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Syfte: Att bidra med en 6kad forstaelse for hur, ur konsumentens synvinkel, det fysiska och det digitala
forhaller sig i relation till utformningen av ett vardeskapande erbjudande. Detta innebar ett forvantat
teoretiskt bidrag som vidror den fysiska och digitala integrationens organisation och dess forbindelse till
skapandet av vardeskapande erbjudanden. Vidare amnar vi férse praktiken med vetskap kring
integrationens centrala dimensionella vardeaspekter.

Metod: For att uppnad examensarbetets syfte har ett abduktivt angreppséatt och en kvalitativ metod
brukats. | enlighet med det kvalitativa metodvalet utférdes fokusgrupper och semistrukturerade
intervjuer med avsikt att fa en djupgaende forstaelse for konsumentens attityder och beteenden som
ligger till grund for deras fysiska och digitala konsumtionsmonster.

Teoretiska perspektiv: Det teoretiska ramverket bestar foretradesvis av teorier inom
vardeskapande, designvetenskap och hur dessa relateras till erbjudandets utformning. Genom att
kombinera traditionella marknadsféringsteorier om vardeskapande erbjudanden med designteorier om
konstruerade och sammanldnkande plattformar eller "interfaces” kan vi bistd med en ny typ av
forstaelse i hur vardeskapande erbjudanden kan utformas.

Empiri: Studiens empiri tar utgangspunkt i tidningsbranschen som ar starkt paverkad av den digitala
overgangen. Branschens konsumtion har studerats genom tva fokusgrupper och atta djupgaende
intervjuer, vilka har analyserats och tolkats utifrdn den hermeneutiska cirkeln.

Slutsatser: Varden fran det fysiska respektive det digitala kompletterar och starker varandra, vilket
skapar ett beroendeforhdllande sfarerna emellan. Det fysiska och det digitala bor darfér integreras och
utformas i en dynamisk motesplats - ett “interface” - i form av erbjudandet. Kombinationen skapar en,
for konsument, forhojd vardeupplevelse jamfort med vad sfarerna kan astadkomma separat da den
genererar olika typer av kompletterande varden, varfor ett holistiskt vardeskapande erbjudande
uppkommer. Vid optimal utformning av erbjudandet kan ett potentiellt perceptionsgap i varde mellan
foretag och konsument reduceras.



ABSTRACT

Title: The holistic value offering - Online and offline in the best of two worlds
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Purpose: To deliver an improved understanding in how online and offline relate to value offerings from
a consumer perspective. This implies an expectation of extending traditional value offering creation
theories by integrating them with knowledge in the organization of an interface between two separated
spheres. Further we intend to contribute with managerial implications of central dimensional value
aspects of the integration between the spheres.

Methodology: In order to accomplish the defined purpose, an abductive approach and qualitative
method have been adopted. In accordance with the qualitative method of choice, focus groups and semi-
structured interviews were performed with the purpose to acquire a profound understanding in the
consumer attitudes and behaviors determining their online and offline consumption patterns.

Theoretical perspective: The theoretical framework is foremost based on theories within value
creation, design science, and their connection to the value offering. By combining traditional marketing
theories about value creation with design theories about constructed and interconnected interfaces, we
are able to assist the academic world with a new kind of understanding in the creation of value offerings.

Empirical foundation: The empirical foundation is based on the newspaper industry, an industry that
is highly affected by the digital transition. The consumption patterns of this industry have been studied
through two focus groups and eight deep-going interviews, providing us with extensive data that has
been analyzed and interpreted based on the hermeneutic circle.

Conclusions: Values from the physical and the digital spheres complement and strengthen each other
and thereby the spheres are interdependent. The spheres should be integrated and organized in an
interface in the shape of a value offering. The combination creates an enhanced value experience to the
consumer, in comparison to what the spheres would be able to achieve separately, since it generates
different kinds of complementary values, wherefore a holistic value offering comes into existence. On the
occasion of optimal formation of the value offering, a potential value perception gap between companies
and consumers can be reduced.
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Féljande kapitel presenterar omradet som studien dmnar avhandla. Bakgrunden félis av en
problematisering som sedan mynnar ut i en fragestalining och ett syfte. Kapitlet redogér vidare for valt
studieobjekt, tidigare forskning och avgrdnsningar for att sedan avsluta med studiens definitioner och

disposition.

LI BAKGRUND

Vardeskapande har kommit att bli ett grundlaggande koncept inom marknadsforing och affarsaktiviteter
(Sheth & Uslay, 2007; www.marketingpower.com). Armstrong och Kotler (2007) refererar till “customer-
value marketing” och menar att intensivt arbete med vardeskapande ar en forutsattning for att kunna
skapa langsiktiga relationer och lojalitet bland konsumenter. Det har sedan lang tid talats om varde
direkt relaterat till produktens komponenter sdsom kvalitet, attribut och tillganglighet (Armstrong &
Kotler, 2007). Idag handlar vardeskapande daremot om sa mycket mer an enbart den fysiska produkten.
Konsumenterna efterstravar en helhetsupplevelse snarare an produkten som sa (Lindahl, 2006). Darfor
bereder integrerade erbjudanden sig alltmer plats pa dagens marknad, dar produkten i kombination med
tjdnster, sdsom service och information, forhojer upplevelsen genom att skapa en mer attraktiv helhet
(Armstrong & Kotler, 2007; Lindahl, 2006; Ramirez & Wallin, 2000). Vitsen med de integrerade
erbjudandena ar att komponenterna tillsammans bidrar till mer varde an vad de hade gjort pa egen
hand. Efterfragan av denna typ av erbjudanden ar ett resultat av andrade marknadsforutsattningar och
kommer fortsatta att behdva anpassas till framtida utveckling (Armstrong & Kotler, 2007; Starmer,
2011).

Att samhallet gar mot en alltmer digital varld kan med stdrsta sdkerhet pastas vara ett faktum sedan
tamligen lang tid tillbaka. Det digitala hor inte langre hemma hos sa kallade "tekniknordar” och “first
movers” utan ingar som en naturlig del i samhallet hos gemene man. Det talas om évergang till den nya
eller digitala ekonomin, dar globaliseringen och den standigt foranderliga informations- och
kommunikationsteknologin ar de drivande faktorerna (Francisco-Javier, 2011; Lane, 1999 i Brynjolfsson
& Kahin, 2002; Pohjola, 2002). Den digitala ekonomin har saledes inverkan pa hur manniskor lever sina
liv och inte minst pa hur de konsumerar. Manga produkter erbjuds idag i bade digitala och fysiska
former, de distribueras bade via internet och traditionellt och de kommuniceras genom kanaler bade
"online” och "offline”. Detta blir naturligtvis tillfredsstallande pa flera olika plan fér konsumenterna.
Genom fler varianter erhdller konsumenterna en stdrre valfrinet och ytterligare forsaljningsstallen
forenklar atkomst. Konsumenterna kan pa ett mer enkelt och tillgangligt satt interagera med foretaget
bakom produkten, assisteras i att fa information eller hjalpas vid eventuella problem (Carlsson, 2004;
Rangaswamy & van Bruggen, 2005). Tack vare det digitala forenklas sdledes konsumtionen pa manga
satt och den digitala utvecklingen tycks kontinuerligt framkalla vardeskapande fordelar. Samtidigt

kvarstar efterfrdgan av det fysiska i konsumtionssfaren, vilket naturligtvis pa liknande satt kommer med
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fordelar som det digitala inte kan erbjuda. En fysisk produkt gar att uppleva med andra sinnen och
traditionell konsumtion kan vara en upplevelse i sig (Rangaswamy & van Bruggen, 2005). Darutdver
kommer det fysiska inte att kunna digitaliseras till 100 %. Det gar saledes inte att ta miste pa att det
fysiska tillhandahaller vissa vardeskapande faktorer medan det digitala levererar andra, vilka bada

paverkar konsumtionen i dagens samhalle.

1.2 PROBLEMATISERING

“Successful companies keep their marketing changing with the changes in their

marketplace - and marketspace.”
Kotler och Keller (2012, s. 41)

Som konstaterat i foregdende sektion, medfor forandringar pd marknaden att féretag maste anpassa sig
darefter. Sdsom citatet ovan antyder bor féretagen i dagens marknadsklimat ta hansyn till saval den
fysiska marknaden (“marketplace”) som den digitala marknaden (“marketspace”). Detta ger mojlighet
att tillfredsstalla konsument pd mer an ett plan, men stéller samtidigt krav pa en annan niva pa
utformandet av erbjudanden. Den alltmer informerade och krdsna konsumenten efterfragar enligt van
Bruggen, Antia, Jap, Reinartz och Pallas (2010) en sammanhangande totalupplevelse, vilket betingar att
fOretaget avancerar sitt vardeskapande. Det talas om “the experience economy era”, dar
totalupplevelsen uttrycks vara ett huvudsakligt element for vardeskapande aktérer (Pine & Gilmore,
1999). Vardeskapandet centraliseras foljaktligen vid den totala upplevelsen av konsumtionen snarare
an den enstaka produkten eller servicen. Totalupplevelsen kan i detta sammanhang ses som ett ytterst
centralt begrepp dar erbjudandet agerar som ett betydelsefullt verktyg for att skapa denna. Med andra
ord kan en tydlig koppling mellan det integrerade erbjudandet och totalupplevelsen urskiljas, vilken blir
hogst intressant i vardeskapande kontext. Om inte foretagen tillhandahaller erbjudanden som bidrar till
en sadan totalupplevelse kan, i enlighet med van der Haar, Kemp och Omta (2001), ett gap mellan
foretagets och konsumentens vardeuppfattning uppsta och sdledes reducera konsumentens upplevda

varde.

Vi kan alltsd urskilja ett behov av nya idéer och vidareutveckling av foretags formaga att forse
erbjudanden med integrerat varde samt tendenser till att tillhandahallandet av totalupplevelser ar en
viktig byggsten for att lyckas med vardeskapande pa dagens marknad. Till foljd darav torde en
totalupplevelse hadmta inspiration fran bade den digitala och den fysiska sfaren for att kunna anpassas
till de nya marknadsférutsattningarna. Rayport och Sviokla (1994) i Kotler och Keller (2012), vilka
introducerade begreppet “marketspace”, menar att den digitala marknaden tillhandahaller fordelar som
kan dka det upplevda vardet hos konsument. Samtidigt erbjuder den traditionella fysiska marknaden
privilegier som agerar vardeadderande (Chen & Granitz, 2011). Olika konsumentgrupper kommer alltid

att vardera olika delar av upplevelsen, men alla kommer sannolikt att efterfrdga en perfekt integration
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mellan det digitala och det fysiska (Rigby, 2011). Starmer (2011) instammer genom att belysa vikten av
att skapa integrerade erbjudanden som tillhandahaller samordnade funktioner, vilka med all sannolikhet
inte endast tros bli anvandbara, utan ocksa forvantade. Givet ovanstadende marknadsforutsattningar blir

det séledes av betydelse att forstd samexistensen av det fysiska och det digitala.

Integrationen mellan det fysiska och det digitala har ur ett marknadsféringsperspektiv sedan tidigare
behandlats inom forskning om bland annat distributionskanaler (Rigby, 2011) och butiksmiljoer
(Manovich, 2006), studier som bada visar att applicering av digitala inslag pa den fysiska miljon utgor en
kombination dar sfarerna skapar mer varde tillsammans an separat. | det senare exemplet redogérs det
for hur appliceringen av den digitala sfaren pa den fysiska verkligheten tillater butiker att skapa en sa
kallad utdkad sfar med unika kvaliteter som forhdjer upplevelsen av varumarket. Effekten av motet
mellan sfarerna ar sdledes en forbattrad design av verkligheten med syfte att kommunicera utdkat varde
till konsument. Vi belyser harmed tva sfarer som mots, ndgot som kvalitativt behandlas av
designvetenskapen (Massumi, 2002), for att de tillsammans ska kunna skapa mer varde an pa egen
hand, vilket resulterar i férdjupning och aterskapande av nya och befintliga kvaliteter (Lury, 2004). Inom
designvetenskapen anger Simon (1996) vidare att det i den basta av alla varldar borde vara majligt att
kombinera fordelar som harstammar fran bada sfarerna, beroende av den relativa klarheten kring sjélva
motesplatsens design. | enlighet med detta resonemang kravs darmed en forstdelse kring motesplatsen
for att kunna finna vardeskapande kombinationer, det vill saga klarhet kring hur det fysiska och det
digitala kan integreras och organiseras for att skapa kvalitativa och saledes vardeskapande

erbjudanden.

For att kunna skapa véarde i den totalupplevelse som efterfragas ser vi ett behov av en storre forstaelse
for hur erbjudandet ska utformas for att anpassas till de férandrade marknadsfoérutsattningarna, vilka
uppmanar till insikter i saval det digitala som det fysiska. En kinnedom om motesplatsen mellan det
fysiskt verkliga och det artificiellt digitala - tvd omgivningar som utifran ett marknadsforingsperspektiv
med fokus pa erbjudandet fortfarande i stor utstrackning behandlas som distanserade komponenter -
kan bistd i forklaringen i hur sfarerna kan agera integrerande komplement i erbjudandes utformning. Vi
ser darmed ett behov av forstaelse for sammansmaltning sfarerna emellan, dar varden fran det fysiska
kan kombineras med varden fran det digitala for att ge konsumenten det basta av tva vérldar och

saledes 6ka dennes totala upplevda varde.

13 FRAGESTALINING

Utifran ovanstadende resonemang, amnar vi utga fran féljande fragestallning: Hur férhaller sig det fysiska

och det digitala i relation till utformandet av vardeskapande erbjudanden ur konsumentens synvinkel?
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14 SYFTE

Vart syfte ar att bidra med en O0kad forstaelse for hur, ur konsumentens synvinkel, det fysiska och det
digitala forhaller sig i relation till utformningen av ett vardeskapande erbjudande. Detta innebéar ett
forvantat teoretiskt bidrag som vidrér den fysiska och digitala integrationens organisation och dess
forbindelse till skapandet av vardeskapande erbjudanden. Vidare amnar vi foérse praktiken med vetskap

kring integrationens centrala dimensionella vardeaspekter.

L5 STUDIEOBJEKT

For att besvara vart syfte har vi valt att studera tidningsbranschen, en industri hdgaktuell infor
ovannamnda utmaningar. | var studie har Tidningsutgivarna (TU) agerat samarbetspartner, en
branschorganisation dar majoriteten av Sveriges tidningar ar medlemmar och som aktivt analyserar
branschens utveckling samt bevakar trender och férandringar i omvarlden. | tidningsbranschen ar
overgangen mot det digitala ett utvecklingsomrade i fokus. Fredrik Stromberg, creative director pa
Bonnier Tidskrifter Digitala Medier, menar att de i och med den digitala ekonomin maste “fundera pa vad
det ar lasarna vill ha och vilka beteendemdnster som finns bade hos nya ldasare och de som tidigare last
papperstidningar” (www.internetdagarna.se). Detta illustrerar branschens vilja att forstd hur de ska
anpassa sig till konsumenternas attityder och beteenden samt hur branschen i sina erbjudanden ska

forhalla sig till det fysiska och det digitala for att forhoja l1asarnas vardeupplevelser.

.6 TIDIGARE FORSKNING

Tidigare varderelaterade teorier bidrar till forstaelse i vardeskapandet mellan konsument och féretag och
hur respektives vardeskapande processer maste dverensstdmma for att perceptionsgap i varde mellan
foretag och konsument ska kunna Overbryggas (van der Haar et al., 2001). Har blir Vargo och Luschs
(2004) teoretiska bidrag om hur konsumenten ar medskapare av varde central da dennes roll vid
konsumtion paverkar det uppfattade vardet och saledes perceptionsgapet i van der Haars et al.
gapfokuserade kundvardemodell. Kotler och Keller (2012) bidrar vidare, genom sin redogorelse for de
fem produktnivaerna, till kunskap i vardeskapandet kring erbjudandets vardeavgérande komponenter
eller lager, vilket hjalper vardeskapande aktérer att forstd hur erbjudanden kan utformas for att i
enlighet med van der Haar et al. kunna "matcha” konsumentens efterfragade varden. | detta
vardeskapande sammanhang tillfor tidigare forskning aven forstaelse i hur varde kan kategoriseras for
att 6ka den akademiska kannedomen kring de vardeskapande processernas kallor. Sheth, Newman och
Gross (1991) bidrar har med vetskap i funktionellt och emotionellt varde, tva typer av varde vars
stimulans ar beroende av erbjudandets karaktar. Dessa insikter medfor en teoretisk inblick i hur Kotler
och Kellers olika produktnivaer kan stimulera konsumenten pé skiljaktiga satt och hur dess olika nivaer,

eller lager, saledes kan bibringa olika typer av upplevt varde.
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Med ovanstdende i atanke utgdr van der Haars et al. (2001) kundvardemodell ett Overgripande
teoretiskt ramverk for vardeskapandet mellan foretag och konsument dar erbjudandets produktnivaer
(Kotler & Keller, 2012) enligt tidigare teori ska hjalpa vetenskapen att férsta hur vardeskapande aktorer
kan Overbygga vardegapet mellan foretag och konsument, det vill sdga "matcha” erbjudandets

utformning till konsumentens efterfragan.

Kotler och Kellers (2012) "lager pa lager’-format kan dock vid ovannamnda vardedverbyggande
aktiviteter mellan foretag och konsument ses som bristfallig, dd den inte behandlar forstaelse kring
dynamisk hantering av tva olika varldars - det fysiska och det digitala - integration. D& konsumenten
med all sannolikhet kommer att efterfraga det basta av tva varldar (Rigby, 2011), stéller detta krav pa en
utvecklad och mer tilltagen behandling av det vardeskapande erbjudandet. P4 sa séatt kan en ny
efterstravad dimension av dynamisk forstaelse vid utformandet av ett integrerat vardeskapande

erbjudande uppnas, dar de tva varldarna mots for att skapa den efterfragade totalupplevelsen.

Integration mellan tva olika sfarer har sedan tidigare behandlats i designvetenskapen, som i enlighet
med Simons (1996) teoretiska bidrag, belyser hur saker och ting borde vara snarare an hur saker och
ting ar, som naturvetenskapen framhaller. Forfattaren bidrar har med forstaelse kring organisationen av
separata omgivningar eller sfarer, och hur en optimal organisation i form av en moétesplats eller ett
“interface” mellan dessa forstarker dess utfall. Designvetenskapen hjélper saledes traditionella
vardeskapande teorier att skapa en efterstrdvad kvalitativ och dynamisk forstaelse for integrationen
mellan det digitala och det fysiska samt for motesplatsens utformning dar integrationen kan ske. Genom
att kombinera denna infallsvinkel med tidigare forskning inom vardeskapande erbjudanden, kan vi bista
med ny forskning kring integrationer och deras motesplats med fokus pa erbjudandets utformning och
deras syfte att Overbygga vardegapet mellan foretag och konsument. Har forklarar som tidigare
preciserat tidigare teori hur foretagets formaga att "matcha” erbjudandet vardegenererande med
konsumentens efterfragan blir avgérande for erbjudandet framgang (van der Haar et al., 2001). Med ett
konsumentperspektiv kan vi saledes bidra till den teoretiska forstaelse i efterfragan relaterad till fysiska
och digitala dimensionella varden, som behoévs for att féretag ska kunna "matcha” sina integrerat
vardeskapande erbjudanden och foljaktligen reducera ett perceptionsgap i varde som uppstar till grund
av otillracklig kunskap i just hur konsumenten forhaller sig till de bada varldarna och deras dynamiska

motesplats i vardeskapande sammanhang.

1.7 AVGRANSNINGAR

Véar huvudsakliga avgransning ar det empiriskt grundade branschfokuset. Resultatet kommer darmed
forst och framst vara applicerbart pa tidningsbranschen. Vi vill samtidigt framhalla var ambition att i var
slutsats bidra till en mer generell och 6vergripande forstaelse som aven kan vara av betydelse for andra

branscher och produktomraden. Vi har vidare valt att utga fran ett konsumentperspektiv och foretagets
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arbete med véardeskapande erbjudandeutformning har saledes inte hérsammats. D& examensarbetet
belyser kunskap i hur vardeskapande aktorer kan utforma integrerade vardeskapande erbjudanden, i
synnerhet foéretag inom tidningsbranschen, ar var férhoppning att studiens slutsatser, trots valt
konsumentfokus, ska vara av intresse for foretag. Slutligen ar det empiriska materialet uteslutande

forankrat i den svenska marknaden.

1.8 DEFINITIONER

Med syfte att fortydliga ett antal av de begrepp som vi genomgaende anvander i studien foljer harmed en

kort redogoérelse for begreppens definitioner.

1.8.1 VARDE
Da vi amnar undersdka konsumentens uppfattning av varde, har vi gallande definitionen av varde valt

att utga fran Woodruffs (1997) definition av kundvarde.

"Customer value is a customer’s perceived preference for and evaluation of those product
attributes, attribute performances, and consequences arising from use that facilitate (or

block) achieving the customer’s goals and purposes in use situations.”
Woodruff (1997, s. 142)

1.8.2 ERBJUDANDE
Armstrong och Kotler (2007, s. 39) refererar till marknadserbjudande som “some combination of

products, services, information, or experiences offered to a market to satisfy a need or want.” Da
examensarbetets syfte inkluderar att undersdka vardeskapande erbjudanden, amnar vi tilldgga en
vardedimension i var definition av erbjudande. O'Cass och Ngo (2011, s. 668) skildrar vardeerbjudande
som “a firm’s efforts in interpreting and responding to what value customers are looking for in a
marketplace offering”. Sdledes amnar vi utga fran en definition dar erbjudandet agerar en kombination
av produkter, tjanster, information eller upplevelser som erbjuds en marknad for att tillfredsstalla ett

behov eller 6nskan och pa sa satt skapa varde for konsument.
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1.9 DISPOSITION

1. INTRODUKTION
Foljande kapitel presenterar omradet som studien &mnar avhandla.

Bakgrunden foljs av en problematisering som sedan mynnar ut i en
fragestallning och ett syfte. Kapitlet redogor vidare for valt studieobjekt,
tidigare forskning och avgransningar for att sedan avsluta med studiens
definitioner och disposition.

2 METOD

Foljande kapitel redogor for val av forskningsstrategi, vetenskaplig

angreppssatt samt datainsamlingsmetod och avslutas darefter

med en presentation av studiens bedomningskriterier. Avsikten ar

att bista lasaren med en forstaelse for vart tillvagagangsatt vid

empirisk datainsamling och hur denna tillsammans med det

teoretiska ramverket ska behandlas och tolkas.
3 TEORI
Foljande kapitel introducerar lasaren for de teorier som vi
anser vara av relevans for studiens syfte. Inledningsvis
framfdrs en teoretisk dverblick som motiverar teoriernas
betydelse, vilken foljs av en mer ingaende beskrivning av de
valda teorierna. Slutligen summeras teoriredogorelsen i ett
teoretiskt sammandrag.

4. EMPIRI & ANALYS

Foljande kapitel framfor det insamlade empiriska materialet som i

kombination med studiens teoretiska ramverk analyseras och

tolkas. Kapitlet ar strukturerat i omraden baserade pa vara

huvudsakliga fynd.

A 5.SLUTSATS
Foljande kapitel anger de slutsatser som bistar oss i att presentera teoretiska

och praktiska bidrag och rekommendationer och besvarar saledes var
fragestallning. Detta blir det avslutande kapitlet och vi dnskar genom detta

avrunda studien med karnfulla insikter till lasaren samt forslag till vidare
forskning.
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Féliande kapitel redogor for val av forskningsstrategi, vetenskapligt angreppssétt samt
datainsamlingsmetod och avslutas dérefter med en presentation av studiens bedémningskriterier.
Avsikten &r att bista ldsaren med en férstaelse fér vart tillvdgagangsatt vid empirisk datainsamling och

hur denna tillsammans med det teoretiska ramverket ska behandlas och tolkas.

2.1 FORSKNINGSSTRATEGI

Da vi har for avsikt att skapa en djupgaende forstaelse for fenomenet vi studerat har vi antagit en
kvalitativ forskningsstrategi. Medan den kvantitativa strategin ar fordelaktig vid provning av radande
teorier och 6nskan om numerisk data, anses den kvalitativa metoden mer lamplig vid generering av nya
teorier och ordbaserad data (Bryman & Bell, 2005). Eftersom vi inriktar oss pa att bidra med nya
teoretiska kunskaper och inte testa befintliga saddana passar den kvalitativa strategin saledes vart motiv
val. Var ambition ar att bidra med kunskap om konsumenternas upplevda varde och att grunda sin
undersOkning ur studiesubjektens synvinkel anses som ett av de typiska sardragen for den kvalitativa
metoden (Bryman, 1989 i Alvesson & Skoéldberg, 2008). Vi studerar ett relativt nytt fenomen, varfér det
ligger i vart intresse att pa djupet forstd konsumenterna och darfor erhalla sa fylliga beskrivningar som
mojligt. Ett kvalitativt fokus bemyndigar ett sddant forhallningssatt (Geertz, 1973 i Bryman & Bell, 2005).
Att ha i dtanke ar att det kvalitativa metodvalet ddremot kan forsvara formagan att producera generella
resultat, bland annat pa grund av lagt deltagarantal (Bryman & Bell, 2005). Vi anser dock att den
kvalitativa metodens fordelar vager Over dess nackdelar samtidigt som den battre éverensstammer med

vart overgripande syfte.

