki og 

framleiðendur leikjavéla auka í sífellu áherslu sína á nettenginu. Má í þessu sambandi 

nefna að framleiðendur leikjatölvunnar X-box vildu gera þá kröfu að tölvurnar yrðu að 

vera nettengdar til þess að geta spilað leiki. Þessi krafa mætti þó mikilli andstöðu fólks 

og var því farið frá þessari hugmynd (Newman, 2013). En þessi hugmynd er kannski alls 

ekki er svo fjarsæðukennd. Miðað við þá þróun sem á sér stað í dag, munum við eflaust, 

áður en langt um líður, sjá leikjatölvu sem  eingöngu er nettengd. 

Undanfarin ár hefur mikið magn leikja orðið ókeypis fyrir almenning. Ef horft er 

áratug aftur í tímann, þá var einna helst hægt að hala niður ókeypis forritum, en þegar 

kom að leikjaspilun, þá fór bróðurparturinn af sölu fram í verslunum (Wikipedia, the free 

encyclopedia, e.d.). Vegna aukinnar áherslu á nettengda notendur, hefur sala af leikjum 

farið frá því að vera áþreifanlegt eintak í búðum yfir í óáþreifanlegt eintak á netinu. 

Meðfram þessari breytingu hefur freemium (sjá kafla 5.)  þróast sem viðskiptamódel 

fyrir netleiki.  

Þessi ritgerð skilgreinir freemium sem vöru eða þjónustu, þar sem borgun er val en 

ekki nauðsyn til að geta notið hennar. Hinsvegar gengur módelið út á að fá notandann til 

þess að vilja borga, svo hann geti notið annarra aukafríðinda og möguleika sem eru í 

boði gegn greiðslu. Tilgangur raundæmisransóknarinnar (e. case study) er að skoða 

nánar hvernig tekst að fá notandann til að borga þegar kemur að netleikjum sem notast 

við viðskiptamódelið freemium. 

Með þetta að leiðarljósi setur höfundur fram rannsóknarspurningu sem er tvíþætt, 

annarsvegar hvernig freemium virkar og hinsvegar afhverju það virkar. Til að svara fyrri 

liðnum um hvernig freemium virkar þá var gerð raundæmisrannsókn á netleik að nafni 

Hearthstone. Til að ná að svara seinni liðnum um afhverju freemium virkar þá var 

skoðað hvað freemium er og kafað dýpra í hvað þetta módel hefur fram yfir önnur þegar 

kemur að netleikjum. 
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Í byrjun verður almennt fjallað um viðskiptalíkön og verður líkan Oswalders tekið 

fyrir. Stiklað verður á stóru um helstu gerðir viðskiptalíkana þegar kemur að netleikjum. 

Verður kafað dýpra oní freemium hugtakið og þá helst um kosti þess. 

Raundæmisrannsókn um spilaleik að nafni Hearthstone er tekin fyrir og útlistað hvernig 

freemium módelið er notað. Að lokum eru niðurstöður dregnar saman ásamt umræðu 

og lokaorð. Þetta er heimildarritgerð og stuðst er við APA kerfið við skráningu heimilda. 

Helstu heimildir nálgaðist ég á netinu þá helst útaf eðli viðfangefnisins. 

 

2 Almennt um viðskiptalíkön. 

Viðskiptalíkön eru til þess fallin að skapa verðmæti fyrir fyrirtækið. Viðskiptalíkan 

endurspeglar hugmyndir stjórnenda um þarfir viðskiptavinarins og hvernig best sé að 

komast til móts við hann. Með því að mæta þörfum viðskiptavinarins þá hagnast fyrirtækið. 

Hvaða leiðir fyrirtækið velur til að mæta þörfunum er hinsvegar ákvörðun hvers fyrirtækis 

fyrir sig og mun hafa áhrif á hagnaðarmöguleika þess. Enn er mikið óunnið við smíði 

viðskiptalíkana,  en ég hef valið að notast við líki Osterwalder í þessari ritgerð. Hans líkan 

samanstendur af þeim  helstu þáttum sem aðrir fræðimenn hafa nú þegar tekið saman, þ.e. 

framboð (e. value propostition), tekjustreymi (e. revenue streams) og innviðir (e. value 

configuration) (Eiríkur Hilmarsson, 2011). 
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Mynd 1. Líkan Osterwalder (Eiríkur Hilmarsson, 2011)  

Líkan Osterwalder skiptist í fjóra hluta. Græni liturinn eru viðskiptavinir, rauði er 

framboð, blái er fjármál og guli er fyrir innviði fyrirtækis. Fyrirtæki búa til stefnu og í 

henni er yfirleitt búið að greina hvaða markhópar fyrirtækið ætlar að þjóna og síðan er 

þeim skipt í undirhópa til frekari aðgreiningar. Þannig geta fyrirtæki þjónustað 

fjölbreyttan hóp með mismunandi væntingar og þarfir. Líkanið greinir líka innviði 

fyrirtækis, sem í grunninn leitast við að bæta rekstur þegar kemur að stjórnun auðlinda 

og samstarfs. Kostnaður og tekjustreymi skipir miklu máli því það gefur augaleið að 

tekjur þurfa að vera yfir kostnaði til að fyrirtækið fari ekki í þrot. Hér kemur mikilvægi 

viðskiptamódelsins fyrir, þar sem tekjustreymið er bein afleiðning af því hvaða módel er 

valið. Framboð er í raun varan eða þjónustan sem fyrirtækið býður uppá (Eiríkur 

Hilmarsson, 2011).  

