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Syfte: Syftet med var uppsats ir att utifrdn konsumentens synvinkel undersoka vad som skapar kundviirde i
det digitala erbjudandet genom att ta reda pa hur konsumtionsvanorna skiljer sig 4t mellan den digitala

upplagan och pappersupplagan av dagstidningen for att ge ett kvalitativt bidrag till kundvirdesforskningen.

Metod: Uppsatsen baseras pa en kvalitativ studie som har genomforts utifran ett hermeneutiskt
forhallningssitt. Ansatsen #r deduktiv med induktiva inslag. Primédrdatan bygger pa semistrukturerade

intervjuer och sekundérdatan dr framst hamtad fran vetenskapliga artiklar.

Teoretiska perspektiv: Uppsatsens teoretiska referensram askadliggor grundldggande teorier om

kundvirde samt forskning kring adoptionsprocesser och integrerade erbjudanden.

Empiri: Empirin bygger pa sexton stycken semistrukturerade intervjuer med personer som har erfarenhet

av dagstidningsldsande.

Resultat: Vad som skapar kundvirde i det digitala erbjudandet skiljer sig fran virdeskapandet i
pappersformatet av dagstidningen. Aven om den digitala dagstidningen ménga ganger lovordas for bland
annat sin omedelbara tillgénglighet och sitt aktuella nyhetsflode &r en majoritet av intervjupersonerna in idag
ovilliga att betala for den. Utifran de empiriska fynden har sedan en sammanfattande kundvérdesmodell
skapats for att visa vad mervirdet i det digitala sammanhanget beror pa. Modellen dr baserad pa tidigare

modeller om kundvérde, men har anpassats till den digitala dagstidningen som informationsprodukt.



Abstract

Title: How does customer perceived value change as traditional media turns digital? - An exploratory study

of the digital transition of newspapers.
Seminar date: 2013-01-17

Course: FEKH29, Degree Project Undergraduate level, Business Administration, Undergraduate level, 15
University Credits Points (UPC)

Authors:, Izabelle Bickstrom, Anne Eronen Henricsson och Sophie Karlbom
Advisor: Clara Gustafsson
Key words: customer perceived value, consumer perspective, digital media, online value, offline value.

Purpose: The main purpose of this thesis is to examine the customer’s value perception of the daily

newspapers and how the consumption patterns differ between the physical and the digital format.

Methodology: A qualitative study has been conducted using a hermeneutic approach. This approach is
deductive while incorporating inductive elements. The raw data is based on sixteen semistructured

interviews whereas the secondary data is derived from scientific publications.

Theoretical perspectives: The theoretical framework is firstly based on the basic theories of customer
perceived value (CPV). Secondly, this is combined with the specific elements of the physical and digital

format in order to investigate the impact of this on CPV.

Empirical foundation: The empirical foundation is based on sixteen semistructured interviews with both

female and male respondents in various ages and with different professions.

Conclusions: The customers’ perceived value of daily newspapers differ depending on which format that
is under consideration. The digital format is, in contrast to the physical format, appreciated because of its
immediate availability and for its constantly updated news content. However, these benefits tend to be
inadequate to increase customers’ willingness to pay for the online content. The additional value that is
requested by the customers in the digital newspaper is further developed in a model that is based on the

empirical findings combined with previous models of customer value.
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KAPITEL 1- INLEDNING

1.1 Problemformulering

Vi lever idag i en dynamisk virld med stidndigt skiftande forutsittningar vilket sitter en stor press pa
foretagen att behalla sin konkurrenskraft pa savil den nationella som den globala marknaden (Caligiuri &
Tarique 2012). En av de faktorer som har haft pataglig effekt pa foretagsklimatet dr den digitala eran som har
svept 6ver virlden pa senare tid (Bhattacharjee, Gopal, Marsden & Sankaranarayanan 2011). Beroende pa
hur foretag hanterar den digitala sfiren kan den antingen betraktas som ett hot for foretagets framtid eller
som en mojlighet till framtida forbéttringar vad géller konkurrenskraften (Bhattacharjee et al. 2011). Det
rader sédledes inget tvivel om att Internets enorma genomslagskraft har bidragit till ett fordndrat

foretagsklimat (Bhattacharjee et al. 2011).