Vi har vidare valt en explorativ inriktning. Ett forhaliningssatt av denna sort karaktariseras av ett
ursprungligen odefinierat informationsbehov samt en relativt flexibel och ostrukturerad
undersodkningsprocess och blir en forutsattning for att, i enlighet med vart syfte, kunna skapa en
djupgéende forstaelse for ett relativt outforskat fenomen (Malhotra & Birks, 2003). Ett sadant flexibelt
och 6ppet forhaliningssatt i kombination med en kvalitativ metodinriktning har 6ppnat upp for ett
foranderligt fokus. Vi har darmed tagit inspiration av det konstruktionistiska perspektivet, vilket innebar
att vi utgatt fran att det fenomen vi undersoker utsatts for kontinuerlig forandring. Genom att pa sa vis
undvika tillforlit till forutbestamda fakta har vi minskat risken for anvandandet av en felaktig referensram

i form av en alltfor begransad synvinkel. (Bryman & Bell, 2005)

2.2 VETENSKAPLIGT ANGREPPSSATT

For att undga inskrankthet, vilket enligt Alvesson och Skoldberg (2008) kan uppsta vid val av enbart
deduktiv eller induktiv ansats, har vi antagit en abduktiv ansats. Da vi dessutom, som tidigare nadmnt,

inriktat oss pa forstaelse vore det tamligen oldmpligt att utga fran enbart deduktiv eller induktiv ansats,
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vilka bada snarare agerar forklarande modeller. Alvesson och Skoéldberg menar att den abduktiva
ansatsen tilldter vaxelvis analys och tolkning av teori och empiri, vilka nyanserade av varandra
kontinuerligt interpreteras och pa sa vis bidrar till forstdelse. Genom denna iterativa process skapar vi
oss en forforstaelse for relevanta teoretiska begrepp, vilka ar essentiella for att utfora vara empiriska

studier - ett tillvagagangssatt nodvandigt for ett adekvat analys- och tolkningsférfarande.

Med fokus pa forstdelse och tolkning snarare an absolut sanning, har vi vidare tagit inspiration av
interpretativism (Bryman & Bell, 2005). Genom att kombinera ett hermeneutiskt och fenomenologiskt
tolkningssynsatt har var ambition varit att fa 6kad forstaelse for hur konsumenterna forhaller sig till det
fysiska och det digitala genom att forsdka se tillvaron ur deras synvinkel (Bodgan & Taylor, 1975 i
Bryman & Bell, 2005). Detta tolkningssynsatt lampar sig i synnerhet med tanke pa att studiens fokus
riktats 4t konsumenternas upplevelser. Den hermeneutiska cirkeln (se figur 2.1 "Den hermeneutiska
cirkeln”) illustrerar hur vi har gatt tillvaga i vart tolkningsforfarande. For att kunna hantera var insamlade
data pa ett systematiskt satt har vi grundat vara tolkningar i andra tolkningar, det vill sdga var forstaelse
ar uppbyggd av var forforstaelse, vilket leder till battre kdnnedom for delarna som formar helheten.
(Alvesson & Skoldberg, 2008; Kvale & Brinkmann, 2009) Examensarbetet besitter ett antal kapitel
(delar) som vi har tolkat for att kunna besvara vart syfte (helheten). Dessa har vi vaxelvis analyserat och
darmed har en successiv forstaelse vuxit fram, vilket har bidragit till ny kunskap som i sin tur satter
tidigare kunskap i ny belysning och sé vidare. Det cirkulara forhallningssattet symboliserar féljaktligen att
alla faktorer paverkar varandra. | den yttre cirkeln rader liknande tankegangar. Deltolkningarna har
relaterats till och paverkats av dels det generella tolkningsmonstret och dels var text och dialog
(ifragasattande av texten), vilket har lett till ny kunskap som format var évergripande tolkning. (Alvesson
& Skoldberg, 2008)

Tolkningsradnster Uttolkande
Hehet

Forfirstielse Diabgmed  forstielee
text

Del

l
Text Dhalog

S

Figur 2.1 “Den hermeneutiska cirkeln” (Alvesson & Skoldberg, 2008, s. 212)
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2.3 DATAINSAMLINGSMETOD

Vi har grundat var empiriska datainsamling pd en kombination av tvd undersdkningsmetoder -
kvalitativa intervjuer och fokusgrupper - med syfte att bidra med ett tillforlitligt resultat baserat pa de
olika metodernas kompletterande effekt (Halkier, 2002). Anvandandet av flera undersOkningsmetoder,
det vill sdga triangulering, ar sarskilt lampligt vid undersdkning av komplexa fenomen da fortolkningar
ofta uppstér, vilket 6kar chansen for en mer valid studie (Bryman & Bell, 2005; Halkier, 2002).
Fokusgrupperna har gett oss tillfalle att halla gruppvisa diskussioner och vi har saledes kunnat fa en
storre forstaelse for hur asikter skiljer sig at samtidigt som kreativa idéer har uppkommit och potentiella
koncept har provats. De kvalitativa intervjuerna har a sin sida tillatit oss att na individen pa djupet och
har pa ett kompletterande vis méjliggjort for oss att stalla de fragor som det inte fanns tillfalle for under
fokusgrupperna. Vi valde att anordna fokusgrupperna forst och utférde de kvalitativa intervjuerna efter
dessa. Detta beslut hdrstammar i att var ambition att f& en mer Overgripande forstaelse for hur det
resoneras kring var fragestallning genom att studera flera individers olika asikter for att sedan i de
individuella djupintervjuerna kunna stalla mer ingdende foéljdfragor, vilket det inte fanns mojlighet till

under fokusgrupperna.

2.3.1 URVAL
Johnson (1990) i Halkier (2002) belyser vikten av att som understkare vara analytiskt selektiv i sin

urvalsprocess. Det innebar att fokuset bor laggas pa att finna relevanta egenskaper hos deltagarna i
forhallande till fragestallningen. For att forstd hur konsumenter forhaller sig till det fysiska respektive det
digitala i sin tidningskonsumtion och for att basta mojliga data ska genereras fran vara val av
insamlingsmetoder har vi efterstravat en lagom blandning av deltagare, som varken ar for homo- eller
heterogen. Vad fokusgrupper anbelangar kan en alltfor homogen grupp, enligt Halkier, dstadkomma ett
bristfalligt socialt utbyte medan en alltfér heterogen grupp riskerar konflikter eller blygsamma

utlaggningar bland deltagarna.

Darutdver har vi haft som mal att, vid bade fokusgrupper och kvalitativa intervjuer, astadkomma en
sadan bred forstaelse som mojligt for vad folk anser angaende tidningskonsumtion. Vi valde saledes att
rekrytera deltagare av olika kon, alder och bakgrund. Dartill utgick vi fran kriteriet att deltagarna skulle
vara insatta i saval fysiska som digitala tidningar samt att de hade en viss teknisk forstaelse. For att ha
mojlighet att kunna undersdka vilken roll det fysiska respektive det digitala kan komma att spela i
framtidens tidningserbjudanden har finner vi det aktuellt med sadana kriterier samtidigt som
urvalsgruppen pa sa vis tilldts agera ett representativt urval for saval nutida som framtida konsumenter
inom detta omrade. | enlighet med férutndmnda kriterier har personer i aldrarna 18-50 passat bast in i
var urvalsram och efter att rekryteringen var klar hamnade det slutliga aldersspannet pa 21-48 ar.
Slutgiltig deltagarforteckning aterfinns i tabell 2.1 "Deltagarforteckning”. Vid rekryteringen till vara

intervjuer och fokusgrupper fick vi ta del av deltagarregistret frdn Sydsvenskan och City Skanes
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lasarpanel. D& deltagarantalet fran lasarpanelerna inte rackte till anvande vi dven oss av ett sa kallat
sndbollsurval, dar vi kontaktade bekanta och bad dem i sin tur ndmna potentiella deltagare som vi sjalva
inte har ndgon anknytning till (Bryman & Bell, 2005). Gallande fokusgrupper framhaller Halkier (2002)
aven vikten av att rekrytera deltagare som inte kdnner varandra sedan innan, dd underliggande sociala
relationer pd séd vis inte kan paverka vilka uttalanden som gors samtidigt som chansen for flera olika
perspektiv ar storre. For basta mdojliga gruppdynamik anvande vi oss av sex deltagare i vardera
fokusgrupp, da vi anser att det ar ett lagom stort antal for att uppna balansen mellan att framja tillracklig
stor méngd data utan att nagons asikter skulle riskera att inte na fram. For att undvika likartade eller
fargade svar fran fokusgrupperna valde vi att inte rekrytera samma personer till fokusgrupperna och

intervjuerna.

Tabell 2.1 "Deltagarférteckning”

FOKUSGRUPP 1 FOKUSGRUPP 2 KVALITATIVA INTERVJUER

Kvinna, 21 ar Man, 22 ar Kvinna, 23 ar
Man, 25 ar Kvinna, 24 ar Man, 25 ar
Man, 28 ar Man, 30 ar Kvinna, 26 ar
Kvinna, 34 ar Kvinna, 32 ar Man, 30 ar
Man, 35 ar Man, 41 ar Kvinna, 36 ar
Kvinna, 48 ar Kvinna, 42 ar Man, 36 ar
Man, 40 ar

Kvinna, 43 ar

2.3.2 FOKUSGRUPPER
| de mer diskussionsorienterade gruppintervjuerna, det vill sdga fokusgrupperna, har vi tillatits interagera

med en grupp konsumenter samtidigt som utrymme har getts for deltagarna att ifrdgaséatta och yttra
spontana och emotionella uttryck (Halkier, 2002). P4 sa satt har vi erhallit kunskap om hur deltagarna
reagerar och forhaller sig till varandras asikter samt hur de resonerar kring och uppfattar &mnet (Bryman
& Bell, 2005). Metodens centrala funktion som inblickgivare i hur konsumenterna konstruerar mening i
vardagen gor att Bryman och Bell betraktar metoden som naturalistisk, vilket har skapat en lovande
forutsattning for att finna en verklig bild av individens tankar. Vidare har en relativt ostrukturerad
situation skapats vilket, i enlighet med var explorativa riktning, har 6ppnat upp for forstdelse kring
deltagarnas asikter och synsatt. En annan fordel med fokusgruppmetoden &r att den &ar sarskilt
passande for diskussioner av nya dmnen. Gruppdynamiken har saledes lamnat stort utrymme for
deltagarna att komma upp med kreativa och innovativa idéer och Iésningar. (Bryman & Bell, 2005) Just
den nydanande prageln karakteriserar vart val av amne, vilket har gjort fokusgrupper till ett

andamalsenligt metodval.

Vissa gruppeffekter kan forekomma vid anvandning av fokusgruppmetoden, exempelvis kan for

dominanta eller fér tystldtna deltagare stélla till med bekymmer (Bryman & Bell, 2005). Aven
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gruppkonformitet kan leda till utformning av en kollektiv asikt och darmed lasa det kritiska och kreativa
tdnkandet (Halkier, 2002; Janis, 1982 i Bryman & Bell, 2005). Trots detta har vi funnit
fokusgruppmetoden lamplig, da vi anser att dess fordelar har en 6vervagande majoritet och darutdver
har vi gjort allt i var makt att agera s kompetenta gruppledare som majligt for att motverka ovanstaende
potentiella besvarligheter. Dessutom Overbryggar vart andra metodval, det vill sdga de kvalitativa
intervjuerna, till stor del fokusgruppernas brister, eftersom det inte férknippas med nagon form av

grupprelaterade problem.

2321 FOKUSGRUPPERNAS UPPLAGG
Intervjuguiden till fokusgrupperna (se Appendix 1 "Intervjuguide fokusgrupper”) har utformats efter vad

Halkier (2002) kallar en kombinerad trattmodell, med andra ord en sammansattning av en 6ppen och en
stram modell. D& vi & mer intresserade av innehallet i diskussionen snarare an hur deltagarna
diskuterar, men ocksa vill tilldta egna reflektioner och en inte alltfor styrd diskussion, anser vi detta val
av modell lampligt for var studie. Vi inledde relativt dppet vilket, i enlighet med Halkier, medférde
ovantade synvinklar samt en bra uppfattning om vad deltagarna ansag viktigt. En atstramning mot slutet
gjorde vidare att vi kunde erhalla svar pa mer specifika fragor i overensstimmelse med vara intentioner.
Vi valde foljaktligen att i forvag bestdmma ett relativt fa antal fragor och adderade foljdfragor anpassade
efter diskussionen som uppkom under respektive fokusgruppstillfalle. Detta illustreras i var
intervjuguide, vilken har delats upp i tre 6vergripande omraden; fysisk och digital tidningskonsumtion,
fysiska miljoer med digitala inslag samt scanning av QR-koder? i fysisk tidning. Det férstnAmnda omradet
fick mest utrymme, da detta behandlar vart primara fokus. Det ndstkommande omradet handlar om att
forstd hur konsumenten agerar med digitala enheter i sin konsumtion och har bad vi gruppen
kommentera och diskutera olika scenarier och hypotetiska sammanhang i enlighet med Halkiers
rekommendation. | det sistndmnda omradet fick deltagarna prova att scanna QR-koder i olika typer av
sammanhang i en fysisk tidning. Denna typ av aktivitet beslutade vi, i samrad med Tidningsutgivarna,
oss for att anvanda, da det i tidningsbranschen satts tilltro i att integrera den fysiska och digitala
tidningen via smartphones och i enlighet med det dndamdlet ar QR-koder just nu mest aktuellt.
Darutover menar teoretiker att en sa kallad utdkad verklighet kan uppnas via teknologi (Mackay, 1998;
Manovich, 2006) och en sadan teknologi kan darmed utgdras av smartphones. Detta tillvagagangsatt
stods dartill av Halkier, som menar att det &r en god idé att anvanda sig av hjdlpmedel och évningar sa

lange de speglar fragestallningen.

2322 FOKUSGRUPPERNAS UTFORANDE
For att undvika gruppspecifika resultat fran fokusgrupperna valde vi att genomféra tva stycken.

Ytterligare fokusgrupper hade mahanda gett ett mer tillforlitligt resultat, men pa grund av risk for

komplexitet samt ringa tids- och resurstillgdngar har inte fler fokusgrupper hallits (Bryman & Bell, 2005).

1 “Quick response”-koder (QR-koder) ar tvadimensionella streckkoder som genom mobiltelefonens kamerafunktion kan scannas
for fortfardig kodning och avkodning av data (www.qrcode.com).19



For att underlatta for deltagarna anordnades tillfallena under kvallstid pa centralt belagda platser. Vi
foljde Halkiers (2002) rekommendation att halla fokusgrupperna pa neutrala, institutionella platser - i
vart fall klassrum i gymnasieskolor - eftersom det minskar risken for att deltagarna blir avbrutna, stérda
eller pa nagot annat satt negativt paverkade. Under fokusgrupptillfallena satt deltagarna runt ett bord for
att alla skulle kunna se varandra och darmed lattare interagera med varandra. Aven vi som gruppledare
satt med runt bordet, om &n nagot mer avlagset. Vi bérjade med att servera fika och presentera var
studie i korta drag. Darefter berattade vi kort hur kvéallen var tankt att disponeras, informerade om var
intention att spela in diskussionen samt forsakrade dem om deras anonymitet, vilka alla enligt Halkier ar
viktiga etiska aspekter vid utférande av fokusgrupper. For att skapa en gemytlig och avslappnad
atmosfar bad vi aven deltagarna presentera sig sjalva i linje med Halkiers uppmaning. Darefter satte
diskussionen igang pa allvar och vi som gruppledare var noga med att endast ingripa i syfte att fora
samtalet vidare genom att stélla fragor, tydliggora oklarheter samt leda in deltagarna pa ratt spar vid for

langa utdragningar om icke-relevanta aspekter. Vardera fokusgrupp varade i en och en halv timme.

2.3.3 KVALITATIVA INTERVJUER
Medan fokusgrupper har mojliggjort en inblick i flera personers asikter, har kvalitativa intervjuer 6ppnat

upp for en djupare forstaelse av individens tankar. De kvalitativa intervjuerna utgér darmed ett viktigt
komplement som gér i linje med det fenomenologiska perspektiv vi antagit. Vi har pd sa vis mer
ingdende kunnat satta oss in i konsumenternas perspektiv, vilket har resulterat i en fordjupad inblick i
hur de upplever varden fran respektive varld (McCracken, 1988). Vidare tillater kvalitativa intervjuer
rikliga och utforliga svar (Bryman & Bell, 2005), nagot som inte hade kunnat uppnas i samma
utstrackning vid utférda fokusgrupper, vilket 6kar chansen for oss att uppna den djupa forstaelsen vi

efterstravar.

2331 DE KVALITATIVA INTERVJUERNAS UPPLAGG
Generellt ar kvalitativa intervjuer, i dverensstammelse med Bryman och Bells (2005) argumentation,

mindre strukturerat utformade an kvantitativa sadana. Mindre strukturerat upplagg tillater intervjun att
utvecklas at olika hall, vilket kan informera om vad intervjupersonen finner betydande och vasentligt. Ett
sadant flexibelt forhallningssatt ar, enligt Bryman och Bell, fordelaktigt vid fokus pa intervjupersonens
synvinkel samtidigt som det framjar mojligheten att stalla uppfoljande fragor. En for ostrukturerad
intervju kan dock avleda fran omradet och kan gora det svart att halla fokus. | enlighet med ovanstaende

resonemang har vi darfor valt att anvanda oss av semistrukturerade intervjuer.

| likhet med fokusgrupperna utformades en intervjuguide (se Appendix 2 ”Intervjuguide kvalitativa
intervjuer”) med semistrukturerade fragor. Intervjuguiden innehaller tvad Overgripande omraden, det vill
saga fysisk och digital tidningskonsumtion samt fysiska miljoer med digitala inslag. Har valde vi att

avlagsna omradet med scanning av QR-koder, da vi anser att det inte lampar sig lika bra i en dialog med
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en individ som i en gruppvis diskussion. D& vi anvande oss av en semistrukturerad form av intervju har vi
tillatits avvika fran vara redan pa forhand bestdmda fragor och darmed lagt till andra under respektive
intervjutillfalles gang. Pa sa vis har vi kunnat uppna ett rikare empiriskt material med en stérre och

djupare forstaelse for respektive omrade vi valt att utforska.

2332 DE KVALITATIVA INTERVJUERNAS UTFORANDE
Intervjuerna utférdes efter fokusgrupperna hade anordnats, eftersom vi da hade en tydligare bild av vilka

ytterligare djupgaende fragor vi ville stélla. For att intervjupersonerna skulle kdnna sig sa bekvama som
mojligt 1t vi dem bestdmma intervjuplats och i de fall de stallde sig indifferenta foreslog vi en neutral
plats, sdsom ett fik. Enligt Kvale och Brinkmann (2009) kan den lokala omgivningen ha en inverkan pa
intervjupersonens svar och darfor anser vi det viktigt att skapa en sadan gemytlig och avslappnad
stamning som mojligt. Precis som under fokusgrupperna inledde vi med en kort presentation av vart
projekt och forklarade upplagget for intervjun. Vi var dven noga med att klargdra var intention om
inspelning och belysa intervjupersonens anonymitet. Intervjuantalet stannade slutligen pa atta personer,
da vi markte att vi vid detta antal bérjade f& manga liknande svar och missténkte saledes att fler
intervjuer inte skulle bidra till battre insikter efter rekommendation av Bryman och Bell (2005) att

upphdra att utfora intervjuer nar en viss mattnad uppnatts. Vartdera intervjutillfalle varade i en timme.

24 STUDIENS BEDOMNINGSKRITERIER

Vad studiens beddmningskriterier anbelangar utgor reliabilitet, validitet och replikation tre av de viktigare
kriterierna for bedémning av forskning inom féretagsekonomi. Huruvida dessa kriterier ar relevanta for
den mindre matningsfokuserade kvalitativa forskningen ar daremot omdiskuterat. Guba och Lincoln
(1994) i Bryman och Bell (2005) foreslar att kvalitativa undersékningar bér bedémas utifrAn andra
kriterier da ovanstaende kriterier forutsatter att det ar mojligt att komma fram till en ensam sann bild av
verkligheten. Da var undersoknings natur inte éverensstammer med detta faktum har vi i enlighet med
Guba och Lincoln valt att utga fran tva kvalitativt modifierade kriterier - trovardighet och dkthet - for att

inte begransa var verklighetsbeskrivning till en absolut sanning (Bryman & Bell, 2005).

2.4.1 STUDIENS TROVARDIGHET
For att en kvalitativ studie ska uppna trovardighet sdsom Guba och Lincoln (1994) i Bryman och Bell

(2005) havdar, behover fyra kriterier uppnas: trovardighet, éverforbarhet, palitlighet samt mojlighet att
styrka och konfirmera. For att sakerstalla trovérdigheten i var studie har vi tillampat triangulering, vilket
ar vidare beskrivet under “2.3 Datainsamlingsmetod”. Genom val av flera datainsamlingsmetoder har vi
fler referenspunkter att hanvisa till, vilka kan jamféras och kompletteras mot varandra for en mer
trovardig studie. Som tidigare namnt kan det vara svart att astadkomma en generell studie i det

kvalitativa metodvalet. For att kringga denna problematik och gora var studie sa éverférbar som mojligt
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ar var ambition att i var slutgiltiga diskussion bidra med insikter till andra omraden &n enbart
tidningsbranschen. Att vart teoretiska ramverk inte grundar sig i tidningsspecifika termer i kombination
med den empiriskt baserade forstaelse vi fatt for deltagarnas 6vergripande syn pa relationen mellan
fysiskt och digitalt gor att vi skapat goda forutsattningar att presentera ett saval teoretiskt som praktiskt
bidrag som kan forflyttas till en bredare kontext. | syfte att skapa en pdlitlig studie har den under
arbetets gang flera ganger kritiskt granskats av handledare och kurskamrater, vilket har medfort att vi
kunnat modifiera innehallet till det battre. For att dstadkomma méjligheten att styrka och konfirmera har
vi genomgaende amnat forhalla oss objektiva till datainsamling, analys och tolkning och pa sa satt

reducerat risken for inverkan av personliga asikter.

2.4.2 STUDIENS AKTHET
En framford rattvis bild av studiens deltagare med deras asikter, tankar och synsatt maste

kommuniceras for att akthet i materialet ska kunna faststallas (Guba och Lincoln, 1994 i Bryman och
Bell, 2005). For att uppna detta matt av akthet har vi noggrant lyssnat igenom de inspelningar som har
gjorts vid varje fokusgrupp- och intervjutilifalle samt transkriberat detta insamlade datamaterial.
Tillsammans formar transkriberingen en 109 sidor Iadng redogorelse for deltagarnas uttalanden, vilken
har mojliggjort en adekvat tolkning och atergivning av dessa. Det gedigna transkriberingsmaterialet talar

vidare for en bred empirisk grund, vilket aven skapar ytterligare trovardighet till studien.
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Féljande kapitel introducerar ldsaren for de teorier som vi anser vara av relevans for studiens syfte.
Inledningsvis framfors en teoretisk 6verblick som motiverar teoriernas betydelse, vilken foljs av en mer
ingdende beskrivning av de valda teorierna. Slutligen summeras teoriredogdrelsen i ett teoretiskt

sammandrag.

31 TEORETISK OVERBLICK

For att kunna skapa en forstaelse och konceptualisering av det digitala och det fysiska i relation till
erbjudandet behdver vi skapa ett teoretiskt ramverk dar vi redogoér for olika kompletterande teoretiska
omraden och deras relation till viardeskapande. Pa sa satt mojliggdr vi en bred teoretisk forstaelse, vilken

kan bista oss i att pa basta vis besvara examensarbetets syfte.

Teorier om vardeskapande och erbjudande gar hand i hand, da erbjudandestrategier skapar
forutsattningar for en vardetransaktion mellan tva parter (Kotler, 1972), i detta fall mellan konsument
och foretag. Erbjudandet kan saledes ses som en plattform dar en vardetransaktion, eller mer riktigt en
vardeutvaxling, kan ske. Det férvandlas till en vardeutvaxlande plattform som tillater bdde konsument
och foretag att gynnas av vardetransaktionen, dar n6jd konsument resulterar i starkt foéretag och vice
versa (Baker & Hart, 2008) genom att minska det som van der Haar et al. (2001) benamner som gap
mellan konsumentens efterfrdgade varde och foretagets kunskap om detta. Till foljd darav dmnar vi
redogbra for uppbyggandet av erbjudandet, dar vi har for avsikt att belysa saval funktionellt som
emotionellt vardeskapande faktorer, i enlighet med Ljungberg och Edwards (2003) anférande att
inkludera vad de benamner som fysiska och metafysiska varden. Vi avser pa sa vis redogbra for vilka
praktiska nyttor respektive kdnslomassiga varden som ett erbjudande kan medféra och dartill undersoka
hur relationen dem emellan ser ut. Har tar vi utgangspunkt i Zeithamls (1988) teori om det funktionella
vardet som en kvot av upplevd nytta och upplevd uppoffring och skildrar med hjalp av andra forfattare
vilka aspekter som agerar avgorande i respektive del. Robinette och Brand (2001) hjalper oss sedan att
angripa de emotionellt férankrade vardena, vilka ar starkt anknutna till upplevelser (Schmitt, 1999).
Relationen det funktionella och emotionella emellan illustreras med hjalp av Kotler och Kellers (2012)

produktnivaer.