Í raundæmisrannsókninni verður tekið fyrir framboð og tekjustreymi á leik sem 

notast við freemium viðskiptamódel. Leikmaður leiksnins getur halað honum niður og 

spilað án beins kostnaðar. Skynjun viðskiptavinar er í þessu tilviki afar mikilvægt, þar 

sem varan þarf að skila inn tekjum þrátt fyrir að vera í grunninn ókeypis. Notandinn þarf 

skynja leikinn sem peninganna virði.  En áður er haldið er áfram er rétt að varpa ljósi á 

þau viðskiptalíkön sem notast er við í dag í heimi netleikja. 
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3 Netleikir. 

Netleikir eru í grunninn leikir sem krefjast þess að þeir séu spilaðir yfir einhverskonar 

tölvunet. Í dag er það í gegnum Ljósleiðara eða í versta falli símalínu heimilisins. Netleikir 

geta tekið á sig mörg form og farið frá einföldum Tetris yfir í milljón manna fjölspilunarleiki. 

Netleikir í dag eru félagsathöfn og eru til fleiri hundruðir netleikja samfélög þar sem skipts er 

á upplýsingum. Ástæða vaxandi vinsælda netleikja er vegna margra samverkandi þátta. 

Leikmenn eiga auðvelt með að finna andstæðinga sem hafa svipaða hæfni í leiknum og þeir 

sjálfir þegar kemur að því að keppa. Leikmenn geta líka haft samskipti hvorn við annan í 

gegnum leikina og hafa leikjaframleiðendur verið að setja sérstakar rásir í leikina sína til að 

auðvelda samskipti milli leikmanna. Þegar þetta er tekið saman þá er hreinlega meira 

spennandi að vera tengdur en ekki (Wise geek, e.d.).  

4 Viðskiptalíkön Netleikja 

Sú leið sem fyrirtæki velur til að selja vörur sínar skiptir miklu máli. Í heimi netleikja þar 

sem langur tími og miklir peningar fara í að búa til vöruna, á þetta einna helst við þegar 

kemur að fjölspilunarleikjum (Wilson, e.d.). Þegar vara er loks tilbúin og komið að því að 

setja hana á markað,  verður að velja það viðskiptalíkan sem talið er henta. Það hefur 

gerst oftar en einu sinni að fyrirtæki velur eina leið en breytir síðan þegar liðið er á 

líftíma vörunnar í þeim tilgangi að endurlífga vöruna og halda í þá leikmenn sem eftir 

eru. DC Universe er netleikur sem byrjaði á líkani þar sem áskrift af leiknum átti að 

skapa tekjustreymi til að halda honum uppi, það gekk ekki eftir og var breytt í freemium 

tekjustreymi. Í þessu tilfelli var leikurinn endurlífgaður við miklar vinsældir (Miller, 

2013).  

Þegar kemur að vali á viðskiptamódeli fyrir netleik, stendur valið yfirleitt á milli 

þriggja leiða og í sumum tilfellum eru margar af þessum leiðum notaðar saman, ef það 

er talið henta. Þessar þrjár leiðir eru áskrift, freemium og að kaupa leikinn.  
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4.1 Áskrift. 

þetta er elsta og einfaldasta líkanið þegar horft er á netleiki. Þú býrð til leik, og rukkar síðan 

áskriftargjald. Það eru til ýmsar útfærslur á þessu en í grunninn þá borga leikmenn mánuð í 

senn og fá aðgang að leiknum óhindrað. Helstu kostir eru að þetta líkan er sanngjarnt fyrir 

alla, þú borgar og færð aðgang, sama aðgang og allir hinir (Longanecker, 2015).  

4.2 Freemium 

Með freemium borgar þú ekkert fyrir grunnvöruna. Hinsvegar þarftu að borga ef þú vilt 

fá aðgang að öðrum liðum vörunar. Sem dæmi má nefna Dropbox, þar sem notendur 

geta geymt ýmis gögn. Notendur Dropbox borga ekkert upp að ákveðnu gagnamagni, en 

þegar þeir eru komnir í hámark þarf að borga fyrir enn hærra gagnamagn. (Nelson, 

2013).  

Önnur gerð af freemium er að hin almenni notandi borgar ekkert til að spila leikinn, 

en boðið er upp á þann möguleika að kaupa áskrift. Því fylgja fríðindi sem aðrir hafa ekki 

(Nelson, 2013).  

Ef skoðaðar eru allar þær leiðir sem er hægt að nota þegar kemur að freemium,  þá 

er hægt að nefna þjónustu eins og gmail og vöru eins og fréttablaðið, þar sem 

notandinn borgar ekkert fyrir þjónustuna og hefur í raun ekki val um að borga heldur. Í 

þessum dæmum eru tekjurnar að koma frá fyrirtækjum í gegnum auglýsingar en ekki í 

gegnum auka þjónustu sem notandinn þarf að borga fyrir. 