Fortsittningsvis ar effekten av den digitala konvergensen att det traditionella sittet att producera, lagra och
distribuera medieinnehall har fordndrats. Detta har medfort att flera nya medier och medieenheter har
skapats, diribland Ipad, Spotify och Instagram (Yoo, Lyytinen & Boland 2009). Akesson och Ihlstrém
(2009) bendmner denna utveckling som ubiquitous media environment, eller UME, vilken betonar vart nya
sdtt att konsumera media da denna ér stindigt narvarande i vara liv. Den digitala utvecklingen har resulterat i
en ny generation konsumenter och medborgare vilka ser virlden ur ett nytt perspektiv baserat pa det digitala
innehallet som de exponeras for dagligen (The Economist 2010). Denna samhillsgrupp kallas Net
generation, eller generation Y, vilka dr personer fodda mellan &r 1980-2000 som sedan barnsben har
introducerats till de digitala plattformarna (The Economist 2010). Bortsett fran detta alderssegment har dven
andra samhillsgrupper influerats av den digitala eran da fler och fler har lart sig att anvinda olika grianssnitt

som webbsidor och interaktiva plattformar for att interagera med foretag (Rangaswamy & van Bruggen

2005).

Aven branscher som siljer digitalt inneh&ll (ljud, bild och text) har till foljd av digitaliseringen varit i stor
omvandling da klassiskt fysiska produkter har borjat efterfragas digitalt (Sthal, Schafer & Maass 2004). Nya
tekniska innovationsprodukter sasom surfplattor har vidare underlittat det digitala konsumtionsmonstret
(Kostick 2011). Genom denna produktinnovation kan digitalt innehall baras med Gverallt, en egenskap som
tidigare enbart kdnnetecknades av klassiska fysiska produkter (Kostick 2011). En bransch som i synnerhet
har sttt i rampljuset for den digitala Overgangen pa senare tid &r tidningsbranschen (Sydnytt 2012). Den
digitala nédtupplagan utmanar idag den traditionella dagstidningen som tidigare var en sjidlvklarhet vid
frukostbordet. Detta &r ett aktuellt exempel som belyser att var introduktion till ny teknologi, 6kad mobilitet
och forindrad mediekonsumtion liksom digital konvergens har bidragit till nya marknadsforutsittningar

inom dagstidningsindustrin (Akesson 2009).



Vidare gar dagstidningens historia langt tillbaka i tiden. Redan pa 1400-talet 1jod startskottet for
massproduktionen av tryckta nyheter genom att trycktekniken mekaniserades. Den #ldsta papperstidningen
publicerades s tidigt som ar 1656 i Tyskland (Ihlstrom, Kalling, Akesson & Fredberg 2008). Jimfort med
manga andra industrier har dagstidningsbranschen varit pa frammarsch under manga ar (Picard 2003). Dock
sattes branschen i gungning under 1990-talet da den digitala eran gjorde sig pamind dven hir. Ett exempel ar
nédr Aftonbladet ar 1994 introducerade nyheter pa nitet och i takt med att foretagets e-tidning lanserades
borjade pappersupplagan att minska (IDG 2005). Det forutspaddes redan 1996 att dagstidningsbranschen
skulle fd kdmpa hart for sin 6verlevnad (Mings & White 2000). Idag &r sjunkande upplagor och hard
konkurrens om ldsare verklighet for manga dagstidningar vilket intensifierar det kritiska ldget och paskyndar
nedgangsfasen (Mings & White 2000). T Sverige pratas det om den vérsta krisen som branschen nagonsin har
skadat och om den hotande tidningsdoden (Agenda 2012; Medierna 2012). Flera tidningar har lagts ned och
uppsédgningarna fortsitter i rask takt trots att antalet dagstidningsjournalister pa senare tid redan har minskat
fran 7000 till 5100. (Medierna 2012). Anledningen till krisen dr att farre svenskar, speciellt de unga, vill
betala for papperstidning och samtidigt ticker inte inkomsterna fran nitpublicering och nitannonsering
kostnaderna for journalistiken (Medierna 2012). Bland annat ldsvanestudien (Hedman 2011) bekriftar detta
och pavisar att det ar 2010 endast var 33% av personer mellan 15-29 4r som prenumererade pa en
morgontidning, till skillnad fran hela 81% av befolkningen mellan 65-85 ar. Undersokningen visade dven att
det var fler sambos och gifta som prenumererar pa en morgontidning dn ensamstdende, samt att det ar

personer i aldrarna 15-49 ar som star for majoriteten av prenumerationen pa den digitala morgontidningen.