Som vid de flesta méten mellan tva parter speglar deras utgang inte endast den ena eller andra parten
utan resulterar sannolikt i en samorganiserad foljd. Vardeutvaxlingen blir sdledes inte endast en aspekt
om vad foretaget kan goéra fér konsument, utan aven vad foretaget kan gora tillsammans med
konsument (O’Cass & Ngo, 2011), det vill sdga foretagets féormaga att interagera med konsument for att
denne ska kunna skapa varde i sin egen konsumtionsupplevelse och pa sa satt bli medskapare av
vardet. Konsumentens formaga att skapa sin egen upplevelse vid konsumtion blir darfér av betydande

intresse, da den tycks vara avgorande for slutgiltig vardegenerering, vilket kan komma att bli en central
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aspekt for att konstruktionen av ett fysiskt och digitalt integrerat vardeskapande erbjudande ska tjana

sitt syfte.

Ovanstaende vardeskapande teorier amnar vi integrera med designvetenskapliga teorier for att forsta
hur en fysisk och digital samexistens i forhallande till erbjudandet kan forklaras. Med gapet mellan
foretagets och konsumentens vardeuppfattning i atanke blir det essentiellt att frambringa kunskap om
den fysiska och digitala moétesplatsens organisation samt om omgivningen i vilken den funktionerar for
att bemastra vardeskapande processer genom att integrera det basta av tva varldar (Simon, 1996). Till
foljd darav finner vi teorier kring designvetenskap anvandbara. Simons teori om integrationens
organisation som ett sa kallat “interface”, det vill sdga en motesplats dar omgivningar kan moétas for
kvalitativ hantering av det abstrakta, kommer till anvandning for att battre forstd det ogripbara som en
digital integration medfor. Forstdelsen for motesplatsen handlar sadledes om att skapa kvalitativa och
darmed vardeskapande erbjudanden. For att fa en uppfattning om hur det fysiska och det digitala
potentiellt kan sammanfdras i ett integrerat vardeskapande erbjudande redog6r vi vidare for teorier om
utokad verklighet, vilka behandlar applicering av virtuella element pa den verkliga omgivningen och pa
sa satt skapa en multidimensionell verklighet (Mackay, 1998; Manovich, 2006). Har blir teorier om
materialitet relevanta, eftersom vi da kan forstd hur konsumenterna interagerar med objekten i den
verkliga omgivningen for att darefter utreda vilken adderande effekt element fran den virtuella

omgivningen kan tankas besitta.

Nedan presenterar och relaterar vi narmare de teorier vi finner relevanta for att uppna ovanstaende

andamal.

3.2 DEN VARDESKAPANDE "MATCHNINGEN”

Enligt Kotler (1972) ar vardetransaktionen mellan tva parter, exempelvis konsument och foretag, ett
generiskt begrepp inom marknadsféring. Baker och Hart (2008) menar pd liknande vis att
vardeskapandeprocessen innebar en vardeutvaxling, dar varde levereras till sdval konsument som
foretag. Ju battre varde fOretaget kan erbjuda sina konsumenter och ju ndjdare dessa ar, desto mer
varde erhaller foretaget tilloaka. Vet foretaget hur det ska leverera varde, kan det inte bara skapa
ordentliga konkurrensférdelar (Woodruff & Gardial, 1996), utan aven underlatta processen att hitta nya,
eventuellt mer attraktiva, konsumenter samtidigt som chansen ar storre att nuvarande konsumenter
behdlls (Baker & Hart, 2008). Givetvis finns det i detta sammanhang potential for erhallande av mer
harda varden, sdsom stérre marknadsandelar och 6kad lénsamhet (Day & Wensley, 1988), men da
detta i slutdandan kan ses som ett resultat av konsumentens uppfattning och efterféljande agerade blir
ett konsumentfokuserat vardeperspektiv mer intressant. Det blir alltsad vanskligt for foretaget att erhalla
varde, sdsom kundlojalitet eller Idnsamhet, om inte konsumenten upplever varde forst. Armstrong och

Kotler (2007, s. 525) uttrycker det som “by creating value for consumers, the company can capture
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value from consumers in return”. Darfér amnar vi vidare redog6ra for teorier kring hur foretaget kan

skapa varde fér konsument.

Att skapa, kommunicera och inte minst leverera varde som motsvarar, helst évertraffar, konsumenternas
forvantningar sags vara en av grundpelarna inom marknadsforing. Lika grundlaggande i
marknadsforingens natur ar att foretag sdledes maste ta reda pa vad konsumenten har fér behov och
"matcha” sina erbjudanden till detta. (Kotler & Keller, 2012; Woodruff & Gardial, 1996) Processen
illustreras av van der Haar et al. (2001) genom “Kundvardemodellen” (se figur 3.1), som visar forloppet
frdn att foretaget i utvecklingsstadiet har en vag idé om sitt vardekoncept till att det realiseras i det
slutgiltiga erbjudandet som kdps och konsumeras av konsument. Daremellan kan mycket handa som
kan gora att foretaget misslyckas med att skapa varde, vilket askadliggors av de olika gapen. Stdmmer
inte foretagets avsedda varde overens med konsumentens onskade dito uppstar ett informationsgap,
vilket pavisar att foretaget har bristfallig information angadende konsumentens behov. Interna
missforstand mellan utvecklingen av marknadsstrategin och produkten kan orsaka ett utformningsgap,
dar det utformade vardet inte motsvarar det avsedda vardet. Nar konsumenten bildar sig en uppfattning
om produkten far han eller hon forvantningar om dess varde, vilket mahanda inte "matchar”
konsumentens exakta behov och han eller hon maste kompromissa - ett kompromissgap uppstar. Ett
perceptionsgap bildas nar konsumenten inte uppfattar vardet foretaget erbjuder pad samma satt som
foretaget gor och ett tillfredsstallelsegap kan mahanda uppkomma nar konsumenten i sitt anvandande
utvarderar om det slutgiltiga vardet motsvarar dennes forvantningar. Som tidigare namnt kan det alltsa
konstateras att det finns atskilliga faktorer som kan satta kdppar i hjulet i vardeskapandet. Det blir
darfor relevant att for foretag finna satt att minimera, helst eliminera, forutndmnda gap och pa sa satt

Oka vardet for konsument.

COMPANY MARKETPLACE CUSTOMER

Information gap
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Figur 3.1 "Kundvardemodellen” (van der Haar et al., 2001, s. 630)
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33 ERBJUDANDETS VARDESKAPANDE GRUNDER

For att reducera gapen, det vill sdga 6ka konsumentens upplevda varde, framhaller Kotler och Keller
(2012) att foretaget bor identifiera vardet dess erbjudande ska tillféra konsument for att tillfredsstalla
dennes behov i en sa kallad vardeproposition. Vardepropositionen symboliserar interdependensen
mellan erbjudandets utférande och behovets tillfredsstéllelse (Clarke, 2001) och det blir alltsd den som
kontinuerligt bér modifieras for att f4 parterna att dverensstdmma, med andra ord for att eliminera de
tidigare namnda eventuella gapen. Har uttrycks saledes vad erbjudandet lovar att leverera for att skapa
varde for konsument. Vardet transformeras sedan fran den abstrakta vardepropositionen till ett konkret
erbjudande (Kotler & Keller, 2012).

For att tillfredsstalla konsumentens behov understryker Ljungberg och Edwards (2003) vikten av att ta
hansyn till bade fysiska och metafysiska varden. Fysiska varden betraktas i férfattarnas 6gon med en
materiell och funktionell lins medan metafysiska varden ses dverskrida den fysiska sfaren och anspela
pa sinnen, upplevelser och kanslor. Sheth et al. (1991) for ett liknande resonemang och benamner
erbjudandets praktiska prestationsformaga som funktionellt varde och dess férmaga att anspela pa
konsumentens kanslor som emotionellt varde. Det blir foljaktligen intressant att undersdka hur

erbjudandet ska kunna generera dessa varden.

3.3.1 FUNKTIONELLT VARDE - EN AVVAGNING MELLAN NYTTA OCH
UPPOFFRING
Det funktionella vardet inkluderar erbjudandets funktionella, praktiska och fysiska attribut (Sheth et al.,

1991). Zeithaml (1988) menar att det funktionella vardet speglar konsumentens utvardering av nyttan
baserat pa dennes uppfattning om vad som ar mottaget i relation till vad som ar uppoffrat. Vad som ar
mottaget respektive uppoffrat varierar fran konsument till konsument samt fran tillfalle till tillfalle. Enligt
det funktionella synsattet forvantas erbjudandet alltsa ge vissa praktiska nyttor, exempelvis ett visst
matt av kvalitet eller bekvamlighet, vilket beror pa konsumentens vilja att géra monetara uppoffringar,
med andra ord betala, sdval som icke-monetdra uppoffringar, till exempel ge utav sin tid och energi.
(Zeithaml, 1988)

33.L1 NYTTANS URSPRUNG I PRESTATIONSVARDEN
Nyttan harstammar i produktens attribut och hur dessa presterar, vilket enligt O’Cass och Ngo (2011)

utgdr erbjudandets prestationsvarde. Roy och Riedel (1997) understryker vikten av produktens
funktionella prestationsattribut i erbjudandets design och menar att hansynstagande till denna aspekt
ger mojlighet att nd konkurrensférdelar. Forfattarna syftar pa att konkurrenskraftiga attribut i sin tur kan
generera fordelar, sdsom O0kad anvandarvanlighet, stérre attraktionsvarde samt forbattrad hallbarhet,
och saledes 6ka nyttan. Fastdn Roy och Riedel asyftar konkurrensaspekten av produktens design skulle

nyss namnda konkurrensférdelar kunna transformeras till varderelaterade fordelar for konsument, da en
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mer konkurrenskraftig produkt torde innebara en produkt hdgre varderad av konsument.

Enligt O'Cass och Ngo (2011) handlar prestationsvardet framst om produktattributen och hur de
presterar gallande hog kvalitet, innovativa funktioner samt anpassning till konsumentens personliga
preferenser. Begreppet kvalitet ter sig nagot svardefinierat, men i enkla termer uppstar kvalitet, enligt
Kotler och Keller (2012), nar erbjudandet moter eller 6vertraffar konsumentens forvantningar. Kvalitet
blir sdledes en overgripande term for erbjudandets acceptabilitetsniva (Kragt, 1981). Mer konkret anger
Blanchfield (1981) att erbjudandet ska utgdras av vissa sarpraglade egenskaper eller karaktarsdrag for
att kvalitet ska uppsta. For att konsumenten ska uppleva kvalitet kravs att dessa attribut gor att
erbjudandet uppfyller anvandarbehovet, vilket &r den mest grundlaggande nivan som konsumenten kan
forvanta sig. Darefter kan olika grader av 6vertraffande bidra till ett allt hogre matt av upplevd kvalitet.
Pa sa satt kan kvalitet forstas genom en skala fran lagsta accepterade niva till hogsta allra basta klass.
Var pa denna skala erbjudandet befinner sig nagonstans anger dess identitet och paverkar nivan av
varde som kan tilldelas konsumenten (Wood, 2007). Det férefaller emellertid inte helt uppenbart att
faststalla vilken kvalitetsniva ett erbjudande innehar. Svarigheter uppstar nar konsumenternas
forvantningar pa kvaliteten ska identifieras, eftersom de varierar kraftigt fran individ till individ. “Quality
does not have the popular meaning of ‘best’ in any absolute sense. It means ‘best for certain customer
conditions’” menar Feigenbaum (1951) i Reeves & Bednar (1994, s. 1). Darmed blir det svart for foretag
att skapa ett erbjudande som generellt innebar den basta kvaliteten i och med att subjektiviteten ar
ytterst framtradande i detta sammanhang. Detta leder till osakerhet bland forskare kring i vilken
utstrackning kvalitet kan lankas till ett erbjudandes varde. Garvin (1988) i Reeves och Bednar (1994)
uttrycker detta ifrdgasattande genom att belysa svarigheten i att aggregera konsumenternas
forvantningar och upplevda varden - vilka de kanske inte ens ar medvetna om - till en matbar definition
av kvalitet. Det blir saledes inte helt oproblematiskt att sammanlanka kvalitet och varde, dtminstone ur
ett generellt perspektiv. Emellertid anslar Reeves och Bednar att moétandet eller évertraffandet av
konsumentens férvantningar ar den mest relevanta definitionen av kvalitet vad varde fér konsument
anbelangar, vilket tillsammans med inledande resonemang i detta stycke stddjer definitionen av kvalitet
som vardeskapande. | enlighet definierar Zeithaml (1988) kvalitet som en avgérande vardegenererande

avvagningsfaktor och styrker saledes ocksa pa relationen mellan kvalitet och upplevt varde.

Kvalitet ar enligt Roy och Riedel (1997) starkt anknutet till innovation. Forfattarna proklamerar att
forseende av nya koncept, uppfinningar eller teknologier bidrar till produktens kvalitet. Ofta ar nya
produkter eller nya versioner av dem ett resultat av en forbattring fran féregaende versioner, vare sig det
handlar om foretagets egna eller dess konkurrenters (Ljungberg & Edwards, 2003; Roy & Riedel, 1997).
Inte sallan etiketteras nya produkter av slagkraftiga ord som “ny” eller “férbattrad” och vare sig det
stammer eller ej, skulle det kunna fa konsumenten att uppleva nagon form av varde. Det innovativa som
erbjudandet tillhandahaller mdhanda tillgodose konsumentens forut otillfredsstéallda behov (Ljungberg &
Edwards, 2003) alternativt locka med kanslan av nyhetens behag (Sheth et al., 1991). Sheth et al.
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benamner det sistnamnda slaget av varde for epistemiskt varde och menar att vardet bottnar i kanslan
av en ny upplevelse som framkallar nyfikenhet och atrd for kunskap. Darmed indikeras att innovativa
funktioner kan skapa varde, vilket icke desto mindre innebar att det ar ett faktum i alla situationer.
Risken med nya funktioner och produkter ar att de upplevs intressanta initialt, men att den kanslan inte
bestar under en langre period (Sweeney, Soutar, Whiteley & Johnson, 1996). Darutdver tar det olika lang
tid for konsumenter att adoptera innovationer, om de ens gor det. Enligt Kotler och Keller (2012) beror
adoptionshastigheten pa innovationens relativa fordelar gentemot konkurrerande substitut, kompabilitet
med individens varderingar och erfarenheter, komplexitet gallande anvandning, delbarhet som mojliggor
testning samt kommunikation som beskriver vardet till omgivningen. Nar foretaget designar sitt

erbjudande ar dessa faktorer till foljd darav val varda att ta i beaktande.

Medan kvalitet ar relaterat till goda och konsistenta prestationer och innovation tar dessa prestationer
till en hogre niva, bidrar kundanpassning till prestationsvarde utéver detta (Mittal & Sheth, 2001).
Kundanpassning levererar varde genom att adaptera den generella produkten till konsumentens
specifika dnskemal, varfor det enligt Mittal och Sheth &r det ultimata prestationsvardet. Forfattarna
exemplifierar genom bilar som konsumenten far designa sjalv och flygbolag som anpassar sina turer
efter individen. Kotler och Keller (2012) talar om en skiftning mot “customerization” (ungefar
kundanpassning) som kombinerar standardisering med individuell anpassning, vilket innebar att foretag
inte behover lagga lika mycket resurser pa informationssdkning om sina konsumenter. Det bor dock
framhallas att kundanpassning i denna utstrackning inte ar gangbart for alla foretag. Sarskilt svart blir
det for foretag med komplexa produkter och darutdver gar det inte att rakna med att alla konsumenter
vet vad de vill ha. Icke desto mindre, dven fast individuell kundanpassning inte ar applicerbart pa alla

typer av erbjudanden, ar det ett tankemadnster som kan ligga till grund for utformandet av erbjudandet.

33.1.2 UPPOFFRINGENS MONETARA OCH ICKE-MONETARA NATUR
Av den bedrivna diskussionen att doma blir ovanstaende prestationsvarden i kombination med de

upplevda monetara och icke-monetara uppoffringarna avvagande faktorer for konsumentens upplevda
funktionella varde. Det blir saledes viktigt att integrera prisaspekter vid utvardering av vardeskapande
erbjudanden (Hinterhuber, 2003). Resonemanget stdds vidare av forskare inom referenspristeorin, vilka
konstaterar att foretag maste 6ka konsumenternas upplevda varde relativt till dess forsaljningspris for
att framgangsrikt uppna konkurrenskraft pa en vardemedveten marknad (Mazumdar & Inharajit, 2005).
Prissattningsvarde handlar foljaktligen om fOretagets formaga att anpassa sig till de nivaer
konsumenterna ar villiga att betala relativt till det varde som de anser att kdpet eller konsumtionen
medfor (O'Cass & Ngo, 2011).

| enlighet med ovanstaende upplever konsumenten alltsa varde genom erbjudandets prissattning pa tva

vis: antingen genom rimliga priser dar priset agerar den absolut avgérande faktorn, eller genom sd
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kallade vardepriser, dar produktens totala fordelar upplevs vara varda att betala ett hdgre pris for
(Hinterhuber, 2003; Kotler & Keller, 2012; Mittal & Sheth, 2001). Det senare skapar, som tidigare
indikerat, en sorts avvagningssituation, dar kvoten av upplevd nytta och upplevd uppoffring blir
konsumentens upplevda varde av erbjudandet och for att forbattra detta ar det upp till foretaget att
antingen oOka det forstnamnda eller minska det sistkommande (Kotler och Keller, 2012; Ravald &
Gronroos, 1996). Som ocksd namnt tidigare, handlar det daremot inte alltid om monetdra kostnader
utan dven om icke-monetara kostnader, vilka inkluderar konsumentens uppfattning om de brister eller
tillkortakommanden som upplevs uppstd vid kop eller konsumtion. Det kan exempelvis handla om att
konsumenten uppfattar varan som tidskravande, vilket aven det medfér en “kostnad” (Mazumdar,
1993). Av det precisnamnda att déma blir alltsd den icke-monetara kostnaden ett resultat av ndgonting

som inte uppfattas leva upp till fundamentala férdelar sdsom i detta fall - att spara tid.

Vid nollade priser visar studier ddremot att ovanstaende avvagningsresonemang far andra proportioner
da erbjudandets varde 6kar mer, relativt till den 6kning i prisfordelarna som sker vid en prissankning till
noll. Detta antyder att nollade priser behandlas kvalitativt annorlunda jamfért med andra avvagningar
mellan kostnad och nytta. Samma studie visar dven att gratiserbjudanden bade Okar efterfragan pa
billigare produkter samt minskar efterfragan pa dyrare produkter, nagonting som bendmns "the zero-

price effect”, eller gratiseffekten. (Shampanier, Mazar & Ariely, 2007)

| gensvar till ovanstaende resonemang redogdér Shampanier et al. (2007) for psykologiska mekanismer
som kan ligga till grund for gratiseffekt. Daribland bendmns manniskans kartlaggningssvarigheter som
orsakas av osakerhet kring fordelarna associerade till dyra alternativ i kombination med en motsatt
sakerhet kring fordelarna associerade till gratisalternativ. Vidare betraktas affekt som en ytterligare
paverkande psykologisk mekanism, vilken grundas i det faktum att produkten ar gratis och saledes
upplevs inte ha nagon nackdel, vilket framkallar en kdnslomassigt positiv respons till dessa erbjudanden
(Gourville & Soman, 2005).

3.3.2 EMOTIONELLT VARDE - EN UPPLEVELSEORIENTERAD NYTTA
Emotionellt vardeskapande handlar om hur erbjudandet anspelar pa kanslor och vacker affektiva

tillstdnd, sdsom upprymdhet, noéjdhet eller besvikelse. Emotionellt varde ar traditionellt associerat till
mer immateriella erbjudanden, men enligt Sheth et al. (1991) besitter aven mer materiella och till synes
mer praktiska produkter emotionella varden, dd konsumenten ofta associerar produkten till ndgonting,
exempelvis trygghetskanslor fran barndomen. Till skillnad fran funktionella attribut, vilka ar tamligen
grundlaggande och ofta inte sarskilt unika, pastas emotionella varden, sadsom tillit och samhérighet, vara
mer svargripbara och varumarkesspecifika och darmed svarare for konkurrenter att imitera. Emotionella
varden som vacker ratt sorters kadnslor pastas lattare inbringa lojala konsumenter, som i sin tur kan

generera langvariga relationer och det kan darmed bli besvarligt for konkurrerande foretag att vinna éver
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konsumenten med funktionella férdelar. (Robinette & Brand, 2001)

| enlighet med ovanstaende resonemang utmanas traditionella antaganden om konsumenten som en
rationell och prismedveten individ vars motivation drivs av produktens greppbara element. Istallet
indikerar studier att konsumentens motivationsniva till stérre del paverkas av konsumentens
undermedvetna sensoriska och emotionella moment, vilka sags vara forankrade i upplevelsen (Carbone,
1998), det vill saga produktens férmaga att stimulera konsumenten vid konsumtion (Holbrook &
Hirschman, 1982). Forskare inom konsumentbeteende instammer och framhaver upplevelsen som den
mest centrala komponenten for personlig tilldragelse (Holbrook & Hirschman, 1982). Prahalad och
Ramaswamy (2004) uppmanar foljaktligen marknadsforingsstrateger att Overvaga en helt ny
vardeskapande paradigm, dar fokuset skiftar fran férmaga och hantering av resurser till formaga och
hantering av upplevelsen som en huvudsaklig kalla till virdeskapande aktiviteter. Denna utmaning kan
ses som ett resultat av ny teknologi som mojliggdér nya marknadsekonomiska inslag, sdsom interaktiva
aktiviteter och virtuell integration - nagonting som har 6kat marknadskonkurrensen och driver nya

differentieringsstrategier med fokus pa upplevelsen. (Pine & Gilmore, 1999).

Upplevelsen blir darmed ytterst central for att skapa emotionellt varde for konsument. For att erbjuda
konsumenten en upplevelse - och sdledes vacka emotionella tillstdnd - finns ett antal faktorer att ta
hansyn till. Schmitt (1999) foreslar att upplevelsen ska anspela pa konsumentens affektiva tillstand,
sinnen, tdnkande, agerande samt relaterande. Att erbjuda en affektiv upplevelse genom att vacka
konsumentens innersta kanslor ar den faktor som ar framst relaterad till emotionellt varde, da en sadan
typ av upplevelse kan leda till att olika affektiva tillstdnd framkallas, sdsom gladje, sa lange foretaget ar
inforstatt med vilken typ av stimuli som utléser kdnslan. Daremot kan de andra faktorerna ocksa lankas
till emotionellt varde. Att skapa en sinnlig upplevelse genom syn, horsel, lukt, kdnsel eller smak kan leda
till 6kat varde genom exempelvis estetik eller spanningsmoment, vilka med stor sannolikhet kan fa
konsumenten att kdnna njutning eller upprymdhet. Att tillhandahalla en tankevdckande upplevelse, som
tilldter konsumenten att anvanda sina kognitiva och problemlésande formagor, engagerar konsumenten
och kan uppfattas intressant, Overraskande eller provocerande. En upplevelse som uppmanar till
agerande genom att visa alternativa satt att leva, interagera eller géra andra saker pd kan framkalla till
exempel motivation eller inspiration. Att f& konsumenten att relatera till ndgonting kan attrahera dennes
onskan for sjalvforverkligande eller hur denne vill bli uppfattad av omgivningen. Vi kan alltsa konstatera
att det finns ett antal upplevelserelaterade moment som kan vacka kansloanknutna tillstand hos
konsument och darmed skapa varde for denne. Schmitt papekar ocksd att nyss ndmnda faktorer ar
dynamiska, overlappande och inte frammande fOr att integreras med varandra fOr att skapa en

totalupplevelse fér konsument.
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3321 DEN AVVAGANDE EMOTIONELLA NYTTAN
Pine och Gilmore (1999) menar att upplevelsen ar den hogsta nivan av ett erbjudande, vilken uppstar

efter sjalva grundnyttan, varan och servicen i erbjudandet. De olika komponenterna bildar pa sa satt ett
slags stege dar vardet successivt stiger och alltsa blir som hogst vid en ultimat upplevelse. Upplevelsen
bidrar - efter grundnyttan och varans mer funktionella vardeskapande samt servicens nagot mer
emotionellt vardeskapande - i ett sista skede med sin njutbara funktion som ett resultat av
konsumentens personliga engagemang och emotionella tilldragning. Upplevelsen kan saledes ses som
personligt inneboende och har den stdrsta paverkan pa en emotionell, intellektuell eller till och med
spirituell nivd. Som ett exempel beskriver Pine och Gilmore efterfragan relaterad till ett fodelsedagskalas
genom det aktuella erbjudandes successiva forandring i dess framstallning, dar ingredienser till
fodelsedagskakan (grundnyttan) utvecklas till en fardig kakmix (varan), foljt av en fardig kaka (service)

och slutligen ett fardigt festarrangemang (upplevelse).