 

4.3 Kaupa leikinn  

Þetta líkan er það elsta þegar kemur að tölvuleikjum í almennum skilningi. Þú kaupir og 

spilar. Ef þú vildir kaupa leik fyrir einum áratug þá voru allar líkur á því að þú þyrftir að fara í 

næstu leikjaverslun og kaupa áþreifanlegt eintak. Þetta er enn þá til en leikjasala fer í sí 

auknum mæli fram á netinu. Þar eru framleiðendur alltaf að skoða hvernig selja skuli sína 

leiki og hvaða módel skuli nota til að hámarka tekjur og fjölda spilara. Stundum er 

niðurstaðan áskrift og kaup. Helsta dæmi um það er World of Warcraft, þar  þarftu að 

kaupa leikinn ásamt því að borga áskrift á mánuði. (Wiltgren media, 2015).  
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5 Samhengi  

Til að átta sig á hvað freemium er, þá er best að horfa á það í samhengi við 

internetið. Hvernig það er notað og hvar það staðsetur sig á netmarkaði. Í næstu dálkum 

mun ég fjalla um fyrsta hluta rannsóknarspurningarinnar. Afhverju virkar freemium?. 

5.1 Hvað er Freemium? 

Freemium er orð sem er búið til úr orðunum free og premium, með öðrum orðum 

ókeypis og áskrift. Það lýsir viðskipamódeli þar sem gjald er rukkað fyrir grunnvöru en 

tekur áskriftargjald ef notandinn vill nota þá þjónustu sem er ekki ókeypis. Tökum Skype 

sem dæmi. Skype er samskiptamiðill, þar sem ekkert gjald er rukkað ef hringt er innan 

hans. Hinsvegar kostar að hringja í aðra heimasíma.  

Skilgreiningin á freemium, sem þessi ritgerð fer eftir, er að vöruna sé hægt að nota 

eina og  sér án þess að þurfa nauðsynlega að kaupa eitthvað. Sem dæmi um eitthvað 

sem þessi ritgerð myndi ekki telja freemium er rakvél sem fæst gefins en þú þarft að 

kaupa blöðin. Það er engin leið að nota rakvél án blaða og því myndi þetta ekki teljast 

sem freemium (Freemium.org, e.d.). 

5.2 Freemium og netið 

Að eitthvað sé frítt á netinu er ekki nýtt af nálinni, þetta hefur lengi verið til í formi 

forrita þar sem hægt er að nálgast hugbúnað án gjalds. Núna erum við farin að sjá þetta 

form þegar kemur að þjónustu. Tökum Spotify sem dæmi, það er ekki forritið sjálft sem 

skiptir máli heldur þjónustan sem Spotify býður uppá, það er að segja tónlistin. Fyrir 

utan þessa aðgreiningu þá er gulrótin sú sama, þetta er ókeypis. Á sama tíma og  netið 

hefur breytt efnahagslífinu með að ýta verði á vörum niður, þá hafa líka opnast nýjir 

möguleikar fyrir fyrirtæki. Auðveldara er að aðgreina markaðshópa og ná til mun stærri 

markaðar á lægra verði, samanborið við markað með áþreifanlegum vörum. Þetta opnar 

síðan fyrir tækifæri á að hagnast með nýjum leiðum, má þar nefna freemium 

(Bekkelund, 2011a).  
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5.3 Samkeppnisforskot (e. competitive advantage). 

Freemium er viðskiptamódel sem gengur út á að lokka notendur til þess að prófa þá 

vöru sem fyrirtæki bjóða uppá. Þessi leið færir kostnaðinn við sölu frá söluteymi yfir á 

hugsanlegan viðskiptavin. Viðskiptavinurinn hefur frían aðgang að vörunni og mun því 

geta rannsakað og prófað vöruna áður en kaup eiga sér stað. Við þetta myndast ákveðið 

forskot í formi lægri kostnaðar þar sem fyrirtækið þarf ekki að eyða jafn miklum 

peningum og tíma í að selja og kynna kosti vörunar. Viðskiptavinurinn getur einfaldlega 

upplifað vöruna sjálfur (Tunguz, e.d.).      

Freemium módel hafa að öllu jöfnu í kringum fimmfalt fleiri notendur en þau módel 

sem þarf að borga fyrir. Þessi stóri hópur notenda gefur fyrirtækjum möguleika á að 

skoða hvað það er sem notendur leitast eftir og fær þá til að vilja borga fyrir þjónustuna. 

Þetta getur verið tilvalin leið til að mæla hverjar aðalástæðurnar eru fyrir því að notandi 

fer úr ókeypis yfir í áskrift. Aðrar markaðsaðgerðir verða auðveldari. Aðgerðir eins og 

samvinna með öðrum fyrirtækjum verður gerð auðveldari þegar það er hægt að sýna 

fram á hóp mörg þúsund viðskiptavina, en ekki bara nokkurra sem borga. Stór fyrirtæki 

hafa oft áhuga á að kaupa smærri fyrirtæki ef þau hafa stóran hóp viðskiptavina. þó svo 

að stærstur hluti þeirra sé að nota vöruna ókeypis. Ástæðan fyrir því er einmitt þetta 

samkeppnisforskot. Fyrirtækið hefur nú öðlast nýjan hóp af fólki til að selja vöruna sína 

til (Mares, 2013).  