En forfattare som belyser denna orovickande utveckling é&r Picard (2006). Han anser att
dagstidningsbranschen dr ovillig till fordndring och att expandera pa marknaden, na ut till nya malgrupper
samt att erbjuda nya tjdnster och produkter som en respons pa forindringen. Detta trots de fordelar och
framforallt mojligheter som digitaliseringen innebidr (Picard 2006). Attityden har varit att digital media
kannibaliserar pa tryckt media och foretagen har primirt fokuserat pa att ridda papperstidningen fran det
digitala hotet istillet for att utveckla nyhetstjinsten i digital media (Akesson & Ihlstrom 2009). P4 grund av

detta har branschen hittills varit aterhallsam med sin digitala innovation.

Trots rddslan for kannibalisering har de flesta tidningar runtom i virlden idag ndgon form av online-baserat
material med anledning av den nya publiceringskanalen som Internet erbjuder. Manga tidningar har eller
Overviger nu att introducera betalversioner digitalt (Sydnytt 2012). Ett aktuellt exempel dr de skanska
morgontidningarna Skénskan, Norra Skane, Ystads Allehanda och Trelleborgs Allehanda som inom en snar
framtid foljer Sydsvenskans exempel och borjar ta betalt for sitt digitala innehall som idag erbjuds gratis pa
tidningarnas webbsidor (Sydnytt 2012). Sett ur ett internationellt perspektiv dr den digitala trenden dn mer
pataglig. I USA kommer Newsweek, en stor veckotidning, att upphora med sin pappersupplaga vid arsskiftet
2013. Darmed forsvinner de fyra engelsksprakiga och tolv globala pappersupplagorna och ersitts av den

integrerade versionen av Newsweek i digitalt format (The Daily Beast 2012). Denna kommer att vara
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tillgdnglig via prenumeration pa bade mobila enheter och datorer (The Daily Beast 2012). Fordelen med den
lattillgingliga digitala tidningen dr just att den enskilda individen stindigt kan halla sig uppdaterad oavsett

var hon/han befinner sig.

Den storsta svarigheten for foretagen med dvergangen till digitala upplagor &r att gd med vinst. Utmaningen
for foretagen som opererar pa den digitala marknaden &r hur de ska ta betalt for det digitala innehallet.
Swatman, Krueger och Van der Beek (2006, s.64) betonar att utmaningen grundar sig i att Internetanvéndare
ar “accustomed to free information”. Detta &r i synnerhet en aktuell fraga som dagstidningsbranschen nu tar
stallning till. En intressant aspekt i sammanhanget som eventuellt kan ge svar pa foretagens mojlighet att
kapitalisera pa den digitala marknaden dr kundens uppfattning av det virde som ges. Ménga forskare och
praktiker menar att kundvirde dr den fundamentala ingrediensen i ett foretags framgangsrecept (Graf &
Maas 2007). En forutsdttning for att foretag ska kunna sta i framkant och vara konkurrenskraftiga i dagens
fordnderliga foretagsklimat ar att de skapar en forstaelse kring kundernas uppfattning av det viarde som
genereras i konsumtionen av varor och tjinster (Graf & Maas 2007). Customer value marketing dr den gren
inom marknadsforing vilken belyser det intensiva arbetet med vérdeskapandet som en forutséttning for att
kunna etablera ldngsiktiga relationer och lojalitet bland konsumenter (Armstrong, Kotler, Harker & Brennan
2009). Det har sedan en lang tid tillbaka talats om virde i direkt relation till produktens komponenter sasom
kvalitet, attribut och tillgénglighet (Lindahl 2006). Idag handlar ddremot virdeskapandet om sd mycket mer
an enbart den fysiska produkten. Konsumenterna efterstriavar en helhetsupplevelse snarare dn produkten som
sa (Lindahl 2006). Dérfor tar de integrerade erbjudandena allt mer plats pd dagens marknad dér produkten i
kombination med tjdnster, sasom service och information, forhojer upplevelsen genom att skapa en mer

attraktiv helhet (Armstrong et al. 2009; Lindahl 20006).