Ovannamnda stegvisa avancering i erbjudandet bidrar enligt Pine och Gilmore (1999) till att foretaget
kan differentiera sig sjalvt och saledes Oka priset, ett faktum som ar illustrerat i figur 3.2 "Den
ekonomiska vardeutvecklingen”. Detta resonemang O&verensstammer med tidigare teorier kring
konsumentens avvagning mellan nytta och kostnad (se 3.3.1 “Funktionellt varde - en avvagning mellan
nytta och uppoffring”). | detta sammanhang blir ddremot inte endast den praktiska nyttan pataglig, da vi
kan konstatera att en emotionell nytta vid upplevelser dven den kan ses ha en paverkan vid reflektion
kring uppoffringar. Detta bekraftas av Zeithamls (1988) redogérelse for inre produktattribut (smak, farg
och konsistens) och yttre produktattribut (varumarke, reklamnivd och logotype), vilka kan ses ha
emotionell karaktar vid sidan av den redovisade funktionella nyttan samt den monetara och icke-

monetara uppoffringen.

Difterentiated Stage Relevant to
—P .
Customization - ~ Experiences
/
5 , N ‘
:E > Deliyer E
a Customization . ~ Services , §
. 7 e e
E— Make <« Commoditization -
E Goods g
S / T 2
/
Extract |q - “ Commoditization
Commaodities
Indifferentiated Irrelevent t
Market Premium

Pricinn

Figur 3.2 "Den ekonomiska vardeutvecklingen” (Pine & Gilmore, 1999, s. 22)
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3.3.3 FUNKTIONELLT + EMOTIONELLT = EN TOTALUPPLEVELSE
Av ovanstaende att doma racker den traditionella vardepropositionen - med hénsynstagande till enbart

funktionella aspekter - av erbjudandet inte till for att tillfredsstalla konsumenten. Istallet maste vyerna
utvidgas dar njutningsfunktionerna, vilka ett erbjudande kan framkalla genom att tillhandahalla en
upplevelse, blir en central aspekt for signifikant differentiering (McCole, 2004). Foretagets formaga att
skapa en totalupplevelse for konsument, dar produkten i sig inte ar den avgdrande aspekten utan
snarare en av flera bestandsdelar av det totala erbjudandet, blir sdledes avgbrande for huruvida
produkten behaller konkurrenskraft eller inte (Tsai, 2005). Denna konklusion antyder att det blir
fundamentalt och sa gott som forvantat att ett erbjudande fortfarande ska innehalla funktionella
fordelar, men att den slutgiltiga differentieringen sker via adderade emotionella varden. Saledes blir det
knappast aktuellt for foretag att valja mellan det ena eller andra, utan det uppstar snarare ett krav att

erbjuda saval funktionella som emotionella vardeskapande attribut.

Ovanstaende slutsats kan ses som central i Kotler och Kellers (2012) reflektioner kring "Fem
produktnivaer” (se figur 3.3). Forfattarna menar att produkten bestar av olika nivaer som pa sitt satt
bidrar till att méta konsumentens uttryckta och dolda behov. Varje niva adderar ytterligare varde och
bidrar pa sa vis till erbjudandets totala varde. Innerst existerar sjalva kdrnnyttan som realiseras i en
basprodukt, vars attribut konsumenten kan vanta sig askadliggoérs i den forvdntade produkten. Den
utdkade produkten ska Overtraffa konsumentens forvantningar och den potentiella produkten
omspanner hur erbjudandet skulle kunna se ut i framtiden. Det &r i den sistndmnda nivan som foretag
anses bast kunna finna nya satt att tillfredsstalla konsumenten och differentiera sitt erbjudande och det
blir sdledes har som emotionella varden kan ses som avgérande. Darmed blir alla lager i modellen, saval
de innersta, mer funktionellt anknutna, som de yttersta, mer emotionellt anknutna, centrala aspekter for

att kunna erbjuda en sddan hog niva av varde som mojligt.

core benefit of the product

generic product
expected product
augmented product

potential product

Figur 3.3 "Fem produktnivaer” (Kotler & Keller, 2012, s. 348)
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Konsumentens totalupplevelse diskuteras vidare av Tynan och McKechnie (2009). Forfattarna delar upp
upplevelsen i tre faser: forupplevelse, upplevelse och efterupplevelse. | foérupplevelsen foérbereder
konsumenten sin konsumtion genom att s6ka efter information, fantisera, planera och budgetera. Denna
fas influerar sjalva upplevelsen, vilken ar den centrala fasen for hela upplevelseprocessen, paverkad av
olika vardekallor. Vardekallorna, vilka kan jamstallas med de vardeskapande funktionella och
emotionella attribut vi tidigare redogjort for, paverkar i sin tur utfallet av totalupplevelsen, vilket
illustreras av efterupplevelsefasen. For att varde ska uppsta bor detta utfall innehalla njutning,
underhallning, inlarning, fardigheter, nostalgi, fantasi samt spridning av positiva upplevelser till andra.
Tynan och McKechnies resonemang understryker alltsa inte enbart betydelsen av att ta hansyn till bade
funktionella och emotionella aspekter, utan dven vikten om att vara medveten om hela processen, fran

initialt stadie av undersokning till slutligt stadie av utvardering.

34 KONSUMENTEN SOM VARDEPRODUCENT

Av ovannamnda vardekallor och efterféljande utfall att ddoma blir konsumentens upplevelse ett resultat
av, inte bara foretagets anstrangning, utan dven konsumentens agerande. Nyfikenhet uppstar darfor
kring konsumentens roll i vardeskapandeprocessen, ett faktum som skiljer sig fran tidigare redogjorda
teorier relaterade till produktbaserade varden och saledes justerbara faktorer for vad féretag kan gora
for konsument, medan konsumentens férmaga att skapa varde i sin konsumtion snarare blir en fraga

om vad foretagen kan gora tillsammans med konsument (0'Cass & Ngo, 2011).

Woodruff och Gardial (1996) behandlar en triplett som understryker att relationen mellan produkten,
anvandaren och dennes avsikter utgér varde, vilket belyser vikten av konsumentens roll i
vardeskapandet. Den artificiella separationen mellan produktion och konsumtion, vilken skapar bilden
av konsumenten som en passiv mottagare snarare an vardeskapande aktor (Chunyan, Bagozzi & Troye,
2008), suddas darmed ut. Detta innebér att hur god kvalitet, hog service eller férmanligt pris ett foretag
an erbjuder, utgor det ingen garanti for att konsumenten ska uppleva varde. For att varde ska uppsta
maste, enligt Woodruff och Gardials tankegangar, foretagets anstrangningar dven stdmma overens med
konsumentens agerande. Vargo och Lusch (2004) vidareutvecklar resonemanget och menar att
konsumenten ar en medskapare av vardet, snarare an att vardet redan ar inkluderat i erbjudandet.
Detta ar en del i den sd kallade tjanstedominerande logiken, dar vardepropositionen visserligen
harstammar hos foretaget, men sjalva vardeforverkligandet sker genom konsumentens anvandande
(Baker & Hart, 2008). Vardet blir sdledes centrerat i konsumentens upplevelse (Prahalad & Ramaswamy,
2004) och vardeskapandet skulle darmed kunna ses som ett resultat av ett féretags angelagenhet och
formaga att interagera med konsumenterna for att f& dessa att delta i konstruktionen av upplevelsen

och pa sa satt bli medskapare av varde (0'Cass & Ngo, 2011).
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| enlighet med ovanstdende kan den vardeskapande konsumenten ses som en operant resurs, aven
bendmnd som resursintegrator, vars personliga tillgangar avgodr upplevelsen och darmed véardet via
dennes integration med erbjudandet (Arnould, Price & Malshe, 2006 i Baron & Harris, 2008; Vargo &
Lusch, 2004; Vargo, Lusch & O’Brien, 2006). Konsumenterna besitter ddrmed formagan att engagera
sina personliga resurser med syfte att faststdlla upplevelsen av konsumtionen och de blir sdledes
aktorer och producenter av sin egen upplevelse. Denna slutsats boér dock ses som beroende av andra
aspekter, sdsom graden av konsumentens involvering (Bitner, Faranda, Hubbert & Zeithaml, 1997).
Arnould et al. i Baron och Harris for resonemanget vidare genom att redogéra for vitala operanta
tillgdngar som aven dessa avgor vardeskapandet. Tre tillgdngar belyses, namligen de fysiska (energi,
styrkor och kansla), sociala (relation till familj, samhallet och det kommersiella) samt kulturella
(kunskap, historia och image). Baron och Harris vidareutvecklar tankegdngarna kring dessa avgdrande
tillgdngar genom att utvardera huruvida en integration mellan tillgdngarna kan paverka konsumentens
formaga att addera varde. De gor en distinktion mellan en individuell och en kollektiv niva (konsument A
respektive B i figur 3.4 "Integrering av operanta resurser - konsumtion och medkonsumtion”) dar den
forstnamnda utgdr den enskilda konsumentens personliga vardeskapande via en integration av dennes
fysiska, sociala och kulturella tillgangar med syfte att forhoja konsumtionsupplevelsen. Pa den kollektiva
nivan a andra sidan, integrerar den enskilda konsumenten sina tillgdngar med andra konsumenter och
vardeskapandet blir darmed ett resultat av en kollektivt inspirerad upplevelse. En integration nivaerna
emellan ar vidare noterad, vilket skapar en verklighet dar individens integrerade tillgangar pa personlig
och kollektiv niva tillsammans skapar en bevisad avgérande grund for konsumentens upplevelse. Detta
utgor en "verklighet” dar konsumenten skapar personligt varde i erbjudandet samt aterskapar detta
varde for andra i ett kollektivt samband. Nyckeln till detta vardeutbyte nivaerna emellan har visat sig
vara starkt rotat i den teknologiska utvecklingen som majliggdér omedelbar och konstant kommunikation

mellan konsumenten pa den forsta och andra nivan. (Baron och Harris, 2008)
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Figur 3.4 "Integrering av operanta resurser - konsumtion och medkonsumtion” (Baron & Harris, 2008, s.
125)
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Resonemanget kring konsumenten som aktiv vardeskapare dverensstammer med vad Chunyan et al.
(2008) benamner som “prosumption”, vars innebdrd belyser kGparen som produktproducent for egen
konsumtion snarare an passiv kOpare av andras produktion. Via “prosumption” forflyttar sig det faktiska
produkterbjudandet fran hyllplanet i butik till konsumentens verklighet i den mening att erbjudandet
omvandlas till vad konsumenten producerar, det vill sdga hur denne valjer att anvanda produkten vid
konsumtion for att skapa varde. Det standardiserade erbjudandet blir saledes en till synes banal och
knappt igenkannbar version i konsumentens unika och personliga upplevelse. Forfattarna drar en

parallell till en matvara som férvandlas till en personligt konstruerad matratt vid konsumtion.

3.4.1 TEKNIKAVANCEMANGETS FRAMJANDE AV KONSUMENTENS
PRODUCENTROLL
Den mer aktiva konsumenten kan ses som ett resultat av bland annat den tekniska och

marknadsekonomiska utvecklingen. Avancerad ny teknik, sdsom sjélvservice-teknik (SST), tilldter - och i
somliga fall kraver - att konsumenten sjalv utfér servicen utan hjalp fran anstallda (Curran, Meuter &
Surprenant, 2003; Meuter, Bitner, Ostrom & Brown, 2005). Detta har skapat en marknad som lar
konsumenten att skapa, underhalla och modifiera sin konsumtion av erbjudanden. Ho och Ko (2008)
redogdr for fyra varden som SST kan generera; anvandarvanlighet, anvandbarhet, kostnadsbesparande
och sjalvkontroll. De fastslar saledes konsumentens positiva forhallningssatt till att vilja forbattra hur en
uppgift hanteras, foérenkla och effektivisera sina processer, spara tid och pengar, samt att ha kontroll

over situationen.

Den framskridna tekniken kan alltsd hjalpa konsumenten att tillfredsstdlla dennes behov pa ett
smartare och smidigare satt an forut. Hooi Ting, Fong Lim, Patanmacia, Low & Shuan Ker (2011)
avhandlar detta resonemang genom att belysa smartphonens roll i att kunna tillfredsstalla
konsumentens 6kade behov av social gemenskap, bekvamlighet och socialt inflytande. P4 samma satt
kan vi vanda pa myntet och betrakta smartphonen som en drivande komponent till det 6kade sociala
behovet och en stigande efterfragan pa forenklade losningar. Om inte smartphonen fanns hade inte
kunskapen om majliga forenklingar funnits, vilket bekraftas i en studie utférd av Oulasvirta, Rattenbury,
Ma & Raita (2012), dar de identifierar smartphonen som formande av vanan att alltid vara tillganglig och
att alltid ha tillgang till allt. Vi kan saledes skonja att konsumentens behov ar relaterade till de
mojligheter som ny teknik frambringar samtidigt som konsumenten latt anpassar sig, vilket resulterar i

nya behov. Konsumenten och tekniken kan med andra ord se driva varandras utveckling.

Ny teknologi ses ocksa ha forandrat marknadsdynamiken. Constantinides (2008) menar att makten har

gatt fran foretagen till den individuella och existentiella men ocksa utbildade och val palasta

konsumenten. Konsumenternas medvetenhet har med andra ord dkat via battre informationsfléden,

som de delar via sociala medier, vilka via exempelvis smartphones ar tillgangliga nar- och varsomhelst -

saval fore och som efter ett kdp (Harmelin, 2011). Fran ett konsumentperspektiv har detta dven medfort
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att konsumenter fatt fler praktiska fordelar. De har fler alternativ, extraherar mer véarde fran sin
konsumtion samt finner ndje i en hégre niva av service (Constantinides, 2008). Med detta i atanke kan

konsumenten tankas ha blivit, och aven fortsatta att bli, mer krasen och kontrollerande.

3.5 ERBJUDANDETS VARDESKAPANDE DESIGN

Designvetenskap ror vetenskapliga studier av design, med avsikt att skapa forstdelse for och forbattra
sokandet av potentiella komponenter som kan konstruera en artefakt, vilken ar avsedd att I6sa ett
problem (Baskerville, 2008). En av de mest framstaende forskarna inom designvetenskap ar Simon,
som i sin publikation “The sciences of the artificial” (1996) presenterade epokgdrande insikter inom
omradet. Till skillnad frdn naturvetenskap som rér hur saker och ting &r, menar Simon att
designvetenskap har éppnat upp for kunskap i hur saker och ting borde vara: “Design is concerned with
how things ought to be, with devising artifacts to attain goals” (1996, s. 114). Till designvetenskapen hor
artefaktvetenskapen som behandlar det mdjliga och hur det mdjliga kan forverkligas, en
framtidsorienterad vetenskap som saledes intresserar sig for innovationer av artefakter och dess mdjliga
konstruktioner snarare an for det som omedvetet har konstruerats (www.designfakulteten.se).
Vetenskaperna kring design och artefakter handlar foljaktligen om hur maéjliga artificiella varldar kan se

ut och utformas.

Ur ett vardeskapande perspektiv blir en fordjupning inom detta omrade aktuell da konstruktionen av det
efterstravade integrerade varderbjudandet bestar av viktiga bestandsdelar eller komponenter, som
kvalitativt maste organiseras for att deras samexistens ska kunna optimeras. Vi talar om tva olika
varldar, det fysiskt verkliga och det digitalt virtuella, vilkas integration torde organiseras pa lampligt vis
for att ett forhojt vardeskapande ska uppnas. Pa sa satt kan vi sammanldnka designvetenskap,
narliggande teorier om interaktionsdesign2 samt de separata sfarernas interaktiva férmaga med
vardeskapande processer, da dessa skapar forutsattningar for att frambringa en vardeskapande

integration varldarna emellan.

3.51 “INTERFACE” - ORGANISATION AV VARDE I EN MOTESPLATS
Simon (1996) menar att artificiella varldar, innehallande potentiella integrationer mellan olika

omgivningar, kan skapas via en motesplats, ett sa kallat “interface”. Ett “interface” kan ses som en
statisk fonsterram, da den bildar en kommunikativ yta eller grans som bade sammankopplar och
separerar tva splittrade eller disparata sfarer (Rodowick, 1994). Den ger saledes utrymme for
integration, organisation, koordination samt utbyte av information sfarerna emellan (Kwinter, 2001).
Dessa aktiviteter skapar ett utformande av métesplatsen, aven benamnt som design (Simon, 1996) och

mojliggor kvalitativ hantering av det abstrakta (Massumi, 2002) med fokus pa fas och tillstdnd snarare

2 Interaktionsdesign ar ett designomrade som inriktar sig pa anvandbarhet framst i digitala system, till exempel webbsidor och
mobilapplikationer (www.ne.se).
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an pris och kvantitet (Kwinter, 2001). Lury (2004) instdammer med processens kvalitativa karaktar och
menar att utbytet sfarerna emellan resulterar i fordjupning och ett dterskapande av nya och befintliga
kvaliteter. Vi kan sdledes bekréafta organisationen av nya integrationer som en vardeskapande aktivitet

vid utformning av erbjudandet.

Simon (1996) benamner detta “interface” som en artefakt, dar den inre omgivningen - substansen och
organisationen av artefakten - interagerar med den yttre omgivningen - belagringen dar artefakten
agerar och funktionerar. Om den inre omgivningen ar kompatibel med den yttre kommer artefakten att
tjdna sitt menade syfte. Simon foreslar vidare att det i "den basta av alla varldar” borde vara mojligt att
kombinera fordelar som harstammar fran den yttre omgivningen med de fran den inre och pa sa satt
skapa en vetskap av artefakten, beroende pa hur mycket information om moétesplatsen som ar kand. Ett
exempel pa hur Simons resonemang kan te sig i ett foretagsekonomiskt sammanhang kan hamtas fran
Lury (2004), som applicerar det pa varumarket. Forfattaren menar att varumarket skapar ett “interface”
som Oppnar fér dynamisk, selektiv och asymmetrisk kommunikation av information mellan producent
och konsument. Varumarket mojliggdor tvavagskommunikation mellan den inre omgivningen
(producenten) och yttre omgivningen (konsumenten) och agerar saledes en métesplats dem emellan.
Aven fast det inte handlar om direkt kommunikation parterna emellan, agerar varumarket en plats for

interaktivitet och sager nagonting om hur producenterna relaterar till konsumenterna och vice versa.

Simon (1996) uttrycker att den artificiella varlden ar centrerad kring métesplatsen mellan den inre och
yttre omgivningen och menar att avsikten ar att nd mal genom att anpassa den inre omgivningen till den
yttre. Nar den inre omgivningen déverensstimmer med den yttre optimeras alltsd motets utfall. Det
handlar sdledes om en sorts basta mojliga anpassning som ska forhéja omgivningarnas syfte. Detta kan
relateras till vardeskapandet, da varde kan ses genereras nar omgivningarna ar optimalt anpassade till
varandra, det vill saga ju battre den inre omgivningen “matchar” den yttre desto mer varde skapas. |
enlighet med Lurys (2004) resonemang blir producentens (inre omgivningen) formaga att anpassa sitt

erbjudande till konsumenten (yttre omgivningen) avgdrande for vardegenereringens utfall.

Sarasvathy (2003) motsatter sig forestallningen om anpassning nar hon applicerar Simons (1996)
teorier pa entreprendrskap. Forfattaren yrkar pa att det i detta sammanhang forvisso till viss man
handlar om anpassning, men till storre del om férhandling omgivningarna emellan, da omgivningarna
entreprendriella foretag verkar inom ofta bestar av beslut fattade av andra manniskor. Det géller enligt
Sarasvathy att foretaget inte endast anpassar sig till marknaden, det vill sdga sin yttre omgivning, utan
aven ar med och skapar - “designar” - och férhandlar med den genom att vara med och paverka i basta
mojliga man. Vidare redogdr Sarasvathy (2004) for att entreprendrskap blir ett “interface” mellan den
inre och yttre omgivningen och att ratt sorts entreprendrskap tilldter foretag att designa delar av sin yttre
omgivning. Pa sa vis kan foretaget genom forhandling anpassa sin inre omgivning till den yttre och
foljaktligen utveckla nya mdjligheter for att skapa varde for sina intressenter. Av Sarasvathys
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argumentation att déoma blir vardet snarare ett resultat av den férhandling som sker omgivningarna
emellan. | enlighet med Lurys (2004) resonemang om producent och konsument som integrerande
aktorer, skaps foljaktligen en forhandling mellan producent och konsument. En optimerad
vardeskapande organisation blir foljaktligen ett resultat av en kombinerad syn pa varde fran respektive
omgivning snarare an ett utfall av den inre omgivningens (producent) formaga att anpassa sig till den

yttre (konsument).

3.5.2 UTOKAD VERKLIGHET — EN SAMMANFOGNING AV TVA VARLDAR
Simons (1996) teorier inom designvetenskap grundar sig, som tidigare belyst, i hur tvd omgivningar kan

forenas genom en motesplats. FOr att illustrera forbindelsen mellan just de fysiska och digitala
omgivningarna, kan vi uppna ytterligare forstdelse genom att studera begreppen utdkad sfar och utdokad
verklighet, vilka bada avser applicering av element fran den digitala (artificiella) omgivningen pa den
fysiska (naturliga) omgivningen. Nar den fysiska sfaren tadcks av dynamiskt foranderlig information
skapas enligt Manovich (2006) en sa kallad utdkad sfar. Den utokade sfaren uppnas genom utnyttjandet
av elektronik, datorer och natverksrelaterade teknologier och skapar en multidimensionell verklighet.
Forfattaren poangterar vidare att det inte handlar om att bli férsjunken i den virtuella sfaren, utan
snarare om att applicera dess fordelar pa den fysiska sfaren. Manovich illustrerar exempel som
videodvervakning som extraherar data fran den fysiska sfaren eller en GPS-utrustning vars data utokar
den fysiska sfaren. Enligt detta synsatt handlar det sdledes inte om enbart den naturliga eller enbart den
artificiella sfaren utan snarare en integration utav dem bada som tillsammans skapar en utdkad
upplevelse. Enligt Manovich kan en sadan integration ur ett marknadsforingsperspektiv ta sig uttryck
genom sa kallad “brandscaping”, det vill sdga marknadsféring av ett varumarke genom skapandet av
unika sfarer. Forfattaren exemplifierar genom att belysa digitala inslags kompletterande inverkan pa
konsumentens upplevelse i butik. Genom att anvanda sig av olika typer av elektroniska skarmar férenas
den digitala och den fysiska sfaren till en utokad sfar med unika kvaliteter och pa sa vis forstarks
konsumentens upplevelse och darmed varumarket. | och med tidigare teoretisk redogdrelse for
vardeskapandets fundamentala roll i upplevelsens utfall kan den forstarkta upplevelsen i detta
sammanhang ses som ett resultat av en vardedkning, vilken tycks uppstd nar uppfattat varde i den
fysiska miljon kompletteras med det varde som genereras vid digitala inslag. En utdkning av verkligheten
kan foljaktligen urskiljas utgéra en vardeskapande aktivitet, vilken skulle kunna appliceras pa mer an
enbart fysiska butiksmiljder. Erbjudandet i form av en fysisk produkt blir har en potentiell
integrationskéalla vars verkliga karaktdr kan utdkas med digitala inslag for att uppna ett

upplevelseférhdjande genom en upplevd vardeaddering.

Mackay (1998) benamner fenomenet utOkad verklighet och understryker att det rér sig om just
forbattring av objekt i den fysiska sfaren genom att integrera digital information fran den virtuella sfaren

med objekt fran den fysiska sfaren. Utokad verklighet handlar om att stédja den verkliga omgivningen
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med den artificiella omgivningen for att tillhandahalla fler detaljer om, 6ka forstaelsen fér och ge en
mening till objekt i den verkliga omgivningen (Al-Modwabhi, Parhizkar & Lashkari, 2012). Med andra ord
belyses vikten av att inte koncentrera manniskans verklighet kring det artificiella eller ersatta den fysiska
sfaren med den virtuella utan snarare att dra nytta av det i den fysiska sfaren for att skapa en forbattrad,
det vill séga utbkad, verklighet. Det handlar alltsd om att sammanfoga férdelar fran olika omgivningar for

att gbra dem starkare tillsammans och saledes uppna en hogre niva av vardeskapande.