Að búa til farsælt freemium líkan er erfitt þar sem ekki er hægt að fylgja ákveðnum 

skrefum. Fyrirtækið þarf að þróa hvernig það ætlar að takast á við hlutina miðað við þá 

vöru eða þjónustu sem á að bjóða. Velja þarf hvað á að vera ókeypis og hvað á að borga 

fyrir svo dæmi sé tekið. Í raun er viðskiptamódel huglægt (e. conceptual) frekar en 

fjárhagslegt líkan fyrir fyrirtæki. Þegar fyrirtæki tekst vel upp með að þróa farsælt 

freemium módel þá býr það til samkeppnis forskot þar sem ólíklegt er að önnur fyrirtæki 

nái að leika það eftir. Það tekur tíma að greina vel þann notendahóp sem á að þjónusta 

og þessir hópar eru mismunandi. Þar af leiðandi er ekki gefið að eitt farsælt freemium 

líkan virki fyrir aðra. Á nokkrum árum er líklegt að það sé hægt að líkja eftir þínu módeli 

og mun þá samkeppnisforskotið minnka. Því betur sem módelið er sérsmiðað til að 

sinna ákveðnum hópi notenda því erfiðara verður að líkja eftir því og því meira forskot 

áskotnast (Teece, 2010).   



 

15 

5.4 Skynjun notanda og stærðarhagkvæmni 

Shampanier, Mazar og Ariely (2007) gerðu grein um hið sanna virði vara sem kosta 

ekkert. Það virkar mjög jákvætt á viðskiptavini þegar vara kostar ekkert og kallar á aukna 

eftirspurn eftir vörunni. Viðskiptavinurinn hefur það á tilfinningunni að hann sé að 

græða vel á því að nota vöruna. Því fylgir þá í raun ekkert tap fyrir notandan, engin 

áhætta fylgir því að notast við vörunna.  

Freemium hefur þann kost að viðskiptavinir geta notið vörunnar án þess að leggja 

sérstaklega út fyrir henni. Þá er líklegra að fleiri vilji prófa eða taka þátt, enda tapar 

engin á því að nota fría vöru. Þegar kemur að tölvuleikjum og öppum skiptir þetta miklu 

máli. Mikilvægt er að fá sem flesta til að prófa leikinn. Framleiðendur græða á því að 

sem flestir hlaði niður leiknum, því fleiri sem spila þeim mun hraðar spyrst orðið út. 

(Heier, 2015 og Bekkelund, 2011b) 

þó að nýr notandi notist eingöngu við ókeypis þjónustu þá er hann ekki virðislaus. Við 

getum séð dæmi um að fyrirtæki hafi verið keypt fyrir stjarnfræðilegar upphæðir, þó svo 

að bara lítill hluti viðskiptavina greiði fyrir þjónustuna. Tökum Skype sem dæmi, 

Microsoft keypti Skype á 8,5billjón bandaríkjadala, þrátt fyrir að aðeins lítill hluti borgi 

fyrir þjónustuna (Tim, 2011). Til að eignast nýja viðskiptavini þarf að átta sig á því 

hvernig notendur skynja virði þjónustunnar. Útfrá því er hægt að meta hvað þarf til svo 

að notandi ákveði að nýta sér þjónustuna og hvernig  hægt sé að halda honum sem 

notanda. Endamarkmiðið er að notandinn fari frá ókeypis yfir í að borga. Að skilja hvað 

viðskiptavinir skynja sem virði er kjarni þess að geta á endanum eignast nýja 

viðskiptavini með notkun freemium. (Bekkelund, 2011b).  

Að skilgreina og búa til virði í augum viðskiptavina er forsenda þess að fyrirtæki eigi 

langan og farsælan líftíma (Drucker, 2007).  

Drucker (2007) útskýrir afhverju skynjun viðskiptavina er mikilvæg: Það skiptir 

ekki höfuð máli hvað fyrirtækið telur sig vera að framleiða — sérstaklega ekki 

þegar litið er til framtíðar þess eða velgengni. Það sem viðskiptavinurinn heldur 

að hann sé að kaupa, hvað „virði“ er í augum notandans, er það sem leggur 

línurnar — það ákvarðar hvað fyrirtæki er, hvað það framleiðir og hvort því muni 

vegna vel. Viðskiptavinurinn er grunnur fyrirtækis og heldur því starfandi (bls. 

32).  
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5.5 Skuldbinding til nýsköpunar 

Sum fyrirtæki nota freemium aðeins sem leið til að öðlast stærri notendahóp, þegar þau 

hætta að sjá nýja notendur streyma inn þá er ákveðið að fara frá freemium yfir í 

eitthvað annað módel. Þessi fyrirtæki ná ekki að nýta sér freemium til fulls. Erfiðara er 

að fá notendur sem koma seinna í þjónustuna til að sjá virði í áskrift. Tilgangurinn með 

freemium eins og áður hefur verið nefnt er að fá notendur til þess að sjá virðið í að 

skuldbinda sig í áskrift. Til þess að fá notendur sem koma seint inní þjónustuna að borga 

þarftu að auka virðið sem áskriftin býður uppá jafnt og þétt á líftíma vörunar með 

nýsköpun. Fyrirtæki sem átta sig á þessu horfa ekki aðeins á freemium sem tekjustreymi 

heldur líka sem skuldbindingu til nýsköpunar. Tökum Dropbox sem dæmi. Í byrjun var 

Dropbox notað til að þjónusta einstaklinga og fyrirtæki sem þurftu að vista afrit af 

gögnum. Seinna meir buðu þeir uppá að deila möppum til að auðvelda samskipti milli 

deilda og gera fólki kleift að vinna saman á auðveldari hátt en áður. Þessi auka þjónusta 

jók virði Dropbox og þeir hafa haldið áfram að þróa nýjar þjónustur í þeim tilgangi að fá 

notendur óháð hvenær þeir byrjuðu að nota Dropbox til þess að sjá virði í því að fá sér 

áskrift (Kumar, 2014).  