Vidare dr det digitala produkterbjudandet ett véldebatterat &mne bade vad det giller definition, centrala
egenskaper samt virdeskapande (Rowley 2008). Det priméra fokuset i litteraturen om digitala produkter har
berort relevanta foretagsstrategiska modeller som har skapats for att kunna kapitalisera pa den digitala
marknaden och gora den till en integrerad vinstdrivande verksamhet, framforallt inom musik- och
tidningsbranschen (Amit & Zott 2001; Berry 2006; Swatman, Krueger & Van der Beek 2006). Huvudfokus
har ddarmed legat pa kannibaliseringen som riskmoment da traditionella distributionskanaler har kombinerats
med digitalt innehéll (Rowley 2006). Sthal, Schafer och Maass (2004) hidvdar vidare att kannibalisering
uppstar i samma stund som det digitala innehéllet erbjuds i samma skepnad som offline. Swatman, Krueger
och Van der Beek (2006) pavisar ocksa att nyhetsdistributorer anser att digital nérvaro primért bidrar till
positiv ryktesspridning som leder till ett vilként varumérke snarare dn att den digitala kanalen &r ett sétt for

foretaget att tjina pengar pa.

Med anledning av detta anser vi att det finns ett teoretiskt gap som vi med denna uppsats vill 6verbrygga

genom en explorativ studie av hur digitalt innehall bidrar till virdeskapande ur konsumentens synvinkel.

10



Rowley (2006) askadliggor att detta perspektiv dr tamligen outforskat med tanke pa att forskningen tenderar
att fokusera pa konkreta foretagsmodeller som kvantifierar de vinstdrivande faktorerna pa den digitala
marknaden. Kundvérdet ur konsumentens synvinkel dr mer abstrakt eftersom det utgar fran den enskilda

individens uppfattning av vérde (Gallarza, Gil-Saura & Holbrook 2011).

Avslutningsvis dr den intressanta fragan varfor kunden viljer att konsumera en vara digitalt istillet for
fysiskt. Vad dr det som skapar virde for kunden i digitala produkter? Hur skiljer det sig fran traditionella
produkter? Kan det vara sa att styrkan i det digitala erbjudandet dr mojligheten att kombinera text, ljud och
bild samt mgjligheten att utnyttja sociala och interaktiva funktioner? Detta tar saledes dagstidningsldsandet
till nya upplevelsemissiga nivaer dir fler sinnen aktiveras och kombineras vid dagstidningsldsningen. Eller
ar den digitala 6vergangen enbart en naturlig aterspegling av den digitala vag som skoljer Gver samhillet i

stort?

1.2 Syfte

Syftet med var uppsats dr att utifran konsumentens synvinkel undersdka vad som skapar kundvirde i det
digitala erbjudandet genom att ta reda pa hur konsumtionsvanorna skiljer sig at mellan den digitala upplagan

och pappersupplagan av dagstidningen for att ge ett kvalitativt bidrag till kundvérdesforskningen.
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KAPITEL 2- METOD

Foljande metodkapitel kommer att presentera och argumentera for valet av metod, vetenskapligt
forhdllningssdtt, forskningsansats samt undersokningsdesign. Sedan forklaras ndrmare hur de kvalitativa
intervjuerna  genomfordes  och  analyserades.  Avslutningsvis  diskuteras undersokningens

trovdrdighetsaspekter.

2.1 Val av metod

For att kunna forsta hur kunderna virderar digitala produkterbjudanden och for att hitta skillnader i vad som
skapar kundvérde i digitala respektive traditionella produkter har vi valt att anvéinda en kvalitativ metod.
Detta eftersom vi anser att det valda forskningsdmnets komplexa och subjektiva natur kriver ett mer

utforskande och oppet tillvigagangssiitt.

Kundvirde har visat sig vara ett komplext, subjektivt samt produkt- och situationsberoende begrepp. Enligt
Gallarza, Gil-Saura och Holbrook (2011) har manga forskare forsokt att kvantifiera kundvérdet men pa grund
av konceptets abstrakta och multidimensionella natur har de stott pa konceptuella, metodologiska och
miétningsrelaterade svarigheter som i sin tur har resulterat i mindre pélitliga och ibland motstridiga resultat.
Gallarza, Gil-Saura och Holbrook (2011) har nyligen sammanstéllt och diskuterat kundvirdesbegreppet och
kundvirdesforskning dér de efterlyser mer kvalitativ forskning i &mnet. De menar att det finns...