3.5.3 MATERIALITETENS SARSKILJANDE AV FYSISKT OCH DIGITALT VARDE
Grundlaggande for att forstd den utdkade verkligheten ar att studera vad anvéndare redan goér med

objekten i den fysiska sfaren for att sedan utreda hur element fran den virtuella sfaren kan addera
ytterligare funktionaliteter (Mackay, 1998). Det blir darmed relevant att undersdka materialitetens
inverkan i respektive omgivning. Materialitet beror relationen och interaktionen mellan manniskor och
foremal, de kanslor och forknippningar foremalen vacker samt hur manniskor upplever féoremalen med
sina kroppar och sinnen (Borgerson, 2005; www.nordiskamuseet.se). Genom att satta materialitet i ett
konsumtionsperspektiv kan det understodja forstaelsen av meningsskapande, som i sin tur kan paverka
det upplevda vardet. Interaktion med en produkts material kan ha en effekt vid skapandet av mening, da
en direkt utvaxling av mening mellan anvandaren och produkten kan ske genom sensorisk kontakt.
(Hornecker, 2011; Watson, 2008) En sadan sensorisk kontakt har hittills framforallt behandlats i
forskning om fysisk materialitet. Djajadiningrat, Wensveen, Frens & Ovebeeke (2004) menar att fysiska
objekt ger mer utrymme for uttrycksfullhet an digitala element, eftersom de forstndmnda ar rika pa just
materiella aspekter som stimulerar alla sinnen. Ett fysiskt objekt kan ha ett visuellt framtradande, det
kan ha en viss vikt, konsistens, doft eller lata pa ett visst satt. Just de taktila aspekterna, det vill sdga de
anknutna till beréring, anses av Jung, Blevis & Stolterman (2010) viktiga for att anvandaren av ett objekt
ska kunna motiveras till att interagera med det samt kdnna nagon form av tillgivenhet till det.
Forfattarna menar dock att dessa aspekter ofta blir negligerade i digitala sammanhang och efterfragar
mer hansynstagande till taktilitet inom interaktionsdesign av digitala artefakter. Vidare belyser de vikten
av att i interaktionsdesignsprocessen begrunda anvandarens potentiella kansla av att inte kunna aga
eller forvara material i den digitala omgivningen pa samma satt som i den fysiska. Att kdnna kvalitet,
motstand eller temperatur paminner oss om att vi ar forkroppsliga varelser och pa sa vis far vi en
emotionell relation till objektet (Hornecker, 2011). Den emotionella relationen kan aven ha sina rotter i
att fysiskt material kan reflektera historisk anvandning (Jung et al., 2010), med andra ord anvandarens

associationer till tidigare nyttjande.

Vidare kan digitala artefakter bli manipulerade, kombinerade och omplacerade pa ett enklare satt an
element fran fysiska objekt (Manoff, 2006), vilket kan skapa negativa konsekvenser genom att
exempelvis minska tillférlitligheten. A andra sidan leder det ocksa till att det digitala lattare och snabbare

kan uppdateras och uppgraderas till en hogre niva. Digital materialitet anses dven starkare anknutet till
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bekvam och omedelbar tillganglighet. (Jung et al., 2010) Darmed kan vi skdnja att materialiteten de

respektive sfarerna emellan skiljer sig genom att forse anvandaren med olika férdelar.

3.6 TEORETISKT SAMMANDRAG

Sammanfattningsvis presenterar ovanstaende kapitel teorier inom vardeskapande, designvetenskap och
hur dessa relateras till erbjudandets utformning. Det vardeskapande erbjudandets grunder redogor for, i
enlighet med traditionella marknadsféringsteorier, erbjudandet som utformat i olika vardeskapande
nivaer i form av funktionella och emotionella varden, vilka foresprakas att integreras for att
konsumenten ska erhalla en totalupplevelse. Totalupplevelsen blir vidare en sammanvagning av
foretagets tillhandahalina vardeskapande attribut och konsumentens vardemedskapande funktion
baserat pa dennes interaktion med erbjudandet. Vidare presenteras designvetenskapliga teorier som pa
ett mer dynamiskt satt belyser det vardeskapande erbjudandets utformning genom att beskriva hur tva
omgivningar kan integreras i motesplats samt hur digitala element kan appliceras pa den fysiska
omgivningen for att saledes skapa en utokad verklighet. Teorier om materialitet illustrerar karaktarerna
av det fysiska och det digitala, vilka antyder hur respektive sfar kan bidra till konsumentens totala

upplevda varde.

Med ovanstaende teoretiska ramverk avser vi utforma den breda teoretiska utgangspunkt vi behdver for

att kunna analysera och tolka det empiriska materialet pa basta satt.
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Féljande kapitel framfér det insamlade empiriska materialet som i kombination med studiens teoretiska

ramverk analyseras och tolkas. Kapitlet &r strukturerat i omraden baserade pa vara huvudsakliga fynd.

4.1 EMPIRISK & ANALYTISK OVERBLICK

For att kunna skapa en konceptualisering som pa basta vis framfér det empiriskt insamlade materialet
och hur detta i en analys forhaller sig till det tidigare presenterade teoretiska ramverket, har en
uppdelning efter centrala iakttagelser anammats. Den applicerade strukturen mojliggér en tydlig inblick i
de fynd som blir avgdérande for slutsatser och bistar saledes med goda forutsattningar att besvara

examensarbetets syfte.

Studien har pavisat att den artificiella och den verkliga varlden, representerade av den digitala och den
fysiska tidningen, skapar olika vardegenererande mdjligheter for respektive utformning vars spanning
skapar en form av dmsesidigt beroende. | samband med denna centrala iakttagelse framhalls fyra
betydelsefulla underliggande aspekter; det avgbrande engagemanget, den standiga kontrollen, det
“patvingade” erbjudandet samt de kvalitetsrelaterade uppoffringarna. Dessa omraden redogbr mer
djupgdende for ett indikerat beroendefdrhallande, vilka vid utformningen av ett vardeskapande
erbjudande formar uppmana till en hybrid som kan tillhandahdlla det basta av tva varldar och saledes
frambringa en vardeskapande totalupplevelse. Till féljd darav utgdr en integrationsorienterad diskussion

var andra huvudsakliga iakttagelse.

Nedan presenterar och analyserar vi narmare ovan redogjorda iakttagelser.

4.2 DET OMSESIDIGA BEROENDET

Den utférda empiriska studien indikerar tydligt pa den fysiska och den digitala tidningens olika
funktionella och emotionella nyttor och hur dessa ar avgdrande fér vardeuppfattningen i respektive
erbjudande. Detta stammer Overens med vart teoretiska kapitel, dar vi larde oss att ett erbjudande
bestdende av funktionella som emotionella vardeskapande attribut ar ett krav snarare an en
valmojlighet, illustrerat av saval Kotler och Kellers (2012) produktnivaer, Pine och Gilmores (1999)
vardeutveckling som Tynan och McKechnies (2009) upplevelsefaser. Det digitala ses av informanterna
vara starkt forknippat med snabba uppdateringar, vilket uppfattas som en viktig vardeskapande aspekt
och som adderar varde som inte kan uppnas av det fysiska. Det digitalas vardegenererande relateras
saledes till en mojlig utdkning av den fysiska verkligheten och vardet kan salunda ses aterfinnas i det
artificiellas formaga att addera nya férutsattningar till det verkligt konstanta. Daremot kan en for stor dos
av det digitala fa motsatt effekt. Eftersom informanterna redan spenderar mycket tid vid digitala skarmar

i sina arbeten eller studier, uppskattas det fysiska som ett avbrott i det digitala stressande bruset. Darfor
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forefaller det fysiska agera ett slags reservat mot det digitala.

“Jag har jattesvart att lasa tidning, nyheter eller bocker pa en skdrm. Nar man sitter framfér
datorn pa jobbet liksom hela dagarna blir det fér mycket - aldrig att jag skulle logga in pa
Aftonbladet eller pa Géteborgsposten eller nagon annan sida, varken pa jobbet eller sedan

nér jag kommer hem.”

Informant, kvinna, 34 ar

Det digitalas paverkan i ovan angivna informants ovriga liv tar éverhand, vilket 6kar vardet i den fysiska
upplevelsen och saledes den fysiska tidningens vardegivande. Att fly fran det digitala och istéllet lasa
papperstidningen blir som en upplevelse forknippad med avkoppling och njutning. Informanterna tar sig
foljaktligen garna tid till att 1dsa papperstidningen vid frukostbordet eller i soffan da, den inger en kansla
av njutning som en digital upplaga inte anses bistd med. Detta innebar att ett upplevelserelaterat varde
uppstar vid det digitala avbrott som konsumtionen av papperstidning medfér och det blir sdledes svart

for den digitala upplagan att skapa samma kansla som papperstidningen medfor.

P4 liknande satt som det fysiska medfér varde till det digitala, dé det digitala innefattar
uppdateringsmojligheter som inte ar maojliga i den fysiska verkligheten, redogér aven informanterna for
hur det digitala - det artificiellt foranderliga - hjalper det fysiska - det verkligt konstanta - att generera
varde, da det sistndmnda bidrar till ett efterstravat digitalt avbrott. Informanterna eftersoker darmed inte
enbart det ena eller det andra, utan vill snarare konsumera bade den fysiska och den digitala tidningen
- fast under olika omstandigheter beroende pa vilka genererade varden som blir viktiga for stunden. Att
lasa en fysisk och en digital tidning kan darmed konstateras resultera i tva olika upplevelser dar vissa
varden blir mer centrala an andra i respektive upplevelse. Darmed utvecklas en spanning
tidningsformerna emellan som skapar ett beroendefoérhallande. Informanterna behover det digitala for
att uppskatta det fysiska och vice versa. Det handlar sdledes om komplettering mellan fysiskt och digitalt

och hur dessa till och med kan starka varandra.

Ovanstaende slutliga antydan blir 6vergripande for vara fynd. Ett indikerat beroendeférhallande
utvecklas vidare i nedanstdende vardepdverkande aspekter, vilka vi under den empiriska
undersOkningen fann vara mest betydelsefulla: det avgérande engagemanget, den standiga kontrollen,

det "patvingade” erbjudandet samt de kvalitetsrelaterade uppoffringarna.
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4.1.1 DET AVGORANDE ENGAGEMANGET

4111 ENGAGEMANGETS BAKOMLIGGANDE MOTIV
Vi har lart oss att det uppfattade vardet, vare sig det handlar om fysisk eller digital konsumtion, ar

beroende av konsumentens formaga att engagera sig i erbjudandet och saledes skapa varde i sin egen
konsumtion (Vargo & Lusch, 2004). | enlighet pavisar den empiriska studien hur informanternas
konsumtion av den fysiska respektive den digitala tidningsupplagan grundar sig i olika motiv och att
uppfattningen om respektive upplagas innehdll styr informanternas engagemang och foljaktligen

tidningens vardegenererande. En av dem (man, 36 ar) sammanfattar:

“Papperstidningen ger mig mer njutning, ett underhallsvirde, nagonting jag sitter och gor...
eh, avkoppling, medan det digitala, det &r fér att snabbt fa information, for att jag vill hdnga

med och det &r ett smidigt satt.”

Citatet redogdr for en distinktion i engagemang mellan hur informanterna beskriver sin fysiska
respektive digitala tidningskonsumtion, vilket vi kan urskilja paverkar deras slutgiltiga upplevelse och
salunda uppfattat varde. Har uppskattas den digitala tidningsversionens artificiellt féranderliga natur i
sammanhang da informanten eftersdker snabb, smidig och uppdaterad information. Konsumtionen av
den digitala tidningen blir sdledes - som ett resultat av informanternas riktade interaktion med
erbjudandet - kort men nyttointensiv. Pa liknande satt pavisar nedanciterad informant hur en
nyhetsuppdatering genererar varde via dess funktionella nyttofunktion snarare an nagon langre,

emotionellt upplevelserelaterad konsumtion.

“Jag laser reportage for att jag ar intresserad av d&mnet och for att det &r intressant och
bidrar till lite njutning... ndgon typ av upplevelse, medan jag laser nyheterna for att halla mig

uppdaterad.”

Informant, man, 30 ar

Vardegenererandet handlar alltsd om hur tidningen konsumeras av informanterna. Citatet visar pa
informantens motiv i form av antingen ett intresse eller ett upplysningsbehov, vilket resulterar i tva olika
typer av engagemang vid respektive konsumtionstillfalle. Vid konsumtion av intressevackande reportage
skapas ett fordjupat engagemang medan nyhetslasningen bildar ett mer kortvarigt upplysningstillfalle.
Da det digitala forknippas med snabb, tillgadnglig och uppdaterad data (Jung et al., 2010) passar den
digitala tidningen battre med informanternas behov av en snabb nyhetsuppdatering. Just smidighet och
tillganglighet ar faktorer som varderas hogt av informanterna nar de vill bli uppdaterade med det
senaste nyhetsflodet, det vill sdga i situationer dd de inte vill avsatta tid till onddiga omvagar. En

informant (kvinna, 32 ar) forklarar:

43



“For att hdmta papperstidningen maste jag ga till breviadan och sd maste jag ta upp den,
stoppa ner den i vdskan och sedan ga till bussen. Nu rycker jag bara iPaden och sa vet jag
att ndr jag val sitter pa bussen sa kan jag plocka ner tidningen. Det later kanske som ett litet
steg att behdva ga till breviadan, men det &r dnda... man vill minimera allt som man ska

g6ra pa morgonen och da &r det lattare att bara rycka iPaden och ga.”

Informanterna finner det saledes inte vart att gora den ndgot stdérre anstrangningen som uppstar vid
konsumtion av den fysiska tidningen, eftersom de kan fa tag pa nyheterna pa ett smidigare och
snabbare satt via den digitala varianten. Nar informanterna istallet ar ute efter férdjupad lasning handlar
det snarare om en emotionellt férankrad upplevelse, varfor de ar mer villiga att agna den mer tid. En

informant (kvinna, 34 ar) illustrerar:

“Jag kan se fram emot redan nu att fa tidningen pa I6rdag, den tjocka Svenska dagbladet
och Goteborgsposten med Tva dagar3. Det ar lite roligare artiklar, som man vill ldsa djupare,
och sa gér man en kopp kaffe och séatter sig i solen pa altanen. Och inte bara sa déar snabbt

bladdrar som man goér i vanliga fall.”

Informanten har en klar bild om sin foérvantade upplevelse, som hon antyder garna far ta tid. | sddana
sammanhang blir faktorer som smidighet och snabbhet inte lika framtradande som vid konsumtion av
kvicka uppdateringar utan det blir mer avhangigt informanternas emotionella avsikter, varfor
engagemanget laggs pa en annan niva. Vardeforverkligandet sker i konsumentens anvandande av
erbjudandet (Baker & Hart, 2008), vilket ar beroende av dennes avsikter med konsumtionen (Woodruff
& Gardial, 1996). | denna situation efterfrdgar informanten en tidning som kan ge henne en
njutningsfull, harmonisk upplevelse och om varde ska uppstd maste tidningen ocksd erbjuda attribut
som tillater detta. En fysisk tidning upplevs éverlag att bast tillhandahalla sddana attribut. Det kan rora
sig om ett innehdll som informanterna &r involverade eller engagerade i, eller provocerade eller
underhallna av, ofta med personliga anknytningar. Informanterna vill lasa foérdjupande artiklar for att

kunna reflektera, beroras eller erhdlla ytterligare aspekter. En av dem (kvinna, 43 ar) fortydligar:

“Aven om morgonens tidning hunnit bli gammal tills dess jag ldser den pa eftermiddagen
och sa é&r ju det kvar som pappersupplagan gér béast, alltsa mer analyser, krénikor och
sddant som man inte alltid laser eller letar efter ndr man tittar igenom webb-upplagan lite
snabbt”

3 Tva dagar ar Goteborgspostens helgbilaga.
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4112 DET TRADITIONELLT FYSISKA OCH DET KOLLEKTIVT DIGITALA
De bakomliggande motiven i informanternas tidningskonsumtion kan féljaktligen ses grunda sig i deras

personliga tillgangar, ett antagande som stdods av den akademiska varlden som menar att de personliga
tillgdngarna ar faststaller upplevelsen och darmed véardet (Arnould et al., 2006 i Barron & Harris, 2008;
Vargo & Lusch, 2004; Vargo et al., 2006). | detta sammanhang benamner Arnould et al. (2006) fysiska,
sociala och kulturella faktorer som avgorande personliga tillgdngar, vilka blir relevanta for att tolka
engagemangets ursprung. Informanternas intressen kan saledes ses grunda sig i kanslor och styrkor,
relationer till familj, samhallet eller det kommersiella, alternativt i tidigare kunskap, historia och image. Vi
finner att papperstidningen ar sarskilt forknippad med historisk anvandning, varfér den kan betraktas
som emotionellt vardeskapande. | enlighet refererar Sheth et al. (1991) till konsumentens
associationsférmaga som en central emotionell funktion, dar denne ofta associerar erbjudandet till
nagonting, exempelvis till trygghetskanslor fran barndomen. | detta sammanhang visar informanterna pa
tydliga traditionsrelaterade associationer, vilket talar for papperstidningens starka fotfaste vid
informanternas emotionella tilldragelse genom dess formaga att vacka de innersta kanslorna, sdsom
trygghet och lugn, vilket i sin tur skapar upplevelser som berdr deras affektiva tillstand (Schmitt, 1999).
Informanternas uttalanden pavisar ett upplevt varde av bara tanken att faktiskt halla i en
papperstidning, da den tycks frambringa en kdnsla av nostalgi, det vill sdga associationer till en historisk
anvandning, som de vill bibehalla. Informanterna berattar gladeligen om deras uppvéaxt och hur

papperstidningen har varit en del av séndagens familjefrukost eller hur den har f6ljt med pa utflykter.

“Tank papperstidningen ocksa, sommar, utflykt, stranden. Inte tar man med sig sin iPad da,

med sand och kaffeflackar.”

Informant, kvinna, 48 ar

| enlighet med tankegangarna kring associationers inflytande proklamerar citatet hur papperstidningen
av traditionsenliga skal blir ett sjalvklart alternativ vid konsumtion. Har speglas aven den fysiska
tidningens funktionella nytta, i den man att dess utformning inte ar lika utsatt for skadegbrelse som en

digital enhet, vilket i detta fall anses dvervaga de nyttor som en digital tidning kan erbjuda.

Véar empiriska studie visar aven pa hur det personliga engagemanget inspireras pa en kollektiv niva.
Vardet av en tidning uppstar foljaktligen fran en kollektiv upplevelse, det vill sdga nar andra har upplevt
nagonting vars vardeskapande &ven paverkar den enskilda individen (Baron & Harris, 2008).
Informanternas uttalanden indikerar att i de fall ndgon annan uttrycker ett starkt emotionellt eller
funktionellt varde i sin upplevelse av tidningen, skapar detta ett varde av upplevelsen i sig. Framforallt
illustrerar informanterna exempel som roér den digitala tidningen, sdsom hur kollegor pa kontoret
gladligen laser tidningen i deras surfplattor, da det anses s “smidigt och haftigt”, och hur detta for
informanterna skapar varde att konsumera tidningen pa samma satt, trots att de tidigare har foredragit

papperstidningen. Har kan vi konstatera att informanternas personliga tillgangar, dar viljan att skapa en
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haftig image kan ses som central, integreras med en kollektiv inspiration, vilket éverensstammer med
Baron och Harris studier. Integrationen mellan personliga tillgangar pa en individuell och en kollektiv
niva okar alltsa vardet i informantens konsumtion av tidningen via surfplattan och kan dven komma att
paverka hur denne konsumerar tidningen fortsattningsvis. Informanterna berattar vidare hur de upplever
det digitala férenkla mojligheten att dela med sig av sin lasupplevelse, i 6verensstammelse med Baron
och Harris anférande om att konsumenten via den teknologiska utvecklingen aterskapar sitt upplevda

varde for andra i ett kollektivt samband. En informant (man, 35 ar) fortydligar:

“Fordelen med det digitala &r att om du ldser nagot som du tycker ar valdigt intressant och
du vet att du har kompisar som ocksa kommer tycka att det dr spdnnande, sa kan du bara
dra ivag det pa Facebook eller mejla ldnken till dem. Sa det ar val ocksa en del som gor det

digitala smidigare, istéllet fér att sdga sla upp Goteborgsposten sidan 26.”

Sammanfattningsvis kan vi skbnja en tendens dar behovet av snabba nyhetsuppdateringar bast
tillfredsstalls av det digitala, dd det organiserar forandringar battre, medan en 6nskan om mer
djupgéende reportage snarare tillfredsstélls av den fysiska tidningen, da den béttre anspelar pa det
emotionellt bestdende. Uppfattningen om de olika tidningsformernas funktion paverkar darmed hur
informanterna konsumerar, med andra ord gar de in med olika engagemang vid de olika typerna av
konsumtion. Typ av konsumtion, och dadrmed engagemang, avgor saledes vardet informanterna upplever
fran den fysiska respektive den digitala tidningen. D& informanterna pavisar att bada typer av
engagemang ar viktiga for deras totala vardeskapande konsumtion blir det fysiska och det digitala

darmed beroende av varandra.

4.1.2 DEN STANDIGA KONTROLLEN

4121 KONTROLL MED HJALP AV DET DIGITALA
“Det ar det forsta jag gor pa morgonen nér jag ligger i séngen &r att kolla Aftonbladet pa

mobilen, da tycker jag det ar sként att bara veta vad som har hént. Det go6r jag jamt, jamt,
jamt. Och det ar det sista jag kollar ocksa innan jag lagger mig. Det ar lattillgangligt, det gar
snabbt med uppdateringar och det kommer sadana hér pushnotiser4 om néagonting

héander.”

Informant, man, 28 ar

En av de framsta anledningarna till att informanterna laser tidningen ar att de, i likhet med ovanstaende
citat, vill erhalla en snabb uppdatering om relevanta foreteelser. Enligt informanterna racker det inte att

detta behov tillfredsstalls ndgon gang da och da, utan istllet belyser de vikten av att bli informerade

4 Pushnotiser tilldter en applikation att underratta anvandaren av en iPhone, iPad eller iPod Touch om nya meddelanden eller
handelser utan att applikationen behdver 6ppnas (www.about.com).
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flera ganger dagligen for att kunna ta del av de senaste uppgifterna. Da det ligger i tidningens natur att
forse lasaren med information kan behovet naturligtvis grunda sig i en atra fér kunskap och nyfikenhet
fran informanternas sida, vilket gor att de, i enlighet med Sheth et al. (1991), erhdller ett epistemiskt
varde av att lasa tidningen. Utbver en efterfragan av kunskap eller drivkraft av nyfikenhet kan vi daremot
urskilja en tydligare anledning, namligen ett behov av kontroll. En informant (man, 25 ar) exemplifierar
genom att beratta om hur han loggar in pad Dagens industris webb-upplaga 10-15 ganger om dagen for
att uppdatera sig om de senaste forandringarna pa borsen. En annan (man, 40 ar) pratar om hur han
laser nyheterna pa internet sju till atta ganger dagligen, eftersom det hander sd mycket hela tiden och
det ar viktigt féor honom att veta den senaste versionen av vad som har hant. Samtliga angivna exempel

antyder ett behov av att kontinuerligt erhalla vetskap om den senaste versionen av nyhetsflodet.

En gemensam namnare utgdérs av informanternas uppfattning om att tillfredsstallande av
kontrollbehovet maojliggdrs och forenklas av digitala enheter. Flera informanter upplever den digitala
tidningen 6verlagsen i att kunna delge senaste versionerna av nyheterna, en uppfattning som stéds av
Jung et al. (2010), vilka framhaver materialiteten av det digitala som organisatér av snabba
uppdateringar. Det digitala befinner sig i konstant foranderlighet, dar innehallet i artefakten, sdsom
Simon (1996) beskriver den, fordndras hela tiden just med tanke pa att det ar artificiellt. En digital
tidning kan saledes tack vare sin overlagsna forandringsformaga hantera snabba uppdateringar pa ett
satt som den fysiska tidningen inte klarar av pa grund av sin mer varaktiga materialitet. Precis som Lury
(2004) menar att ett varumarke ar designat att kunna organisera férandringarnas bestandsdelar éver tid
genom dess artificiella karaktar, kan det digitala fanga en kvalitativ forandring 6ver tid genom att den
uppdaterar sig sjalv. En fysisk tidning kan inte uppdatera sig automatiskt och uppfattas darfér av

informanterna som otillfredsstéllande i avseendet att erhalla senaste versionen av en nyhet.

Vidare ar informanterna omringade av digitala lésningar i sin vardag, vilket innebar att det digitala bidrar
med sin tillganglighet. Informanterna framhaller hur de under stora delar av sin dag anvander sig av
digitala enheter som agerar underlattande och hur de uppskattar att internetaccess alltid finns inom
narmaste rackhall. Det betyder att de nar- och varsomhelst kan na information, vilket skapar behov som
inte fanns innan. Precis som Oulasvirta et al. (2012) konstaterar, bidrar dessa férenklande digitala
enheter ocksa till ett behov av att alltid ha tillgang till allt. Detta beroendeférhallande kan informanterna

mycket val identifiera sig med och framhaller att det pa manga satt styr deras beteende:

“Jag har en iPad och har den ganska mycket med mig och har den néstan alltid pa, man gar
in pa Twitter och kollar ldget och sa. Det blir ju bara sddana dédr 15 sekunders check. Det
blir ett hyfsat beroende att man hela tiden vill halla sig uppdaterad och veta vad som

héander.”

Informant, kvinna, 32 ar
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“Sedan jag skaffade min iPhone &r man valdigt mycket mer inne pa sin mejl och olika

nyhetssidor. Man vill félja det mer.”