Ef horft er á leiki þá er oft talað um notanda nýsköpun, það er að segja notandinn 

halar leiknum niður og spilar. Notandinn gefur fyrirtækinu síðan ábendingar hvað betur 

mætti fara. fyrirtækið notar síðan þessa punkta til nýsköpunar og verður til þess að gera 

áskriftarleiðina virðismeiri í augum framtíðar notenda. Það er staðreynd að í þessum 

tækniheimi sem við lifum í er hraði nýsköpunar alltaf að aukast. Jafnvel stór og auðug 

fyrirtæki hafa aðeins yfir takmörkuðum auðlindum að ráða til að eyða í nýsköpun. Með 

því að nota freemium módel í leikjum snemma á líftímanum, opnast flóðgátt leikmanna 

sem búa til, prófa og þróa leikinn hraðar og með meiri gæðum en hefði annars verið 

hægt. Það er líklegt að fyrir utan fyrirtækið sé einhver klárari og hæfileikaríkari en þeir 

sem eru inní fyrirtækinu. Með þá vitneskju getur fyrirtækið nýtt sér hæfileika fyrir utan 

fyrirtækið og búið til vöru sem er nýjung og í háum gæðum. Sem dæmi er hægt að taka 

Netscape sem vildi keppa við Internet explorer. Internet Explorer var ókeypis og því eina 

leiðin fyrir Netscape að koma með nýjungar á framfæri hraðar en Internet explorer gerði 

og í hærri gæðum. Netscape gerði öllum frjálst að koma með viðbætur og ábendingar 

við forritið sem síðan þróaðist í Firefox sem er í dag mun stærra en Internet explorer 

(Leister, Christophersen, Tsiavos, Groven og Jayaraman, 2011). 
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6 Rannsókn 

6.1   Aðferðafræði 

Unnin var raundæmisrannsókn (e. Case study) þar sem skoðað var freemium tekjustreymi 

hjá eina freemium leik sem leikjafyrirtækið Blizzard Entertainment hefur gefið út.  

6.2   Markmið 

Markmið með rannsókninni er að svara fyrri hluta rannsóknarspurningarinnar, hvernig 

freemium virkar. 

6.3 Raundæmisrannsókn 

Blizzard Entertainment er leikjafyrirtæki sem var stofanð 1994, það varð mjög fljótt 

mjög vel virt og vinsælt sem framleiðandi tölvuleikja. Þeirra markmið er að einblína á 

gæði og skemmtanagildi.  

Hearthstone var opinberlega settur á markað 11. Mars 2014. Leikurinn var þó búinn að 

vera opinn síðan í Ágúst 2013 fyrir fáa sérvalda í þeim tilgangi að fá skoðanir frá 

leikmönnum og fínpússa leikinn (Wikipedia, the free encyclopedia, e.d.). Til að gera sér 

betur grein fyrir hvernig Freemium virkar skulum við skoða tvo valda þætti í Líkani 

Osterwalder, framboð og tekjustreymi. 

6.4 Framboð 

Blizzard sem fyrirtæki hefur mjög gott orðspor og er þekkt fyrir að búa til gæðaleiki sem 

viðskiptavinir ganga að sem vísu. Þeir hafa starfað við leikjagerð í yfir 20 ár. Oft hefur 

leikjum verið seinkað til að fínpússa þá og gera endavöruna eins og þeir vilja að hún sé 

þegar hún kemur í hendurnar á viðskiptavinum (Peckham, 2013).  

Hearthstone er spilaleikur þar sem leikmaður setur saman stokk og keppir við aðra 

leikmenn eða tölvuna. Stokkurinn inniheldur 30 spil en ekki 60 einsog er í öðrum 

spilaleikjum eins og Pokemon, Yugioh og Magic the gathering (Wikia, e.d.). Þar sem 

stokkurinn er minni þá er í raun verið að búa til meira virði fyrir viðskiptavininn.  Ekki 

þarf að notast við eins mörg spil til að gera samkeppnishæfan stokk. Leikurinn býður líka 

uppá dagleg verkefni (e. quests), sem verðlaunar leikmanninn með gulli, eins og sjá má á 

mynd 2. 
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Mynd 2. Verkefni dagsins 

Gull er gjaldmiðillinn í leiknum og geta leikmenn keypt pakka og aðgang í sérstakt 

leikjafyrirkomulag þar sem enn frekari verðlaun eru gefin eftir því hvernig hverjum og 

einum vegnar. Ef leikmaður hefur áhuga á að eignast ákveðið spil getur hann eyðilagt 