”... a need for considering qualitative approaches to assessing such an elusive and complex concept;
qualitative research is an issue of underdeveloped interest among value researchers. We propose a more

broad understanding of the way we ‘measure’ value.” (s.188)

Explorativa undersokningar med en kvalitativ metod anses alltsd vara mer passande #@n en kvantitativ metod
ndr man forsoker fa en bild av hur kunderna uppfattar virdet av en produkt eller en produktkategori
(Zeithaml 1988; Gallarza, Gil-Saura & Holbrook 2011). Vi féljer sedermera dessa rekommendationer och
tillampar en kvalitativ forskningsmetod nir vi dmnar att utforska vad det dr som paverkar kundvérdet i

dagstidningskategorin och mer specifikt i tva tidningsprodukter, pappersupplagan och digital upplaga.

Den digitala tidningen &dr dessutom en produkt som #r relativt ny vilket gor att kategorin &dr tdmligen
outforskad, atminstone utifran kundvérdesperspektivet. T detta specifika sammanhang finns inga firdiga
kategorier och skalor att mita kundvirdet pa, vilket innebér att man vid tillimpning av enbart kvantitativa
metoder skulle riskera att ha fokus pé irrelevanta eller rent av felaktiga faktorer. Med en kvalitativ metod ser

vi en mojlighet att fanga in flertalet asikter och attityder som konsumenten har om produkten. En kvalitativ
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ansats hjdlper oss att fa en djupare forstaelse for kundens behov och pa det sittet uppticka inte bara de ytliga

utan dven de mer abstrakta och psykologiska dimensionerna av kundvirdet (Seymour 2007).

2.2 Vetenskapligt forhallningssitt

Som vart tidigare resonemang kring metodvalet redan antyder, dr vér studie genomford utifran ett tolkande
och hermeneutiskt forhallningssitt. Detta tolkningsperspektiv innebér att man forsoker forsta och tolka
ménniskors beteende i deras sociala sammanhang istillet for att forklara ménskligt beteende skilt fran deras
omgivning, vilket dr fallet i det motsatta positivistiska synsittet (Bryman & Bell 2005). Spraket och analys
av text dr centralt i hermeneutiken och stor vikt ldggs vid ordval och inneborder istillet for att méita nagot i
siffror (Bryman & Bell 2005). Fenomenologin, som dr en del av det hermeneutiska forhdllningssittet,
betonar vidare att forskaren ska forsoka sétta sig in i intervjupersonens situation och tolka deras beteende och
sociala vérld utifran deras perspektiv. Det dr dirfor viktigt med empati och inlevelseférmaga men samtidigt
ska forutfattade meningar undvikas varpd man bor nidrma sig intervjupersonen pa ett fordomsfritt sitt

(Justesen & Mik-Mayer 2011).

Subjektivitet gar dock inte att undvika i hermeneutiken eftersom forskare ska stridva efter att befinna sig pa
samma niva som intervjupersonen for att skapa en gemensam forstaelse samt att utifrin gemensamma samtal
tolka inneborder och analysera dem (Seymour 2007). Detta anses inte negativt utan dr en forutséttning for att
kunna g& bortom den ytliga och deskriptiva inneborden for att fa insikter om det omedvetna “inre

jaget” (Seymour 2007, s.29).

Det hermeneutiska forhallningssittet passar sdlunda bra i vart arbete eftersom vi @mnar att undersoka
kundernas subjektiva uppfattningar om ett komplext &mne (kundvirde) pa ett relativt nytt omrade (digitala
produkter). Det behovs en tolkande helhetsbild for att undersoka kundernas beteende och forsta deras behov

och produktval pa ett djupare plan (Seymour 2007).