Informant, man, 30 ar

Informanternas inlagg ovan tyder pa att de fatt ett storre behov av kontroll sedan de skaffade sina
surfplattor och smartphones. For dem handlar det om madjligheten till direkt information fér direkt
respons, vilket blir genomférbart via den digitala varlden. Digitala l16sningar blir sdledes en fundamental
aspekt for att ett tidningserbjudande ska kunna uppfylla en efterstravad kvalitet och funktionell
avancering i form av snabb och I6pande uppdatering - funktionella nyttor som féljaktligen skapar en
mycket viktig kdnsla av kontroll. Informanterna beskriver alltsd kontroll som en kansla snarare an en
nyttofunktion dar specifika nyttor agerar formgivare av efterfragad kénsla av kontroll. Den digitala
upplagan med dess funktionella nyttor, sdsom snabba och l6pande uppdateringar, kan saledes trots
dess Overgripande funktionella karaktéar, ses resultera i ett vasentligt emotionellt tillstdnd. Det sker en
form av omvandling fran funktionellt till emotionellt med hjélp av det digitala. | enlighet med Schmitts
(1999) teori kan en digitalt snabb uppdatering fungera som stimuli som framkallar en kansla av kontroll

och darmed skapar en affektiv upplevelse - en emotionell tilldragelse.

4122 KONTROLL OVER DET DIGITALA
Informanterna kan foljaktligen fa kontroll med hjélp av det féoranderliga (det digitala). Samtidigt uttrycker

de en trétthet relaterad till den digitalt standigt tillgédngliga informationen och efterfragar saledes en
kontroll 6ver det foranderliga (det digitala). Som antytt ovan kan kontroll grunda sig i bade en kvalitativt
funktionell nytta - att konsumenten far kontroll - och en emotionell upplevelse - att konsumenten
kdnner kontroll. Det emotionella tillstdndet av trétthet blir en negativ faktor som kan fa den digitala
upplagans funktionella nyttor att minska i varde - daribland det nyttorelaterade kontrollbehovet - och
sdledes aven eventuellt reducera efterfragad emotionell kontroll. | detta sammanhang erbjuder det icke-
foranderliga, det vill sdga det fysiskt konstanta, ett annat slags kontroll, namligen kontrollen av att aga
och bevara nagonting. Informanterna uttrycker flera ganger sin positiva instalining till kdnslan av att
halla i en papperstidning, sarskilt med tanke pa den digitala omgivningen de befinner sig i. En informant

(man, 25 ar) uttrycker kanslan pa foljande vis:

“Jag tycker det ar gott att ha en fysisk tidning ibland ocksa, speciellt ndr man kollar pa
datorn dygnet runt. Man lever val kvar i det hdr gamla att det &r gétt att halla i nagonting

konkret, sa ar det inte pa iPaden direkt.”

Aspekten om tanken av att halla - kénslan av att ta - i en papperstidning for oss in pa dess fysiska

materialitet. Precis som i foregdende sektion ar det dven har markbart att en viss historisk association

till papperstidningens karaktar paverkar informanternas syn pa vardet som kan aterfinnas i de olika

materialen, det vill sdga hur deras relation och interaktion speglar upplevt varde av respektive
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utformning. Att den emotionella relationen till papperstidningen kan ha sina rotter i historisk anvandning
konvergerar aven med Jung et al. (2010). Materialitetens inflytande pa vardeskapandet bekraftas vidare
av Watson (2008) och Hornecker (2011), som menar att en utvaxling av mening mellan anvandare och
produkt kan ske genom sensorisk kontakt, vilket dven Overensstammer med Schmitts (1999)
tankegangar kring upplevelsen och sinnets effekt, dar emotionellt vardeskapande behandlas.
Informanterna uttrycker den fysiska kontakten med ett foremal som mycket viktigt och att ett bortfall av
fysisk kontakt medfor att tidningserbjudandet tappar i varde, givet att innehallet ar detsamma. Att kdnna
kvalitet, ett motstand eller en temperatur paminner manniskor, enligt Hornecker, om att de é&r
forkroppsliga varelser och gor att de pa sa vis far en emotionell relation till objektet, vilket kan forklara
informanternas dragning till den fysiska tidningen. En upplevd avsaknad av denna emotionella relation
kan saledes ses minska den totala emotionella tilldragelsen vid konsumtion av digital upplaga. | enlighet
uttrycker informanterna vikten av att halla i tidningen konkret och hur detta skapar en annan relation till
erbjudandet. Papperstidningen medfor saledes en kansla som blir svar att beskriva men som motiverar
dem att integrera med foremalet samt en kdnna en tillgivenhet till det (Jung et al., 2010). Ovanstaende
resonemang ar avspeglat i nedanstdende citat, som styrker pd aspekten om det konkreta och hur det

Okar kanslan av dkthet och sadlunda skapar varde i materialet.

“Det digitala kommer ju inte kunna ersétta kdnslan av att hdlla nagonting konkret i
handen... da kdnns det mer riktigt. Exempelvis om man far en present eller ett
fédelsedagskort sa ar det roligare att fa det i handen istallet fér att fa det per mejl. Om
presentkortet ar i fysisk form kan det inte forsvinna, det ar jag som bestdmmer 6ver det,
men pa internet kdnns det mer som att det bara kan forsvinna - vilket gor att det tappar

vérdet i och med att det inte ar konkret. Just att man inte kan ta pa det. “

Informant, kvinna, 23 ar

Informanterna menar vidare att det dven handlar om att de kan behalla den fysiska papperstidningen i
sin 4go och att detta skapar ett varde i och med att tidningen dven kan anvandas till andra saker, sdsom
att stalla blota skor pa eller packa in dmtéliga saker i vid flytt. Informanterna kan alltsd behalla den
fysiska tidningen och den blir en del av deras verkliga liv. Det ar ett faktum som inte kan uppnas av den
digitala upplagan, nagonting som &ven har konstaterats av Jung et al. (2010), vilka styrker pa
konsumentens kansla att dga eller forvara nagonting fysiskt och att detta inte blir méjligt pad samma satt
i den digitala varlden. En informant (man, 25 ar) uttrycker det som att han kan ha papperstidningen i
handen - att det &r hans - och att han kan spara den hur lange som helst. Det ar ndgonting som aven
ovanstaende citat reflekterar éver, namligen att det fysiska fédelsedagskortet blir en agodel - nagonting
fast och tillforlitligt som inte kan férsvinna - medan en digital version kan forsvinna ut i ingenstans.
Séledes finner vi att kontrollen informanterna efterstravar kan uppnads genom kanslan av dgande och
forvarande av en papperstidning som ar konstant och saledes varken kan forandras eller forsvinna. Icke-

foranderligheten i det fysiska férvandlas pa sa vis till ndgot positivt.
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Sammanfattningsvis kan vi harmed urskilja att behovet av kontroll kan tillfredsstallas pa olika satt.
Behovet av kontroll 6ver det senaste nyhetsflodet tillfredsstalls bast via den digitala tidningen tack vare
dess formaga att snabbt uppdateras. Behovet av kontroll genom att dga nagot tillfredsstalls daremot
battre av papperstidningen, eftersom informanterna kan halla i ett konkret objekt som de saledes
upplever som deras. Informanterna uppskattar den digitala tidningens foranderlighet - en egenskap de
saknar hos den fysiska tidningen - men kan ocksa kanna att den blir pafrestande och framkallar ett
digitalt stressande brus, vilket gor att de genom att konsumera den konkreta papperstidningens kan
erhalla kontroll 6ver féranderligheten. Darmed illustreras ett beroendeférhallande de fysiska och digitala

tidningarna emellan dar den enas vardegenererande ar avhangigt det andras och vice versa.

4.1.3 DET “PATVINGADE” ERBJUDANDET

4131 “PATVINGAT” INNEHALL
Vi ser en tendens av behov av valfrihet i informanternas tidningskonsumtion. Har finner vi, precis som

teorin om kundanpassning foresprakar (Kotler & Keller, 2012; Mittal & Sheth, 2001; O0’Cass & Ngo,
2011), en vilja att bland informanterna kunna designa sin tidning precis efter sina specifika dnskemal.
En informant (man, 40 ar) liknar tidningen vid ett tv-abonnemang och pekar pa att han vill ha samma
mojlighet att valja delarna i sin tidning som han har att vélja tv-kanalerna i sitt abonnemang, med andra
ord specialanpassat efter hans behov. En annan (man, 30 ar) framfoér en snarlik liknelse kring
smartphonen, hur han kan vélja sjalv vilka applikationer som ska finnas med och pa sa satt kan anpassa
den efter sina egna behov. Det kan tdnkas att en digital tidning lattare kan tillfredsstélla sddana typer av
behov, tack vare dess foranderliga materialitet. Som Manoff (2006) papekar, kan digitala artefakter bli
omplacerade och kombinerade pad ett enklare vis an fysiska sddana. En informant (man, 22 ar)

instammer:

“Jag uppskattar inte papperstidningen sa mycket, for det 4r s4 manga grejer som jag ar
ointresserad av. Det blir som att man maste ldsa hela tidningen och da ar det mycket som
jag inte bryr mig om. Da uppskattar jag mer tidningen pa internet dér jag kan valja sjélv och

lasa djupt om det jag bryr mig om.”

Andra vill ha mojlighet att kunna valja mellan korta och langa versioner under ett och samma tillfalle.
Informanterna dnskar saledes en kort version for att fa en overgripande koll pa nyheten, det vill sdga en
snabb uppdatering i enlighet med diskussionen ovan, men finner de ett intresse for ytterligare
fordjupning vill de kunna ta del av en langre version och i sin tur dar smidigt kunna tas vidare till

relaterade objekt. En informant (man, 30 ar) forklarar sin 6nskan med en liknelse:
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“Alltsd Nationalencyklopedins upplaga pa internet, om man s6ker nagonting dar sa far man
en kort version, sa kan man klicka fér att fa en lang. Det hade varit bra. Fér da kan man ju

valja om man vill ha det kort eller langt.”

Det finns saledes en vilja att anpassa innehdllet i en tidning till sina personliga preferenser. Nar
informanterna tillfrdgas om hur den ultimata tidningen skulle vara utformad ar det & andra sidan svart
for vissa av dem att forestalla sig den. De vet inte vad de vill ha, vilket teoretiskt starks av Kotler och
Keller (2012) som menar att ovisshet om vad som 6nskas kan vara en faktor som férhindrar tillampning
av kundanpassning i ett erbjudande. Daremot upplever flera informanter att det inte behdver vara en
nackdel i just tidningssammanhang. Standardiserade format uppskattas och det antyds av flera till och
med en Onskan om att bli nastintill "patvingad” visst innehall i tidningen, eftersom de da far reda pa

sadant de inte hade fatt annars. En informant (man, 36 ar) uttrycker det pa féljande vis:

“Jag laser gladligen om de ndr konstiga lerkrukorna, som de har hittat ndgonstans, i
kulturdelen, nagonting som jag aldrig hade ldst annars men information som &nda &r

vardefull.”

De informanter som uttryckligen efterfragar ett sadant brett, 6vergripande och standardiserat innehall
som majligt ar dverens om att det bast maojliggors via den fysiska tidningen. Papperstidningen har valt ut
nyheterna at dem, i vilken ordning de ska komma och vilken typ av layout som framhaver dem, vilket far
informanterna att slippa gora sddana val pa egen hand och saledes uppstar en nytta i bekvamlighetens
tecken. Nar informanterna laser digitalt menar de att det blir ett smalare val av artiklar genom att de
maste klicka pa en specifik ldnk och sa missar de annat innehdll som de inte & medvetna om
Overhuvudtaget existerar, som kan bidra till allménbildning och nya kunskaper. | en fysisk tidning
bladdrar de oftast genom alla delar, varfor risken inte &r lika stor att g& miste om nagot. Aven fast en
form av bladdringsfunktion finns i den digitala tidningens surfplatteversion, finns det oro for att undga

intressant innehall. Har ar alltsa tilliten for det digitala mindre an for det fysiska.

“Jag ar rddd att missa nagonting ocksa, pa en iPad till exempel, sa kdnns det som att jag
missar nér jag inte vdljer ut sjdlv och upptédcka nagot annat dn nar jag bara véljer smalt
mina egna intressen. Det vidgar mer med en tidning pa det séttet. Du kommer liksom inte
undan de andra sakerna som du inte tdnkt pa att Ildsa annars.”

Informant, kvinna, 48 ar

Papperstidningen upplevs foljaktligen mer bred, allmén och totalinkluderande med allt fran de stdrsta
nyheterna till de minsta notiserna. | den digitala tidningen uppfattas mycket av innehallet skalas bort,

vilket skapar oro hos informanterna att missa nagot.
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4132 “PATVINGAT” MATERIAL
Flera informanter finner det positivt att fa tidningen i brevladan, eftersom de da blir “patvingade”

nyheterna istallet for att s6ka upp dem sjalva. En informant (kvinna, 23 ar) berattar om hur hon vill att
tidningen “uppsoker” henne, eftersom hon da kan komma att borja ldsa de mer djupgaende artiklarna
an bara de som rent utav uppdaterar. Den “patvingade” tidningen efterstrdvas aven i situationer dar
informanterna sjalva forsoker odla ett intresse. En informant (kvinna, 26 ar) meddelar att hon boérjat
prenumerera pa magasinet Skona hem av anledningen att hon forsOker tvinga pa sig ett
inredningsintresse. Informanterna ar har 6verens om att den fysiska tidningen ar mest andamalsenlig i
en sddana har sammanhang. En papperstidning som de prenumererar pa, det vill sdga som “uppsoker”
dem, existerar pa ett annat satt an den digitala. De har betalat fér den, den anlander i brevladan, den
laggs pa bordet och maste darmed forbrukas. En digital tidning ar oftast gratis, maste uppsokas pa egen
hand och innehar inte samma fysiska materialitet som papperstidningen. Detta indikerar att

papperstidningen forefaller vara 6verlagsen den digitala tidningen i sa kallade “patvingande” situationer.

Vi kan foljaktligen urskilja en tendens mot det digitala nar det galler specifik kundanpassning och en
riktning mot det fysiska nar mer breda och “patvingade” erbjudanden efterfragas. Detta resonemang
starks av informanternas tankegangar i andra snarlika konsumtionskontexter. En informant (kvinna, 32
ar) menar att om hon besoker IKEA och vet vad hon vill ha, valjer hon hellre en interaktiv pekskarm, dar
hon snabbt och enkelt kan fa reda pa var i varuhuset hon kan finna sina dnskade varor, an bladdrar i en
papperskatalog eller fragar nagon i personalen, vilka bada kan ses som fysiska alternativ. Hon hanvisar
till att det forstndmnda séattet gar snabbare och smidigare och dessutom vill hon inte utstad eventuella
patrangande forsaljningsknep fran personalen. Informanten vill bara ha den information hon specifikt
efterfragar. Da uppfattas den digitala enheten, i detta fall en pekskdrm, som mer dndamalsenlig och
uppskattas tack vare att den ar artificiellt konstruerad att delge den information som den ar avsedd att
gora medan den fysiska sfaren enbart kan bistd med vad den av sin natur kan. Detta fortydligas genom

en informants (man, 36 ar) foljande uttalande:

“Sen ar det ju sa att pekskdrmen ju faktiskt ar digital, den kan ju faktiskt precis vad den &r
inmatad till att kunna. Den som star dér behéver ju faktiskt inte kunna det man fragar efter

beroende pa vad det ar for person.“

A andra sidan uppskattas av hjalp av fysisk personal i andra sammanhang.
“Jag tycker alltid att det ar lite trevligare att prata med nagon sa att det inte blir ndgra
missforstand. Speciellt ndr det handlar om sadant jag inte har full koll pa, da vill jag alltid

prata med nagon.”

Informant, kvinna, 21 ar
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Precis som citatet indikerar, efterfragas fysisk personal vid situationer dar informanterna inte ar
fullstandigt medvetna om vad de séker och darmed inte har ndgot emot att bli “patvingade” information.
| detta fall blir inte faktorer som smidighet och snabbhet lika framtradande, utan det centrala for
informanterna blir att bli upplysta om sadant de inte var medvetna om férut. | sddana sammanhang
oroas inte informanterna av saljande personal, utan uppskattar att den fysiska personen inte ar
programmerad. Har finns istallet mojligheten att vid ett personligt méte fa en typ av relation - genom
interaktion med det verkliga - vilket medfér ett emotionellt varde som den digitala pekskarmen inte kan

bistd med.

Sammanfattningsvis indikerar ovanstdende att informanterna vid tillfallen d& de &r mer malinriktade och
vet vad de vill ha mer specifikt vill att det ska ga snabbt och smidigt, varfor de har storre tilltro till det
digitala. Nar informanterna daremot ar osakra pa vad de vill ha och &r raddda for att missa information,
har de ingenting emot att bli “patvingade” erbjudanden och vill darfér bli mer férankrade till den verkliga
varlden, vilket forenklas av det fysiska. Informanterna efterfragar foljaktligen en kombination av
heltdckande innehall som tillhandahdller ovantad kunskap (standardisering) samt specialanpassat
innehall efter informantens specifika intresseomraden (individuell anpassning), dar varken det fysiska

eller digitala utesluter varandra.

4.1.4 DE KVALITETSRELATERADE UPPOFFRINGARNA

4141 TROVARDIGHET SOM ETT MATT PA KVALITET
Det har antytts att det digitalas formaga att organiseras och forandras varderas, da detta tillfredsstaller

ett behov av bekvamlighet, smidighet och snabbhet. Av vissa informanter uppfattas den digitala
tidningen tack vare férutndmnda egenskaper som mer trovardig. En informant (man, 25 ar) forklarar

varfor:

“Trovérdigheten blir stérre i en digital vérld. Pa natet hinner mediahuset uppdatera mer ofta.
Sa ar det nagonting som ér felskrivet kan de latt och fort uppdatera det. Det hér &r inte
mojligt med en papperstidning, har de skrivit fel eller ny information har kommit sé kan de

inte trycka om tidningen.”

Informanten menar alltsd att den digitala tidningens formaga att uppdatera sig paverkar trovardigheten
till det battre. A andra sidan menar informanterna att den aspekten inte alltid behdver vara positiv, utan
snarare paverkar trovardigheten negativt. En informant (man, 35 ar) uttrycker sin brist pa tillit infér de

digitala tidningarna pa foljande vis:
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“Nér man laser tidningen pa internet sa laggs allt upp sa himla snabbt, men det gér ju
ocksa, médrker man, att de inte hinner dubbelkolla att storys och sadant verkligen stdmmer.

Det &r véldigt mycket som kommer upp och sa férsvinner det.”

Informanterna upplever att papperstidningen gar igenom en mer omfattande process innan den gar i
tryck medan den digitala kan uppdateras hursomhelst utan nagon stérre kontroll. Har forvandlas vad
som ses som ett varde med det digitala, det vill saga dess snabba foranderlighet, till en nackdel i form av
minskat fértroende, vilket dven pdpekas av Manoff (2006) som menar att tillforliten kan minskas av den
digitala materialitetens lattmanipulerade karaktar. Denna aspekt bidrar aven till att informanterna
forknippar papperstidningen med hogre anseende, vilket gor dem villiga att betala fér den fysiska
tidningen. HOgre anseende innebar storre nytta och darfor vard en stérre uppoffring. En informant (man,

41 ar) forklarar:

“Jag kan kdnna att kvaliteten ibland kan vara lite sdmre pa nétet &n i papperstidningen,
speciellt ndr det géller extraordindra hdndelser. Det bara sprutas ut information pa nétet,
det 4r meningen att det ska vara sa snabbt som mdjligt och sedan nér papperstidningen val
kommer kdnns det som att man har sallat ut det viktigaste och att den informationen

kanske éar lite battre och skriven pa ett béattre satt, eftersom man betalar for den.”

Enligt Wood (2007) beror var erbjudandet befinner sig pa kvalitetsskalan pa dess identitet. Identiteten
av den digitala tidningen tycks, i enlighet med ovanstaende citat, vara forknippad med nagot lagre
anseende, da den upplevs snabbare producerad. Vi noterar ocksa att informanten omvant tillskriver
papperstidningen hdgre anseende just darfor att han betalar for den, vilket visar att han forvantar sig en
hogre kvalitetsnivd av papperstidningen. Detta bekraftas av de klassiska pristeorierna som kungoér att
konsumenten ar villig att betala antingen ett lagt pris och néja sig med en lagre niva av upplevda fordelar
eller ett hogre pris och darmed férvanta sig en hogre niva av upplevda fordelar (Hinterhuber, 2003;
Kotler & Keller, 2012; Mittal & Sheth, 2001).

Samma egenskap kan darmed bade hjalpa och stjalpa trovardigheten, varfér en preferens mellan fysisk
eller digitalt i detta sammanhang kan vara svar att urskilja. Istallet kan vi skénja en indikation dar delar
av respektive utformning bidrar till trovardighet och tillit till dess innehdll. Vi ser foljaktligen att
mojligheten till att uppdatera blir viktig men att uppdateringarnas process maste behandlas kvalitativt
for att den emotionella tilldragelsen till innehallet ska optimeras. Vid en kvalitativ hantering av processen

antyds informanternas betalningsvilja 6ka som i fallet med papperstidningen.
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4142 KONKRETION OCH UNICITET UPPMUNTRAR BETALNING
Vidare pavisar vara empiriska resultat att den kénsla som den fysiska konkreta tidningen medfér aven

anses vara mer vard att betala for. Betalningsviljan kan darmed i enlighet med ovanstaende antydningar
ses Oka med papperstidningen, da kanslan skapar ett gediget varde i denna typ av materialitet. En
Overvagande mer positiv installning till monetar uppoffring vid kOp av papperstidning ses vidare
forstarkas av det faktum att informanterna ar mindre villiga att betala for de snabba - digitalt
foranderliga - uppdateringarna som den digitala tidningen erbjuder i och med att de kan fa tag pa

samma innehall pa flera stallen.

Vid efterfrdgan av snabba uppdateringar véaljer med andra ord informanten det digitala i forsta hand,
eftersom de aterfinns gratis pa internet, istallet for att betala for en papperstidning som skriver samma
sak. Om informanten daremot ar ute efter mer fordjupande artiklar, som ar unikt skrivna och pa sa satt
tillhandahaller en upplevelse, ar denne mer villig att betala. Vid sidan av papperstidningens trovardiga
process och konkreta natur, blir alltsd dven papperstidningens kvalitativt ansedda fordjupningar en

ytterligare aspekt som gor denna vard att betala for.

En redaktionell férdjupning behdver dock inte endast vara férankrad i den fysiska upplagan utan ar aven
mojlig i en digital tidningsversion. For att den digitala tidningen ska vara vard att betala for maste den
med andra ord ocksd tillféra nagon form av unik information, anpassad efter ldsarens intresse. En
informant (man, 35 ar) forklarar hur han betalar ett par tior i manaden for att fa tillgang till en sa kallad
premiumtjanst® pa Aftonbladet, eftersom han &r intresserad av sportinnehallet tjansten erbjuder. Han
menar att “det dr en ganska billig peng att betala 29 kronor dér varje manad” jamfort med det han far.
Med andra ord ar uppoffringen att betala en summa pengar varje manad vard den nyttan han far ut av
att ldsa det exklusiva sportmaterialet. Daremot menar han att han inte ar lika villig att betala for

generellt innehall, sdsom Goteborgsposten erbjuder i sin premiumtjanst. Informanten sager:

“Det far inte kosta for mycket nédr det ar internet for Géteborgsposten till exempel har ju
ocksa bdérjat inféra plustjdnst pa deras hemsida, men det har jag inte lagt till, fér det tycker
jag inte ar vart det. For att det ska vara vért det ska jag mérka att jag ofta kdnner att det har
vill jag verkligen ldsa, men det hdnder inte sa ofta med Gdteborgsposten eftersom deras

plustjénst verkar innehalla sddant som jag lika gérna kan hitta gratis ndgon annanstans.”

Vad lasaren verkligen vill ldsa, sasom informanten ovan menar, ar naturligtvis subjektivt, men
resonemanget antyder anda en Overensstimmelse med resonemanget om konsumentens
vardeinstallning till nollade priser fort av Shampanier et al. (2007). | enlighet med foérfattarnas
argumentation kan informanterna ha dverseende med att inte allt &r intressant eller motsvarar en viss

kvalitet i en gratis version av en digital tidning, eftersom de da inte behdver géra en monetar uppoffring.

5 Premiumtjanst eller plustjanst innebar sarskilt material i en digital tidning som endast ar atkomligt mot extra betalning.
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Med tanke pa att tidningens innehall ar gratis, blir de inte lika krdsna med kvaliteten. Daremot, nar de
blir tvungna att betala, maste kvaliteten motsvara nagot alldeles extra och innehallet far inte vara mojligt
att fa tag pa gratis pa annat hall - da kadnner sig informanterna lurade. Informanterna framhéaver att de
vet vad de far nar tidningen ar gratis. Detta gar i linje med Shampaniers et al. (2007) teori om
manniskans osakerhet kring fordelarna associerade med alternativ som kraver betalning gentemot

sakerheten som finns kring férdelarna forknippade med alternativ som ar gratis.