önnur spil sem hann hefur eignast. Þannig öðlast leikmaðurinn punkta sem hann notar 

 til að búa til spil að eigin vali. Að auki gefur Blizzard út svokallaða ævintýra viðbótir þar 

sem leikmenn spila á móti tölvunni og ef þeim tekst að vinna fá þeir aðgang að nýjum 

spilum. Þessar viðbótir eru dæmi um nýsköpun sem er bein afleiðing af freemium 

viðskiptamódeli. Þeir verða stöðugt að auka virði gulls til að notendur sjái hag í að eyða 

pening. Þegar þessi ritgerð er skrifuð voru tvö ævintýri til. 
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6.5  Tekjustreymi 

Það eru þrjár leiðir fyrir leikmenn að nota gull. Ein er að kaupa pakka sem mun innihalda 

fimm spil, önnur að borga fyrir aðgang í sérstakt leikjafyrirkomulag þar sem þú keppir við 

aðra leikmenn uppá verðlaun. Þriðja er kaup á ævintýrum sem samanstanda af fimm 

pörtum þar sem leikmenn keppa við tölvuna og fá ný spil eftir fyrstu sigra. 

6.5.1 Kaupa nýja pakka. 

 

Mynd 3. Verð á pakka 

Flestir sem spila og vilja vera keppnishæfir hafa og munu kaupa pakka nokkuð reglulega. 

Á mynd 3 sést hvaða möguleika leikmaður hefur til að kaupa pakka, annaðhvort fyrir gull 

eða evrur. Tveir pakkar kosta 2,69 evrur og stærsti pakkinn sem inniheldur 60 pakka 

kostar 62,99 evrur. Verð á pakka er þá 1,345 dýrast en 1,05 ódýrast, þetta þýðir 22% 

verðlækkun á pakka ef þú kaupir 60 pakka í staðinn fyrir tvo pakka. Ef við lesum í þetta 

þá sjáum við að virði pakkans heldur sér þar sem Blizzard hefur ekki bara áhuga á að 

selja fullt af pökkum, heldur líka halda í virði pakkanna. Sést þetta á því að sala á 60 

pökkum er 30 sinnum stærri en sala á tveimur pökkum. Afslátturinn er ekki nógu mikill 

til að leikmaðurinn sjái mikinn mun á virði þess að kaupa tvo pakka eða 60 pakka 

(Harwood, 2014). 
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6.5.2 Borga aðgang í sérstakt leikjafyrirkomulag (e. Arena). 

 

Mynd 4. Aðgangskostnaður í Arena. 

 

Eins og sést á mynd 4 þá mun það kosta leikmann 1,79 evrur eða 150 gull að komast í 

þetta leikjafyrirkomulag (e. Arena), það gengur þannig fyrir sig að þú færð val milli 

þriggja spila í þrjátíu skipti sem síðan mynda endastokkinn sem þú munt spila með á 

móti öðrum leikmönnum. Ef þú tapar þrisvar þá dettur þú úr keppni, því fleiri leiki sem 

þú vinnur því betri verðlaun færðu. Tólf sigrar er hámarkið og verðlaunar leikmenn 

yfirleitt mjög vel, eins og sést á mynd 5. 
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Mynd 5. Verðlaun leikmanna. 

Þetta leikjafyrirkomulag er mjög vinsælt meðal spilara og sérstaklega hjá þeim sem vilja 

ekki eyða pening þar sem þú situr hér við sanngjarnt borð þar sem allir geta fengið 

hvaða spil sem er óháð því hvaða spil þú raunverulega átt. Langtímaspilarar finna hér 

eitthvað fyrir sig þar sem stokkurinn sem þeir búa til getur verið langt frá því sem þeir 

spila venjulega með og hjálpa þeim að hugsa út fyrir kassann (Gamepedia, e.d.).  

 

6.5.3 Kaupa ævintýra aðgang. 

Tvö ævintýri hafa verið búinn til og samanstanda af fimm pörtum. Hægt er að kaupa 

einn part í einu fyrir 700 gull eða 5,99 evrur, eða allt saman fyrir 21,99 evrur. Hér sjáum 

við svipaða hugsum og með pakkana nema svo virðist sem þeim er ekki jafn umhugað 

um að viðhalda virði ævintýranna þar sem meiri afsláttur er gefinn ef allt er keypt 

saman, eða um 26,5%. Verð á pakka helst 100 gull og eins helst einn partur af ævintýri 

hér á 700 gull, engann afslátt er að hafa fyrir þá sem notast bara við gull (Gamepedia, 

e.d.).  
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6.6 Tilhvers að eyða pening? 

 Til að öðlast betri skilning er hægt að horfa á annan þátt sem óbeint kostar gull eða 

pening, það er að búa til spil fyrir punkta en til að eignast þessa punkta þá þarftu að 

eyðileggja önnur spil sem þú átt. Magnið af punktum sem þú færð er ákveðið af hve 

sjaldgæft spilið er. 

 

Mynd 6. Punktakostnaður. 

Sum spil eru einfaldlega betri en önnur og sum legendary spil eru góð og sum ekki. 

Eins og sést á mynd 6 þá verður leikmaður að eyðileggja fjögur legendary spil til að búa 

til eitt að eigin vali. Hér erum við kominn í áhugaverða pælingu, það er ódýrt að kaupa 

pakka en dýrt að búa til spil. Einn pakki inniheldur fimm spil þannig að þrír pakkar fullir 

af common spilum er hægt að eyðileggja til að búa til eitt rare spil. Leikurinn selur sig 

sem freemium en ef þú vilt búa til samkeppnishæfan stokk, tölum ekki um nokkra 

stokka þá er það ekki ódýrt og jafnvel ómögulegt fyrir venjulegan notanda  nema eyða 

pening í að kaupa pakka. Þú getur gert verkefni (e. quest) í leiknum eins og tilgreint var 

að ofan sem verðlaunar þig með gulli. Að meðaltali geturu fengið 50 gull á dag frá 

verkefnum. Einn pakki kostar 100 gull. Leikmaður getur semsagt fengið einn pakka 

annan hvern dag eða 15 pakka á mánuði með að spila sem freemium notandi. 15 pakkar 

eru 75 spil og geta innihaldið sömu spilinn aftur og aftur. í heildina eru 681 spil í 

Hearthstone (Gamepedia, e.d.). Gefum okkur að þú fáir aldrei sama spilið þá mun það 

taka freemium spilara 9 mánuði að safna öllum spilunum, hinsvegar er óhætt að 

þrefalda þennan tíma í það minnsta og gera það þá 27 mánuði til að safna öllu. Hér 

kemur leikjafyrirkomulagið arena sterkt inn þar sem möguleikinn á að margfalda þessi 

150 gull sem kostar inn er ágætur ef þú ert góður spilari.  
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6.7 Virkar módelið? 

 

Hér að ofan var farið yfir mögulegar  leiðir sem leikmenn geta nýtt sér þegar kemur að 

því að nota pening við kaup í Hearthstone. En hvernig er módelið að virka þegar kemur 

að því að ná upp ákveðnum fjölda leikmanna? Og er leikurinn í raunað hala inn tekjum 

frá notendum? Fyrstu sex mánuði eftir að leikurinn Hearthstone kom opinberlega á 

markað voru 20 milljón leikmenn nú þegar byrjaðir að spila. Hér kemur greinilega í ljós 

styrkur módelsins þegar kemur að því að fá notendur til að spila (Haywald, 2014).   

Fjöldi leikmanna sem spila Hearthstone er gríðarlegur, og svo virðist sem þeirra 

freemium módeli takist gífurlega vel upp þegar horft er á magn leikmanna. Fyrirtækið 

sem gefur út Hearthstone gefur ekki út neinar formlegar tölur þegar kemur að 

Hearthstone einum og sér. Hinsvegar kom út skýrsla sem sagði að Hearthstone, ásamt 

öðrum leik, hafi sameiginlega halað inn 850 milljón bandaríkjadala í tekjur (Grubb, 

2015).  

Activision, eigandi Blizzard, kom nýlega út með skýrslu fyrir fyrsta hluta ársins 2015. Í 

henni stendur að Hearthstone sé með í kringum 30 milljónir notenda og að leikurinn hafi 

gefið af sér stöðugar tekjur milli tímabila. Freemium módelið sem Hearthstone notar er 

sýnilega gríðarlega farsælt þegar kemur að fjölda leikmanna og tekjum (Activision, e.d.). 

7 Niðurstöður 

Mikið samkeppnisforskot myndast við notkun freemium viðskiptamódels, lægri 

kostnaður er í sölu og kynningu miðað við önnur módel þar sem notandinn getur sjálfur 

kynnt sér og prófað vöruna. Stærri notendahópar verða til þegar enginn kostnaður er í 

augum notendans og verður til augljóst virði í skynjun notenda. Stærri markaðir fylgja í 

kjölfar notkun freemium og  þar af leiðandi aukin tækifæri fyrir fyrirtæki. Stöðug 

nýsköpun á sér stað á freemium markaði til að viðhalda virði áskriftar í augum notenda 

og á varan því eftir að vaxa í virði með tímanum. 

Þegar notandinn sér virði í að borga fyrir það sem verið er að bjóða þá er freemium 

vel útfært. Í Hearthstone var útlistað hvaða leiðir er farið til þess að búa til virði í augum 
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leikmanna sem myndi fá þá til að eyða pening. Kaupa pakka og ævintýri er gert 

ákjósanlegt þar sem magnafslættir eru í boði og með því er gull gert virðisminna í 

samhengi við alvöru pening. Kaup í sérstakt leikjafyrirkomulag er gert fýsilegt með að 

bjóða verðlaun fyrir gott gengi, gangi hinsvegar illa þá tapast gull og þarf að borga  aftur 

inn, ef ekkert gull er fyrir hendi þá borgar notandinn pening fyrir inngöngu. Til að þetta 

módel gangi upp þurfa fyrirtæki að bjóða margar leiðir fyrir notandann til þess að eyða 

pening, þar sem ekki allir sjá endilega virði í sömu hlutunum. Því fleirri leiðir því 

ómögulegra er fyrir notandann að eignast allt sem freemium notandi, og var sýnt framá 

það í Hearthstone að eignast allt er ómögulegt án þessa að borga fyrir það. Í þessu tilfelli 

er freemium módelið afskaplega farsælt þegar kemur að fjölda notenda og tekjum.  

 

 

8 Umræða og lokaorð 

Tilgangur viðskiptalíkana er að skapa verðmæti. Lögð var áhersla á tvo þætti í líkani 

Osterwalders þegar kom að gerð raundæmisrannsóknarinnar, og nefnast þeir þættir 

tekjustreymi og framboð. 