4143 DET FYSISKT SKRYMMANDE OCH DET DIGITALT BESVARANDE
Vid sidan av den monetara uppoffring som ett tidningserbjudande i digital eller fysisk form kan innebara

talar aven Zeithaml (1988) om icke-monetara uppoffringar, vilka kan ses som en annan typ av
“betalning” och som kan avgbra hur en konsument upplever det avvagda vardet i erbjudandet. Har
antyder informanterna att de icke-monetara uppoffringarna utgors av de baksidor som relateras till de
olika tidningsformernas fysiskt bestandiga respektive digitalt foranderliga karaktar. | och med att det
fysiska inte forsvinner betingar detta ett agerande dar saker och ting maste slangas. Med
papperstidningen i brevladan varje dag bildas snabbt en samling som maste avldgsnas, vilket anses

skapa ett anstrangningsmoment som minskar vardet i det fysiska konkreta.

“Men det ar faktiskt ett problem med att det blir s& mycket skrdp, man gar igenom de hér
tidningarna och man ska bdra upp dem och béra ner dem. Och sa téanker jag att den har
artikeln ska jag ldsa nagon gang och sa lagger jag den i en h6g och den hégen blir ganska
stor... det &r mycket enklare att stidrnmérka en fil i iPaden och ta den nédsta gang man har
tid. Och sa trycker man pa delete dar och sa férsvinner den. Det later tdntigt, men det blir
liksom &nda en rejél grej.”

Informant, kvinna, 32 ar

Citatet visar pa den upplevda anstrangning, eller uppoffring, som fysisk materialitet medfor. Har blir den
funktionella nyttan central, da det till stor del handlar om hur informanterna pad bekvamaste satt kan
hantera materialet efter konsumtion. Det digitalas icke-verkliga natur, och saledes latthanterlighet, utgér
foljaktligen en motsatt nytta. Det digitala formatet kan saledes ses bidra till mer funktionella nyttor
medan papperstidningens materiella varde snarare ligger i den emotionella tilldragelse som skapas.
Denna indikation bekraftas av Jung et al. (2010), vilka asyftar den digitala materialiteten som starkt

anknuten till funktionella aspekter, sdsom snabbhet och omedelbar tillganglighet.

Informanterna menar daremot att det digitalas karaktar upplevs anstrangande just pa grund av dess

snabba, foranderliga egenskaper. Stundtals kan den digitala tidningen till och med uppfattas irriterande,

exempelvis i form av annonser som “hoppar, blinkar och snurrar” som en informant (kvinna, 32 ar)

uttrycker det. Det digitala bruset forvandlas darmed till en icke-monetar uppoffring, i form av att ge av sin

kraft till att utharda bruset, som konsumenten behdver vara beredd att genomfdra. Informanterna tycker
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uppoffringen ar vard den uteblivna monetara uppoffringen som oftast ar ett faktum hos digitala tidningar

med mycket reklam.

“Det hér ju ocksa till saken att det digitala &r gratis, vilket jag tycker &r bra. Eftersom jag
tvingas trycka fel pa de dar javla reklamgrejerna néar det hoppar fel i appen sa tycker jag pa

nagot satt att jag betalar med min tid for att jag lyckas sta ut med det dér.”

Informant, man, 36 ar

Informanten anser sdledes att han “betalar” med sin tid, vilket kan ses som en icke-monetar uppoffring.
Samtidigt tycker han det ar vart det. Han betalar med sin tid och energi men sparar pengar. Har kan vi
aterkoppla till tidigare diskussion om informanternas syn pa den kvalitet som uppfattas vid respektive
tidningsform. | det digitalas féranderliga varld blir saker och ting ror- och flyttbara, nagonting som
informanterna i vissa sammanhang uppfattar som kvalitetsreducerande, vilket vid sidan av det faktum
att standiga uppdateringar kan aterfinnas pa andra stallen, dven medfor en lagre betalningsvilja. Den

reducerade kvaliteten i sig blir har en form av betalning eller uppoffring.

Sammanfattningsvis har vi pavisat olika funktionella kvaliteter och hur dessa medfor trovardighet och
betalningsvilja till respektive tidningsform. Har implicerar matt pa trovardigheten att fysiskt och digitalt
kan innebara generering av samma eller liknande varden, men av olika anledningar. Dock ses den
digitala upplagan som mindre uppoffringsvard i monetéara termer, da dennes féranderliga karaktar gor
att exakt samma innehdll kan aterfinnas pad andra stallen samt att materialet blinkar och ror sig, tva
aspekter vilka ses kvalitetsreducerande. Papperstidningens konkreta material och andra sidan gor den
mer vard att betala for samtidigt som dess baksida att medféra en hanteringsanstrangning efter
konsumtion reducerar dess nyttovarde. Baksidor fran respektive tidningsform kan saledes ses erséttas
av den andres fordelar. Hanteringsanstrangning som medféljer konsumtion av papperstidningen kan latt
kompenseras av fordel fran den foranderliga och icke-verkliga digitala tidningen och forflyttande och
blinkande moment motverkas i den fysiska upplagans fasta och konkreta form. Vardena, det vill saga
kvoten av nyttorna och uppoffringarna, fran det fysiska och det digitala kan saledes ses komplettera

varandra i den vardeskapande totalupplevelsen.

43 DET OMSESIDIGA BEROENDET UPPMANAR TILL HYBRID

Var empiri visar, i enlighet med féregdende avsnitt, genomgaende antydningar till att den fysiska och den
digitala tidningen medfor olika typen av varden. Det fysiska och det digitala bidrar med olika typer av
vardeskapande avhangigt sfarernas olika karaktarer, dar det digitalas foranderlighet visat sig vara mer
anknutet till funktionellt varde och det fysiskas bestandighet snarare forknippat med emotionellt varde.
Vi skulle kunna betrakta denna tendens som en glidande skala, dar den fysiska respektive den digitala

tidningen kan ha olika grader av funktionella och emotionella varden och dar det ena inte behdver
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utesluta det andra utan i sjalva verket starka varandra. Detta illustrerar beroendeférhallandet mellan det
fysiska och det digitala, vilket dppnar upp for en hybrid som kan tillhandahalla det basta av tva varldar

och sdledes skapa en vardeskapande totalupplevelse.

Designen av kombinationen mellan det digitala och det fysiska, det vill sdga organisationen av hybriden,
kan forstds med hjalp av Simons (1996) teori om "interfacet” som en motesplats for integrationer olika
omgivningar emellan. Simon havdar att "interfacet” som artefakt kommer att tjana sitt menade syfte om
dessa omgivningar ar forenliga med varandra. Har tolkar vi det menade syftet som att ge lasaren en
vardeskapande totalupplevelse, ett behov som forefaller kunna tillfredsstallas genom en kombinerad
fysisk och digital hybrid. Hybriden blir saledes ett "interface” dar vardena fran det fysiska och det digitala
kommunicerar med varandra snarare an att det ena anpassar sig till det andra eller att de behandlas

separat, i 6verensstammelse med Sarasvathy (2003).

Ovanstaende &ar en tolkning baserat pa de antydningar vi genomgdende kunnat urskilja ur
informanternas uttalanden och nér vi explicit staller fragan om hur informanternas ultimata tidning ser
ut, konfirmeras dessa antydningar om att varden tillhandahalina av bade det fysiska och det digitala

efterfragas. En informant (kvinna, 26 ar) illustrerar vad manga av informanterna ar éverens om:

“En ideal hybrid vore val att man far det automatiskt uppdaterat dven i pappersform.”

Citatet indikerar att informanten dels efterfragar en papperstidning att halla i, men samtidigt en
uppdateringsférmaga mojliggjort av det digitalas foranderliga karaktar. Om papperstidningens bidrag av
taktilitet exkluderas upplevs inte den digitala tidningens uppdateringsféormaga vara lika vardefull och
liknande genererar papperstidningen inte varde pa basta satt om den inte kan inkludera den digitala
tidningens foranderlighet, vilket pekar pa beroendeférhallandet mellan det fysiska och det digitala.
Informanterna antyder darmed att de har en efterfragan vars som nuvarande erbjudanden inte fullt ut
kan tillfredsstalla. Utvecklandet av ett hybridbaserat erbjudande kan saledes ses skapa forutsattningar

for att reducera van der Haars et al. (2001) varderelaterade gap mellan tidningsféretag och lasarna.

4.31 HYBRID GENOM QR-SCANNING
Den explicita fragan upplevs dock av manga informanter ndgot svarbesvarad, da de finner det besvarligt

att forestélla sig hur deras ultimata tidning kan tankas se ut. Dock pavisas att informanternas forstaelse
for mojliga integrationer mellan den fysiska och den digitala tidningen okar i ett skede da de far prova en
form av befintlig integrationsteknik som annu ar relativt outforskad, namligen QR-koder (se vidare
beskrivning i 2.3.2.1 “Fokusgruppernas upplagg” samt Appendix 1 "Intervjuguide fokusgrupper”). Detta
mojliggor for dem att mer ta pa vad de efterfragar i sin ultimata tidning. Manga utbrister ord som

"haftigt”, "roligt” och “innovativt” och menar att en kombinerad upplevelse uppkommer:
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“Du far ju bade och, du far ju kdnslan av den fysiska tidningen och sen kan du dessutom
klicka dig vidare genom att scanna.”

Informant, kvinna, 34 ar

Samtidigt staller informanterna krav pd innehallet for att scanningen ska anses vardegivande, vilket
indikerar att kvaliteten av innehdllet blir avgdrande for att hybriden ska agera vardegenererande. Precis
som det stalls krav pa unikt innehdll nar informanterna ska betala for tidningen, det vill sdga gora en
monetar uppoffring, ar det lika viktigt att innehallet motsvarar nagot alldeles séarskilt som inte kan
aterfinnas pa annat hall for att det ska anses vara vart att scanna QR-koden, det vill sdga goéra en icke-
monetar uppoffring. Sarskilt viktigt nar det handlar om en upplevelse som uppmanar till agerande ar
enligt Schmitt (1999) konsumentens engagemang. For att scanningen ska generera ett varde i
informanternas verklighet spelar alltsa deras motivation att interagera med hybriden roll i enlighet med
teorin om “prosumtion” utfardad av Chunyan et al. (2008), vilket ytterligare understryker innehallets vikt.
Informanterna uppskattar i detta avseende exempelvis scannandet av recept, vilket dessutom besparar
dem anstrangningen att skriva av eller klippa ut det. Ytterligare fordjupning av en artikel i form av text
uppskattas daremot inte, da skarmen pa smartphonen anses for liten for det &ndamalet. Det lampar sig
battre med ett audiellt eller visuellt rorligt innehall, som kan berora flera sinnen och pa sa satt skapa en
upplevelse i enlighet med Schmitts (1999) teori om sinnlig upplevelse. En av QR-koderna aterfinns i en
bioannons och leder till att informanterna kan se trailern for filmen. En informant (man, 35 ar) forklarar

vardet av en sddan scanning:

“Det har med trailers var ju néastan det smartaste, for att man vet ju kanske inte alltid vad
det &r fér film nédr man ser den dér bilden, men ndr man istéllet for att leta efter trailers pa
nétet gar det férmodligen snabbare att bara scanna snabbt hér. Det kan ju bli avgdrande for

vilken film jag bestdmmer mig for att se.”

Liknande resonemang lyder nar informanterna scannar en QR-kod som leder till en Spotify-lista. Om
informanterna laser en musikkronika blir det lattare for dem att forestélla sig vad kronikdren asyftar om
de pa ett smidigare satt kan atkomma och darmed lyssna pa musiken som beskrivs. Det uppfattas som
ett mervarde som gor att upplevelsen forstarks genom att informanterna béattre forstar meningen med
budskapet an vad de hade gjort genom att enbart lasa. Darutdover upplever informanterna i detta fall att

de “far nagot for besvaret”. En avdem (man, 25 ar) formulerar det pa foljande vis:
“Jag tyckte Spotify var bast fér da far man ju dnda nagonting. En trailer kan jag bara ga in pa

Youtube och séka efter filmen, men med Spotify kdnns det som de har forberett ett litet

paskagg till en.”

59



Informanterna ser aven att QR-koderna skulle kunna reducera problemet med papperstidningens
oférmaga att tillhandahdlla senaste uppdateringarna, vilket skulle géra uppoffringen vard att utféra. En

informant (kvinna, 32 ar) férklarar:

“Jag kan tdnka mig att man lagger in en sddan QR-kod i en tidningsartikel och hénvisar till
senaste nytt. For dér far man det dar som man inte riktigt fick med papperstidningen, att
nyheterna blir inaktuella sa snabbt. Och da kan man ju med en sadan har kod faktiskt
hénvisa till att det har har hant, detta visste vi klockan 04.00, om du laser detta klockan

10.00, scanna den har och se vad som har hant.”

Darmed upplevs det digitalas féranderlighet appliceras pa den fysiska tidningen, vilken annars ar kanslig
for snabba uppdateringar och pa sa satt kan en utdokad verklighet skapas i enlighet med informanternas
overgripande dnskemal om en uppdaterad papperstidning. Vi har tidigare redogjort for teorier om uttkad
sfar och utbkad verklighet (Mackay, 1998; Manovich, 2006) som avser applicering av artificiella element
pa den naturliga omgivningen for att pa sa satt integrera de respektive omgivningarna. Enligt teorierna
kan, med hjalp av teknologi, en multidimensionell verklighet uppnas och pa sa satt utoka den verkliga
sfaren, vilket QR-koderna till viss del upplevs gora. Vardet fran den fysiska tidningen tycks kompletteras
av varde fran det digitala i form av att den adderade uppdateringsformagan. Daremot upplevs tiden
mellan scanningen av koden till dess att innehallet kommer fram vara alldeles for 1ang, vilket reducerar
viljan hos informanterna, eftersom dé nyttan av snabbhet gar till spillo. Vi noterar aven att informanterna
staller sig nagot tveksamma till just QR-kodernas framtid samtidigt som de & andra sidan har en positiv
installning till sjdlva fenomenet att scanna den fysiska omgivningen med ett digitalt verktyg. Viktiga
faktorer for hybridens design forefaller darmed vara mojligheten att kunna fysiskt halla i tidningen i
kombination med att det utékade innehdllet &r unikt och anspelande pd sddana sinnen som inte kan
berdras pa samma satt av det fysiskt konstanta, vilka pa sa satt forstarker upplevelsen och bidrar med

kénslan av att "fa nagot for besvéret”.
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Féljande kapitel anger de slutsatser som bistar oss i att presentera teoretiska och praktiska bidrag och
rekommendationer och besvarar séledes var fragestélining. Detta blir det avslutande kapitlet och vi

Onskar genom detta avrunda studien med kérnfulla insikter till ldsaren samt forslag till vidare forskning.

Utifrdn analysen har vi identifierat ett antal centrala omrdden som beskriver hur det fysiska och det
digitala kan relateras till utformandet av ett vardeskapande tidningserbjudande. Det har visat sig att det
fysiska medfor vissa varden och att det digitala medfér andra, vilket illustrerar ett 6msesidigt beroende
dar vardenas kompletterande effekt bidrar till den vardeskapande totalupplevelsen. De centrala

omraden som visat sig foranleda detta beroendeférhallande mest presenteras nedan:

Vi har sett att lasaren har olika avsikter med sin tidningskonsumtion, vilket paverkar engagemanget
denne tillskriver sin konsumtionsupplevelse. SOker lasaren snabba nyhetsuppdateringar tillfredsstalls
detta behov framst av det digitala tack vare dess artificiellt foranderliga pragel, medan en énskan om
mer djupgaende reportage battre tillgodoses av den fysiska tidningen, eftersom den har en emotionellt
bestdende karaktar. Typ av konsumtion och darmed engagemanget avgér saledes vardet som upplevs
fran den fysiska respektive den digitala tidningen och eftersom bada konsumtionstyperna eftersoks blir

det fysiska och det digitala beroende av varandra for att ett integrerat vardeskapande ska kunna uppsta.

Vidare har lasarna olika typer av kontrollbehov som den fysiska och den digitala tidningen kan
tillfredsstélla pa olika satt. Den stédndiga kontrollen uttrycker sig i deras vilja att vara uppdaterade om
det senaste nyhetsflodet, vilket den digitala upplagan tillgodoser bast genom dess foranderlighet, och i
viljan att aga och bevara tidningen, vilket papperstidningen tack vare sin konkreta och bestandiga
materialitet tillfredsstéller bast. Féranderligheten hos det digitala hjalper saledes ldsaren att erhalla
kontroll samtidigt som kontroll erhdlls Over det tack vare det fysiska och darmed kan ett

beroendeférhallande urskiljas dar det enas vardegenererande ar avhangigt det andras och vice versa.

Nar lasaren ar medveten om vilket innehdll denne specifikt ar ute efter 6nskas snabb och smidig tillgang
till detta individuellt anpassade innehdll, varfor den digitala tidningens foranderlighet uppskattas. Nar
lasaren daremot inte ar lika méalinriktad och efterfragar ett heltdckande, mer ovantat, innehall har denne
ingenting emot att bli “patvingad” erbjudandet och uppskattar darfor den fysiska tidningens
forutbestdmda innehdll i och med dess konstanta karaktar. Saledes tillgodoser vardena fran det fysiska
och det digitala lasarens behov vid olika tillfallen och utesluter darmed inte varandra i den

vardeskapande totalupplevelsen.

Uppoffringarna lasaren ar villig att utféra for respektive tidningsform forefaller vara starkt

kvalitetsrelaterade. Kvaliteten i form av trovardighet visar sig kunna tillhandahallas via den digitala

tidningens foranderliga karaktar, dd den snabbt kan korrigera eventuella fel, och via den fysiska
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tidningens upplevda mer noggranna publiceringsprocess. Papperstidningen uppfattas av den
anledningen ha hogre anseende och i kombination med sin konkreta karaktar anses den mer vard att
betala for an den digitala tidningen, vilken snarare associeras med “hoppande och blinkande”
(foranderligt) innehall som dessutom gar att finna pd manga andra stéllen. A andra sidan tycks den
digitala tidningen vara mer vard att gora icke-monetara uppoffringar for just for att slippa betala
samtidigt som den inte medfdr en anstrangning av att gora sig av med skrymmande material, vilket ar
fallet hos papperstidningen. Nackdelar fradn respektive tidningsform kan saledes kompenseras av den
andres fordelar. Vardena, det vill sdga kvoten av nyttorna och uppoffringarna, fran det fysiska och det

digitala kan darmed ses komplettera varandra i den vardeskapande totalupplevelsen.

| vardeskapandet samexisterar foljaktligen det fysiska och det digitala. Vi kan konkludera att den digitala
tidningen uppskattas nar foranderlighet eftersdks, det vill sdga vid snabba nyhetsuppdateringar dar
behov av flyktigt engagemang, kontroll genom att veta senaste nytt samt anpassat innehdll ska
tillfredsstallas samtidigt som den fysiska tidningen varderas nar bestandighet dnskas, med andra ord vid
djupgéende reportage dar behov av ingaende engagemang, kontroll genom att aga eller bevara
tidningen samt brett innehall ska tiligodoses. Dartill kommer de olika kvalitetsuppfattningarna, vilka i sin
tur bidrar till olika uppoffringsviljor. Vidare kan vi dra en slutsats att den digitala tidningen genom sin
foranderlighet foérknippas mer med funktionella varden och den fysiska tidningen genom sin
bestandighet snarare associeras med emotionella varden. Darmed blir varken papperstidningen eller
den digitala upplagan komplett tillfredsstallande for lasaren, da det funktionellt féranderliga saknas hos
den fysiska varianten och det emotionellt bestandiga fattas i den digitala formen. Just pa grund av att
det fysiska och digitala innefattar olika karaktarer flyr lasaren fran den ena till den andra vid upplevt
otillfredsstallt behov, men behdver samtidigt det ena for att uppskatta det andra och vice versa. Darmed
kan vi faststalla en spanning mellan det fysiska och det digitala som skapar ett 6msesidigt beroende. De
kompletterar och starker varandra och beroendeférhallandet blir sdledes en avgdérande aspekt i det
vardeskapande erbjudandet. Beroendeforhallandet uppmanar till en hybrid - ett “interface” - dar
lasaren kan erhdllas det basta av tva varldar och som pa sa vis kan bistd i att dverbrygga gapet i
vardeuppfattning mellan tidningsféretagen och lasarna. Genom applicering av digitala element pa den
fysiska tidningen kan en sadan hybrid organiseras och utifran befintlig integrationsteknik har vi kunnat
pavisa att papperstidningens taktilitet 6nskas kompletteras med det digitalas uppdateringsformaga samt

audiella och visuellt rérliga element.

Da det fysiska och det digitala bidrar med olika typer av vardeskapande avhangigt sfarernas olika

karaktarer kan ovanstdende resonemang komma att spela roll &ven i omraden utanfor

tidningsbranschen, sarskilt med tanke pa den digitala framfartens allt stérre betydelse i samhéllet i stort.

Vi har funnit att beroendeforhallandet sfarerna emellan grundar sig i att det finns en Onskan att

konsumera det emotionellt fysiska pa grund av en méattnadskansla av det digitalt stressande bruset,

vilket inte galler den digitala tidningen specifikt utan det digitala i stort. Pa likande vis har vi sett att det
62



finns ett behov av att fly den fysiska tidningen i den man att den - pa grund av den konkreta och
bestandiga karaktaren i det fysiska - inte kan mata sig med det digitalas funktionella tillganglighet och
uppdateringsférmaga. Beroendeforhallandet tycks darmed grundas i det fysiskas bestandiga karaktar
och det digitalas foranderliga karaktar och darmed inte i sjalva tidningsformernas anlag, vilket indikerar
att ett hansynstagande av denna aspekt kan komma att vara av betydelse i designen av erbjudanden

aven i andra branscher.

51 TEORETISKT BIDRAG

Tidigare varderelaterade teorier uttrycker vardeskapandet mellan konsument och féretag och hur
respektives vardeskapande processer maste overensstdmma for att gap mellan foretag och konsument
ska kunna overbryggas (van der Haar et al.,, 2001). Har kan Vargo och Luschs (2004) teoretiska
redogorelse for konsumentens vardemedskapande roll ses som central da dennes roll paverkar det
uppfattade vardet - en viktig bestandsdel i van der Haars et al. gapfokuserade kundvardemodell. Kotler
och Keller (2012) centrerar vidare vardeskapandet kring erbjudandets vardeavgérande komponenter,
eller lager, vilka hjalper vardeskapande aktorer - foretag - att utforma vardeskapande erbjudanden som
i enlighet med van der Haar et al. ska "matcha” konsumentens efterfragade varden, dels funktionella
men aven emotionella (Sheth et al. 1991). Van der Haars et al. kundvardemodell utgor saledes ett
Overgripande ramverk for vardeskapandet mellan féretag och konsument dar erbjudandets
produktnivaer, enligt tidigare teori, ska hjalpa foretag att overbygga vardegapet mellan dem sjalva och

konsument - det vill sdga "matcha” erbjudandets utformning till konsumentens efterfragan.

Enligt vara slutsatser blir dock erbjudandets lagerformat otillrackligt vid ovannamnda gapoverbryggande
aktiviteter mellan foretag och konsument. Detta da vi har kunnat konstatera en samexistens mellan det
fysiska och det digitala - tva fundamentala aspekter i dagens samhalle. Det har visat sig att det fysiska
medfor vissa typer av varden och att det digitala medfdr andra, vilket illustrerar ett 6msesidigt beroende
dar vardenas kompletterande effekt bidrar till den vardeskapande totalupplevelsen. Detta stéller krav pa
en utvecklad och mer tilltagen behandling av det vardeskapande erbjudandet dar varde skapas genom
denna konstaterade sammansmaltning, det vill sdga samexistensen, av tva varldar - den artificiellt
digitala och det fysiskt verkliga - snarare an “lager pa lager’-hantering av varden. Pa sa satt kan vi
uppna en ny efterstravad dimension dar vi forhaller oss mer dynamiskt vid utformandet av erbjudandet

for att foretagets vardeskapande processer ska dverensstamma med konsumentens.

Det handlar sdledes om en ny forstaelse kring erbjudandets uppbyggnad dar erbjudandet i sjalva verket
skapar det “interface” som majliggdr dynamisk mediering mellan det fysiskt konstanta och det digitalt
foranderliga snarare an att erbjudandet blir ett resultat av en statisk vardemodell bestdende av en
karnprodukt, utvidgad produkt och sa vidare. Den tidigare diskuterade hybriden realiseras, i enlighet

med detta resonemang, i ett holistiskt vardeskapande erbjudande. Erbjudandet blir holistiskt
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vardeskapande i den man att det organiseras dynamiskt enligt integrationen mellan det fysiska och det
digitala, det vill sdga som ett “interface”, dar varden fran respektive sfar tillsammans bidrar med en
forhojd totalupplevelse. Ett designvetenskapligt perspektiv adderar salunda betydelse i detta
sammanhang. Designvetenskapen behandlar, i enlighet med Simons (1996) teoretiska slutsatser,
konstruktionen av olika omgivningar kvalitativt och hjalper med andra ord traditionella vardeskapande
teorier att kvalitativt och mer dynamiskt hantera olika delar i ett erbjudande och hur dessa ska

organiseras for att den totala vardeupplevelsen ska kunna optimeras.

Véarderbjudandet konstateras alltsa skapa ett “interface”, eller ett fonster, mot integrationen mellan det
fysiska och det digitala, vilket behandlar bade foranderligheten och bestandigheten samt hur dessa ska
organiseras for att ett forbattrat dynamiskt varde ska genereras i relation till vad som efterfragas av
konsument i olika kontexter. Vid optimal organisering av erbjudandet, eller “interfacet”, det vill saga en
“matchning” med efterfrdgan, uppnas reducering av det omnamnda vardegapet mellan féretag och
konsument. Det holistiskt vardeskapande erbjudandet agerar darmed aven mellanhand mellan féretag
och konsument dar en varderelaterad dialog kan foras. Foretaget a sin sida kommunicerar vardet genom
att producera ett erbjudande medan konsumenten & sin sida kommunicerar vardet genom att
konsumera erbjudandet. Det holistiskt vardeskapande erbjudandet blir saledes dven ett fonster, det vill
saga ett “interface”, mot all information om hur vardeskapande uppfattas av féretag och konsument och
det blir i denna motesplats som gapoverbryggande aktiviteter mellan dessa omgivningar uppstar - en
slutsats som skapar en modifiering av Lurys (2004) syn pa “interfacet” som en moétesplats mellan

foretag och konsument.

En utveckling av traditionella teorier om erbjudandets utformning kan darmed konstateras genom vad vi
bendmner som det holistiskt vardeskapande erbjudandet och vi kan saledes sammanfatta genom att
dra tva slutsatser: Erbjudandet fungerar dels som ett “interface” mellan fysiskt och digitalt i den man att
det later varden fran respektive sfar organiseras tillsammans och saledes forhoja varandras existens.
Erbjudandet fungerar ocksd som ett “interface” mellan féretag och konsument i den bemarkelsen att
respektive omgivnings syn pa varde och efterfoljande agerande har kan synkroniseras. Da konsumenten
efterstravar en integration av varden fran det fysiska och det digitala kan “interfacet” skapa en uttkad
verklighet som tillfredsstaller detta behov och darmed organiseras som ett holistiskt vardeskapande
erbjudande. P3 sd satt kan vardegapet reduceras genom att varde konstrueras via samspelet av
foretagets tillhandahallna fysiskt och digitalt integrerat erbjudande och konsumentens interaktion med
detta. Det ena “interfacet” blir sdledes beroende av det andra. Vardegapet mellan foretag och
konsument har svarare att reduceras genom ett andamalsenligt utformat erbjudande om det ar oklart
vilken kombinationsnivd av fysiskt och digitalt som ska ingd i det. Den fysiska och digitala
kombinationsnivan blir pa liknande vis svardefinierad om vardekommunikationen mellan foretag och

konsument brister.
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Ovanstaende konklusion om hur det holistiskt vardeskapande erbjudandet formar “interfacet”, eller
fonstret, mot de fyra omgivningarna och hur dessa ingdr i ett beroendeférhallande illustreras i figur 5.1
“Det holistiskt vardeskapande erbjudandet”. Figuren bidrar till den efterstravande forstaelse kring
dynamisk behandling av ett holistiskt vardeskapande erbjudande, vilken vi anser vara bristfallig i den
befintliga teorin om "lager péd lager’-hantering av erbjudandet utformning. Den Oversta delen i figuren
symboliseras av det fysiska och den understa av det digitala. Den vanstra delen symboliserar fOretaget
och den hdégra konsumenten. Den totala lodrata stapeln visar att det fysiska och digitala smalter
samman i ett "interface” precis som den totala vagrata stapeln dskadliggor att féretag och konsument
mots i ett "interface”. | mitten illustrerar det grda omradet fonstret - “interfacet” - mellan alla fyra
omgivningarna, det vill sdga det holistiskt vardeskapande erbjudandet, vilket uppstar nar vardena fran

fysiskt och digitalt synkroniseras med foretagets vardetillhandahéllande och konsumentens vardebehov.

FYSISKT

FORETAG X KONSUMENT

DIGITALT

Figur 5.1 “Det holistiskt vardeskapande erbjudandet”

52 PRAKTISKT BIDRAG OCH REKOMMENDATIONER

Tidningsbranschen star, som tidigare namnt, infor stora utmaningar, da branschen ar starkt paverkad av
den digitala utvecklingen. Aktorer i branschen fragar sig darfér hur de ska bemdta en 6kad digital
betydelse i sin fysiska och digitala erbjudandeutformning. Detta faktum kan ses mer patagligt for just
tidningsbranschen, men det blir likval viktigt for 6vriga branscher att utforska, dd marknaden i det stora
hela kan ses std infér den overgripande utmaningen att finna nya vardeskapande lésningar som
framgangsrikt kan appliceras pa en utvidgad digitaliserad verklighet. | detta avseende visar studiens

slutsats hur bade det fysiska och det digitala blir viktiga vardegivande aspekter i ett efterfragat holistiskt
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vardeskapande erbjudande.

Nedan redogor vi for vilka hdnsynstaganden foretag bor ha i atanke vid utformningen av ett efterstravat
holistiskt vardeskapande erbjudande dar integrationen mellan det fysiskt konstanta och det digitalt
foranderliga skapar optimerade vardeeffekter. Dessa kan forst och framst i enlighet med det valda
studiefokuset ses applicerbara pa tidningsbranschen, men da de empiriska resultatens
generaliseringsniva, som tidigare namnt, kan betraktas som relativt hog blir rekommendationerna aven

overforbara pa andra branscher.

* | utformandet av det holistiskt vardeskapande erbjudandet bor foretag ta hansyn till féljande tva
slutsatser: Erbjudandet fungerar dels som en moétesplats mellan fysiskt och digitalt i den man att
det later varden fran respektive sfar organiseras tillsammans. Erbjudandet fungerar ocksa som
en motesplats mellan foretag och konsument i den bemarkelsen att respektive omgivnings syn
pa varde och efterféljande agerande har kan synkroniseras.

* Foéljande centrala dimensionella aspekter av motesplatsen - det holistiskt vardeskapande
erbjudandet - bor has i atanke:

1) Att konsumentens engagemang i dess konsumtion styr vardeskapande ar ingenting nytt,
men da det har blivit noterbart att konsumenter engagerar sig pa olika satt i sin
konsumtion av digitala respektive fysiska erbjudanden, eftersom motiven skiljer sig at,
bor foretag utvardera olika engagemangsnivaer vid fysisk och digital konsumtion for att
saledes kunna komplettera typen av vardeskapande engagemang i erbjudandet.

2) Ett 6kat kontrollbehov har visat sig vara centralt vid konsumtion. Kontrollgenerering ses
saledes vardeskapande och foretag bor darmed utforska mojligheterna att bista
konsumenten med kontroll i sina erbjudanden. Detta uppnas genom att konsumenten far
en kansla av att 4ga och bevara det fysiskt konstanta samt genom att tillgang till snabba
uppdateringar (det vill sdga senaste information eller version) via det digitalt
foranderliga. Det holistiskt vardeskapande erbjudandet bor foljaktligen innehdlla bada
delarna.

3) Det digitala gor det mojligt att anpassa erbjudandet till vad konsumenten i férsta hand
efterfragar mer specifikt, ett faktum som ses vara vardeskapande. Det har dock pavisats
att konsumenten vid andra tillfallen eftersbker mer “patvingade” standardiserade
moment, vilka mahanda inte ar inkluderade i dennes dnskelista men som adderar varde
genom sitt standardiserade och “fasta” utférande samt genom dess fysiska befintlighet -
samtliga egenskaper som uppnds av det fysiska. Foretag bor darmed tillhandahalla bade
forutbestamt och kundanpassat innehall i sitt holistiskt vardeskapande erbjudande.

4) D& det digitala kompenserar for fysiska svagheter och vice versa, det vill sdga att det

upplevda digitalt foranderliga bruset kan uppvagas av det fysiskt konstanta och det

66



fysiska materialets upplevda hanteringsanstrangning kan gottgéras av det digitala icke-

befintliga, bor foretag Overvdaga kombinationer som minskar ansedd uppoffring vid
respektive fall.

* Genom en applicering av digitala element pa det fysiskt verkliga kan en hybrid organiseras och

utifrdn befintlig integrationsteknik kan vi pdvisa att det fysiskas taktilitet 6nskas kompletteras

med det digitalas uppdateringsférmaga och audiella och visuellt rorliga element. Foretag bor

sdledes se Over integrationer som medfér en kombination av just preciserade element.

53 TYDLIGGORANDE OCH ATERKOPPLING TILL FRAGESTALLNING

Vi amnar harmed tydliggéra ovannamnda slutsatser genom att tillhandahalla ett mer konkret
besvarande av var fragestallning, vilken ar “Hur forhaller sig det fysiska och det digitala i relation till
utformandet av vardeskapande erbjudanden ur konsumentens synvinkel?”. Var slutsats ar att varden
fran det fysiska respektive det digitala kompletterar och starker varandra, vilket skapar ett
beroendeforhallande sfarerna emellan. Det fysiska och det digitala bor darfor integreras och utformas i
en dynamisk motesplats - ett “interface” - i form av erbjudandet. Kombinationen skapar en, for
konsument, forhojd vardeupplevelse jamfért med vad sfarerna kan astadkomma separat da den
genererar olika typer av kompletterande varden, varfor ett holistiskt vardeskapande erbjudande
uppkommer. Vid optimal utformning av erbjudandet kan gapet i vardeuppfattning mellan foretag och

konsument reduceras.

54 VIDARE FORSKNING

Under studiens gang har vi patraffat flera intressanta aspekter, vilka befinner sig utanfor ramen for just
denna studie. Foljaktligen vill vi rekommendera dessa for vidare forskning:

* Denna studie har endast kort berort fyra dimensionella aspekter av beroendeférhallandet mellan
det fysiska och det digitala (det avgbérande engagemanget, den standiga kontrollen, det
“patvingade” erbjudandet samt de kvalitetsrelaterade uppoffringarna), varfér vidare forskning
behovs for att fa en djupare forstaelse for var och en av dessa samt hur dynamiken och balansen
dem emellan ser ut. Darutéver vill vi uppmuntra forskning kring vilka andra aspekter som kan
komma att bli viktiga for att forstd beroendeférhallandet.

* Vi har i denna studie blott fatt en indikation pa hur en typ av hybrid varderas. Vi rekommenderar
sdledes vidare forskning inom hybridens mer konkreta utformning, det vill saga hur
kombinationsnivan mellan det fysiska och det digitala ser ut, vilka doser av attribut fran
respektive sfar som bor inkluderas samt vilken teknik som kravs for att hybriden ska kunna
realiseras. Vi finner det vidare intressant att undersdka hur foretags- eller branschspecifik denna
utformning kan tankas vara.

* Ett uppslag till fortsatta studier ar att undersdka hur det fysiska och det digitala forhaller sig i
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relation till andra omraden an vardeskapande erbjudanden, forslagsvis kommunikation, da vi
sett en tendens att konsumenten efterfragar det béasta av tva varldar aven i andra
marknadsforingsrelaterade sammanhang.

Vart val av bransch i denna studie grundar sig i att tidningsbranschen ar ett verksamhetsomrade
dar det fysiska forklingar i storre dimensioner an i manga andra omraden. En mer generell pragel
skulle darmed kunna sattas genom en liknande studie pa andra branscher med andra
forutsattningar och pa sa satt klargora om vara bidrag aven kan goras gallande dar. Genom att
gora en jamférande studie olika branscher emellan kan vi fa en indikation pa om resultaten fran
var studie kan ses allmangiltiga eller branschspecifika. Da vi i denna studie antagit en kvalitativ
metodik skulle generaliseringen vidare kunna foértydligas av ett adderande kvantitativt

angreppssatt.
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De numrerade fragorna ar huvudsakliga frdgor medan de kursiva fragorna representerar underfragor.
Under respektive fokusgrupptillfalle uppkom &ven ett antal andra foljdfragor beroende pa hur vilken

riktning diskussionen tog i enlighet med den kombinerade trattmodell vi valt att anta.

OMRADE I: FYSISK OCH DIGITAL TIDNINGSKONSUMTION

1. Om vi tittar pa de senaste handelserna kring Sveriges vapenaffarer med Saudiarabien, var har du
hort talas om dem?

Hur kommer det sig att du valde just den typen av media fér att fa information?

2. Varfor laser du tidningen?
Hur laser du tidningen?
Nér ldser du tidningen?

Var léser du tidningen?

3. Vad ar viktigt for dig nar du laser tidningen?
Pa vilket sétt spelar fysisk respektive digital tidning roll?
Fyller de olika funktioner och i sa fall pa vilket sétt?

Hur ser du pa trovardigheten i respektive tidningsform?

4. Hur tror du att du skulle reagera om papperstidningen ersattes helt och hallet av den digitala
tidningen?
Vad anser du positivt med en sadan 6vergang?
Vad anser du negativt med en sadan dvergang?
Kompenserar férdelarna fran den digitala tidningen de fysiska férdelar som vi skulle ga

miste om vid en sadan 6vergang? | sa fall hur?

5. lenvarld dar allting ar mojligt, hur skulle du beskriva den ultimata tidningen?
Vilka delar fran den fysiska tidningen blir viktiga?
Vilka delar fran den digitala tidningen blir viktiga?

Skulle du vilia sammanféra dessa delar? | sa fall vilka? Varfor?
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OMRADE 2: FYSISKA MILJOER MED DIGITALA INSLAG

6. Du gar in pa Intersport. Vaggarna i butiken ar forsedda med digitala skdarmar som visar klipp pa
diverse sportupplevelse, exempelvis borta vid skidsektionen visas en film med skidhoppning. Efter
din tur pa Intersport gar du vidare till ICA dar digitala skdrmar visar matlagning och tillhérande
recept. Hur skulle du saga att du varderar denna typ av upplevelse?

Skiljer det sig mellan de olika butikerna? | sa fall varfor?

7. Ett besdk pd IKEA star pa tur och du ar ute efter en del varor. | varuhuset finner du pa flera stallen
interaktiva pekskarmar dar du genom att peka dig fram pa en digital skarm kan fa information om
produkternas utformning, lokalisering, lagerstatus och sa vidare. Hur skulle du séga att du varderar
denna typ av upplevelse?

| vilka situationer skulle du anvédnda en sadan haér interaktiv pekskdrm? Varfor?

I vilka situationer hade du tagit reda pa informationen pa annat sétt? Hur da? Varfér?

8. Det ar ater dags for ett besok pa ICA for att gora nagra inkop infor kvallens matlagning. Butiken ger
dig mojlighet att scanna dina varor sjalv. Hur staller du dig till att anvanda dig av denna mdjlighet? |
vilka situationer skulle du scanna dina varor sjalv? Varfor?

| vilka situationer skulle du inte scanna dina varor sjalv? Varfor?
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OMRADE 3: SCANNING AV QR-KODER 1 FYSISK TIDNING

Utfardade exempel:

TIDNING INNEHALL I INNEHALL I SYFTE
FYSISK TIDNING SMARTPHONE
INNAN EFTER SCANNING
SCANNING
Aftonbladet Artikel i Sportbladet Moéjlighet att Utdkad upplevelse
om Champions kommentera artikeln
League-match samt videoklipp med
intervju med spelare
Aftonbladet Bioannonser Trailers till filmerna Utdkad upplevelse
City Skane Bilder pa olika Hemsida dar Uppmana till handling
kladesplagg med mojlighet att kopa
tillhérande varumarke plagget finns
och prisinformation
City Skédne Musikkrénika med Tillgang till listan Forenkling
berdrda latar direkt i Spotify
uppstaplade i
Spotifylista
City Skane Recept med bilder Lista pa ingredienser  Forenkling
och ingredienser
Dagens media Ledarkronika Videoklipp Redaktionell
innehallande fordjupning

kronikans skribent

9. Hur upplever du att sjalva scanningen?

10. Hur ser du att scanningen paverkar din lasning?

11. Vilka exempel upplever du mest vardefulla? Varfor?

12. Vilka exempel upplever du minst vardefulla? Varfor?
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De numrerade fragorna ar huvudsakliga frdgor medan de kursiva fragorna representerar underfragor.
Under respektive intervjutillfalle uppkom &ven ett antal andra foljdfragor beroende pa hur vilken riktning

intervjun tog i enlighet med det semi-strukturerade upplagg vi valt att anta.

OMRADE I: FYSISK OCH DIGITAL TIDNINGSKONSUMTION

1. Om vi tittar pa de senaste handelserna kring Sveriges vapenaffarer med Saudiarabien, var har du
hort talas om dem?

Hur kommer det sig att du valde just den typen av media fér att fa information?

2. Varfor laser du tidningen?
Hur laser du tidningen?
Nér Idser du tidningen?

Var laser du tidningen?

3. Vad ar viktigt for dig nar du laser tidningen?
Pa vilket sétt spelar fysisk respektive digital tidning roll?
Fyller de olika funktioner och i sa fall pa vilket sétt?

Hur ser du pa trovardigheten i respektive tidningsform?

4. Hur tror du att du skulle reagera om papperstidningen ersattes helt och hallet av den digitala
tidningen?
Vad anser du positivt med en sadan 6vergang?
Vad anser du negativt med en sadan dvergang?
Kompenserar férdelarna fran den digitala tidningen de fysiska férdelar som vi skulle ga

miste om vid en sadan 6vergang? | sa fall hur?

5. lenvarld dar allting ar mojligt, hur skulle du beskriva den ultimata tidningen?
Vilka delar fran den fysiska tidningen blir viktiga?
Vilka delar fran den digitala tidningen blir viktiga?

Skulle du vilia sammanféra dessa delar? | sa fall vilka? Varfor?
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OMRADE 2: FYSISKA MILJOER MED DIGITALA INSLAG

6. Du gar in pa Intersport. Vaggarna i butiken ar forsedda med digitala skdarmar som visar klipp pa
diverse sportupplevelse, exempelvis borta vid skidsektionen visas en film med skidhoppning. Efter
din tur pa Intersport gar du vidare till ICA dar digitala skdrmar visar matlagning och tillhérande
recept. Hur skulle du saga att du varderar denna typ av upplevelse?

Skiljer det sig mellan de olika butikerna? | sa fall varfor?

7. Ett besdk pd IKEA star pa tur och du ar ute efter en del varor. | varuhuset finner du pa flera stallen
interaktiva pekskarmar dar du genom att peka dig fram pa en digital skdrm kan fa information om
produkternas utformning, lokalisering, lagerstatus och sa vidare. Hur skulle du sédga att du varderar
denna typ av upplevelse?

| vilka situationer skulle du anvédnda en sadan haér interaktiv pekskdrm? Varfor?

I vilka situationer hade du tagit reda pa informationen pa annat sétt? Hur da? Varfér?

8. Det ar ater dags for ett besok pa ICA for att gora nagra inkép infor kvallens matlagning. Butiken ger
dig mojlighet att scanna dina varor sjalv. Hur staller du dig till att anvanda dig av denna mdjlighet? |
vilka situationer skulle du scanna dina varor sjalv? Varfor?

| vilka situationer skulle du inte scanna dina varor sjalv? Varfor?
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APPENDIX 3: ARTIKEL

Dagens Industri 2012-05-18

De soker perfektion i sin
konsumtion. Konsumenterna blir allt
mer medvetna och kraver i stérre
omfattning en totalupplevelse. Hur
lever man som foretagare upp till de
har matten? Ny studie visar att en
integration mellan fysiskt och digitalt

- en hybrid - i erbjudandets
utformning kan bli steget i ratt
riktning.

Att vi gar mot en alltmer digital varld kan
med storsta sakerhet pastas vara ett faktum
sedan tamligen lang tid tillbaka. Det digitala
hor inte langre hemma hos sa kallade
tekniknérdar och “first movers”

utan ingar som en naturlig del i
samhallet hos gemene man. Det

digitala har saledes fatt mycket

stor inverkan pa hur vi lever vara

liv och inte minst pa hur vi
konsumerar, samtidigt som det

fysiska varderas hogt och aldrig

kommer att kunna ersattas till 100
procent av det digjtala.

| vardeskapande sammanhang konstateras
foljaktligen att konsumenterna med all
sannolikhet kommer att efterfraga en
perfekt integration mellan det digitala och
det fysiska. Konsumenterna efterstravar
saledes en helhetsupplevelse dar det basta

av tva varldar kan motas for att 6ka deras
totala upplevda varde. En integration vilken
kan generera forutsattningar for foretag att
skapa langsiktiga kundrelationer och 6kad
kundlojalitet.

Ett behov av nya idéer och vidareutveckling
av foretags formaga att forse erbjudanden
med integrerat varde kan existerar darmed.
Ett faktum som kraver forstaelse i
respektive varld och hur deras samexistens
kan optimeras.

KONSUMENTENS SYN PA
PERFEKTION

En nypublicerad studie genomférd av Emelie
Spangberg och Anna Wallstén belyser
ovanstaende kunskapsgap. Deras studie
syftar till att uppna en okad forstaelse for
hur det fysiska och det digitala, ur
konsumenternas synvinkel, forhaller sig i
relation till utformningen av ett
vardeskapande erbjudande. Slutsatser
indikerar har pa centrala dimensionella
vardegenererande aspekter i fysisk och
digital konsumtion, vilka tillsammans talar
for morgondagens erbjudande som en
hybrid mellan fysiskt och digitalt - en
efterfraga som
bekraftas av studiens
deltagare som antyder
att "en ideal hybrid vore
att man far allt
automatiskt uppdaterat
aven i fysiskt form”.

Mer ingaende tycks ko-nsumenter
konsumera digitala och fysiska erbjudanden
pa olika satt och med skilda motiv. Har
anses det digitala vara vardegenererande
vid snabb och effektiv konsumtion, medan
fysiskt garna avnjuts under en langre tid.
Spangberg och Wallstén menar dock att
bagge typer av interaktion efterfragas for en
totalupplevelse. En andra framstaende



efterfragan,  kontrollgenerering,  uppnas
genom det digitalas foranderliga natur da
denna medfor mojlighet till standig
uppdatering, samt genom det fysiskas
konkreta och bestandiga karaktar, vilken
tillgodoser den kontrollrelaterade viljan att
aga och bevara. Vidare far konsumenten
efterfragad individuell anpassning via det
foranderligt digitala samtidigt som denne
aven efterfragar heltackande och
overraskande innehall genom
standardiserad utformning vilket upplevs
tillhandahdllas bast via det fysiskt
konstanta. | samma studie konstateras aven
att nackdelar fran respektive varld
kompenseras for via den andres fordelar.

Just pa grund av att det fysiska och digitala
innefattar  olika  karaktarer fastlaggs
konsumenterna fly fran den ena till den
andra vid upplevt otillfredsstallt behov, men
behover samtidigt det ena for att uppskatta
det andra och vice versa. Darmed
konstateras en spanning mellan det fysiska
och det digitala som skapar ett dmsesidigt
beroende. De separata varldarna kan
saledes ses komplettera och starka
varandra och beroendeférhallandet blir
foljaktligen en avgdrande aspekt i det
vardeskapande erbjudandet.
Beroendeférhallandet uppmanar héar till en
hybrid, det vill sdga en digital och fysisk
integration i erbjudandets utformning.
Genom applicering av digitala element pa
det fysiska kan en sadan hybrid organiseras
och utifran befintlig integrationsteknik, i
form av scanning av sa kallade "Quick
response”’-koder, pavisas hur det fysiskas
taktilitet 6nskas kompletteras med det
digitalas uppdateringsférmaga samt
audiella och visuellt rorliga element.

8l

TANK DYNAMISKT!

Med ovan redogjorda indikationer i atanke
uppmanar Spangberg och Wallstén foretag
till att se erbjudandet som en dynamisk
plattform, eller modtesplats, mellan det
fysiska och det digitala dar dessa dynamiskt
kan interagera for att tillsammans bli
starkare. Detta skapar forutsattningar for
utformandet av ett "holistiskt
vardeskapande erbjudande” dar den
vardeskapande hybriden realiseras i
erbjudandet sjalvt. Spangberg och Wallstén

menar vidare att det "holistiskt
vardeskapande erbjudandet” aven
forutsatter dynamisk interaktion mellan
féretag och konsument for att

organisationen av fysiskt och digjtalt ska
Kunna optimeras.

Erbjudandets organisation av det fysiska
och det digitala blir saledes beroende av, via
erbjudandet, aktiva dialoger mellan foretag
och konsument. Dessa dialoger kan
naturligtvis skilja sig fran bransch till
bransch och hur det fysiska och det digjtala
kan integreras blir darmed delvis beroende
av verksamhetsomrade. Just Spangberg och
Wallsténs studie undersoker
tidningsbranschen, ett omrade synnerligen
aktuellt infor denna typ av integration, i
vilken foruthdmnda dimensionella
vardegenererande aspekter baserar sig i. Till
foljd av det fysiskas och det digitalas
karaktarsdrag snarare an tidningens natur
som sa gors dock dessa aspekter gallande
aven i storre sammanhang, samtidigt som
faktum kvarstar att den branschspecifika
dialogen kan bli paverkande.

An finns det med andra ord atskilliga
aspekter att vidréra, men Spangberg och
Wallstén har sannerligen satt ett fro i
hybridens vaxande djungel.