 Netleikir ólíkt hefðbundnum tölvuleikjum krefjast samskipta milli leikmanna og 

er orðið að sterkari félagslegum vettvangi en áður. Sérstök viðskiptaform hafa myndast í 

kringum netleiki og má þá einna helst nefna áskrift, freemium og að kaupa leikinn. 

Freemium er viðskiptamódel sem byggir á að gefa notendanum grunnvöruna frítt en 

rukka gjald fyrir auka þjónustu eða frekari virkni. Freemium módelið krefst mikils fjölda 

notenda og er netið tilvalinn vettvangur til þess að nota það á farsælan hátt.  

Notendur eru líklegri til að prófa vöru sem er frí og án endurgjalds, og við það 

myndast ákveðið samkeppnisforskot, sem myndast bæði með lækkun kostnaðar og 

háum fjölda notenda. Fyrirtækjum gefst betur tækifæri á að skilja hvað það er sem 

notandinn vill, eftir því sem fjölda notenda stækkar. Nýir notendur eru ekki virðislausir 

því þeir gefa fyrirtækjum upplýsingar um hegðun og vísbendingar um hvað sé mögulega 

hægt að rukka fyrir.  
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Til þess að freemium sé sjálfbær þarf stöðug nýsköpun að eiga sér stað. Nauðsynlegt 

er að auka sífellt virði vörunar, svo að notendur sem kynnast henni seint í ferlinu, sjái 

virði þess að eyða pening í hana. 

 Í raundæmisrannsókninni var skoðaður netleikur að nafni Hearthstone sem 

Blizzard Entertainment gaf út. Hann krefst þess að hann sé spilaður í gegnum netið, og 

er leikmannafjöldinn í kringum 30 milljónir. Valið viðskiptamódel Hearthstone er 

freemium og, eins og áður hefur komið fram, getur það gefið ákveðið 

samkeppnisforskot þar sem leikurinn er í grunninn frír. Skoðað var tekjustreymi og 

framboð leiksins, sem voru þeir þættir sem taldir voru henta úr líkani Osterwalders.  

Tekjustreymið inniheldur þrjár leiðir sem gefa leikmanni möguleika á að eyða pening. 

Þær leiðir eru kaup á pökkum, ævintýri og inngangsgjald í sérstakt leikjafyrirkomulag. 

Framboð leiksins er orðspor Blizzard sem gæða leikjaframleiðanda, auðvelt aðgengi að 

leiknum ásamt færri spilum sem mynda heilan stokk. Gull,  sem er gjaldmiðill leiksins,  

getur keypt allt sem leikurinn hefur fram á að færa, og engin virkni leiksins er falin á 

bakvið peningavegg. Ástæða þess að leikmenn eyða pening er sú að dýrt er að búa til 

einstök spil, en ódýrt er að kaupa pakka í samanburði. Hinsvegar er ekki gefið að 

pakkarnir gefi af sér þau spil sem leikmanni vantar, og þarf því að eyðileggja mörg spil í 

þeim tilgangi að búa til þetta eina spil sem vantaði. Ef leikmaður ákveður að eyða aldrei 

pening mun hann aldrei eignast öll spilin á ásættanlegum tíma.  

Blizzard getur haldið áfram að skoða og greina hegðanamunstur leikmanna til að 

komast að því hvað þeir eru líklegastir til að eyða peningum í. Blizzard getur síðan nýtt 

sér þessar greinningar, af þörfum og óskum leikmanna,  í hagnaðarskyni. Hearthstone 

ásamt öðrum leik sýnir tekjur sem eru í kringum $850 milljón bandaríkjadala. Virði þess 

að kaupa þær leiðir, sem tekjustreymið býður uppá, er hátt í augum leikmanna ef horft 

er út frá þessum tekjum.  Blizzard hefur því náð að búa til farsælt freemium 

viðskiptamódel, þar sem leikmenn sjá virði í að eyða pening. 

Markmið ritgerðarinnar var að svara rannsóknarspurningunni: Afhverju virkar 

freemium og hvernig virkar það þegar það virkar? Helstu niðurstöður voru þær að 

ákveðið forskot myndast þegar leikurinn er frír og verður notendahópurinn stærri en 

annars, sem gefur fyrirtækjum möguleika á frekari greiningum á notendahópum sínum. 

Nýsköpun á sér stað sem heldur virði leiksins uppi. Módelið virkar þannig að það býður 
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uppá ýmsar leiðir fyrir leikmanninn að eyða pening. Í því samhengi þarf að búa til virði í 

augum leikmanna á þeim leiðum sem tekjustreymið býður uppá. 

Helstu afmarkanir eru þær að raundæmisrannsóknin er einungis eitt form af 

freemium viðskiptamódeli og því ekki dómbært á freemium í heild. Engar opinberar 

tölur eru til þegar kemur að blizzard leikjum, heldur eru leikirnir oft settir saman og 

getur því verið erfitt að finna nákvæmar tölur um einstaka leiki. Hugmynd að framtíðar 

rannsóknum gæti verið að bera saman mörg fyrirtæki sem notast við freemium módelið. 

Ekki voru teknir fyrir mögulegir ókostir af freemium og samanburður á kostum og 

ókostum gæti verið gott verkefni. 
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