2.3 Forskningsansats

Kvalitativ forskning kopplas oftast ihop med en induktiv process, dir man utgar fran empirin med syfte att
skapa nya teorier. Kvantitativ forskning, a andra sidan, lagger huvudsakligt fokus pa att testa befintliga
teorier genom en deduktiv process, dir man utifran teorier skapar hypoteser som sedan testas empiriskt
(Backman 2008). Det finns dock numera manga forskare som gor tvirtom och vissa kvalitativa forskare
hivdar till och med att kvalitativ data kan och bor anvéndas vid provning av teorier (Bryman & Bell 2005).
Vi har ocksa kommit fram till att en typ av teoriprovning, dir vi utgér fran befintliga teorier och jamfor dessa
med véara empiriska resultat fran dagstidningsbranschen, passar bdst i var kvalitativa studie. Det finns
namligen redan méanga konceptuella teorier om kundvirdet, men ddremot fiarre undersokningar som bekréftar
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eller motbevisar dem med exempel fran andra branscher under olika forhallanden (Gallarza, Gil-Saura &
Holbrook 2011). Vart angreppssitt, att prova teorier och befintliga resultat mot var empiri fran
dagstidningsbranschen, kan sdledes anses vara deduktivt. Samtidigt &r var strivan att, ifall var empiri inte
stodjer de befintliga teorierna, foresla forandringar i dessa och skapa en kundvéirdesmodell som &r anpassad
for dagstidningsbranschen. Darfor kan vart angreppssitt kanske bést beskrivas som deduktivt med induktiva
inslag. Med detta hoppas vi att kunna bidra till ett kvalitativt sétt att “méta” virdet som efterstrivades av den

tidigare nimnda forskargruppen Galanza, Gil-Saura och Holbrook (2011, s. 188).

2.4 UndersOkningsdesign

Utifrdan Bryman och Bells (2005) kategorisering av fem olika typer av undersokningsdesign; experimentell
design, surveystudier/tvirsnittsdesign, longitudinella undersokningar, fallstudier och komparativa
undersokningar, anvénder vi bade tvérsnittsdesign och komparativ design. Tvérsnittsdesignen ir vald for att
det finns behov av att titta pa fler 4n ett fall vid ett bestamt tillfdlle och komparativ design for att stélla offline
och online produkterna och deras anvidndare mot varandra. Detta for att hitta skillnader och genom dessa

bidra med ytterligare insikter om hur virdeskapande sker och vad som paverkar kundvérdet.

2.5 Kvalitativ intervju

Vart empiriska material baseras pa 16 kvalitativa och semistrukturerade djupintervjuer dér vi har fragat
intervjupersonerna om deras tankar kring dagstidningsldsandet i digitalt format respektive i traditionell
pappersversion. Utifran de teman som har kommit upp i genomgéngen av tidigare teorier, forskningsresultat
och modeller har en intervjuguide (se appendix 1) skapats som har anvints som stod for att alla relevanta
teman ska komma att diskuteras under intervjuerna. Intervjuguiden visade sig vara till stor hjilp for att halla
fokus under de initiala intervjutillfidllena, men ordningsf6ljd och formulering av fragorna blev mer flexibla
allt eftersom fler intervjuer gjordes. Detta visade sig vara en fordel eftersom mer tid av intervjun kunde ledas
in pa att diskutera de asikter och aspekter av dmnet som inte framkommit i tidigare intervjuer. Den
semistrukturerade intervjun har saledes varit fordelaktig eftersom vi har kunnat stilla foljdfragor pa
intressanta aspekter som har dykt upp under intervjuerna och pa detta sitt uppticka nya sidor av studiedmnet
(Bryman & Bell 2005). A andra sidan kan flexibiliteten ha lett till att vara personligheter och egna
erfarenheter har styrt intervjuerna pa sa sitt att intervjupersonerna har glomt bort nagot eller att de har
berittat mer om erfarenheter som eventuellt inte var lika betydelsefulla for dem i sammanhanget. For att
forsoka undvika detta har vi dock avslutat varje intervjutillfille med att friga om det fanns ytterligare nagot

som de hade 6nskat att kommentera pa.

Vidare har intervjuerna dgt rum i en trygg och lugn atmosfir antingen hemma hos intervjupersonerna eller

hos uppsatsforfattarna. De har i genomsnitt varit 29 minuter ldnga och de har spelats in och sedan
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transkriberats for att inte av misstag glomma bort eller missa nagot av relevans och for att littare kunna
analyseras av samtliga kandidatuppsatsforfattare. Trots att ingen av de intervjuade nekade inspelningen
mirktes en aning nervositet infor detta, vilken kan ha paverkat hur Gppet intervjupersonerna berittade om

sina erfarenheter. Nervositeten verkade dock forsvinna efter en stunds konversation.

De forsta intervjupersonerna har valts fran bekantskapskretsen varefter dessa har rekommenderat en bekant
infor nista intervju. Detta bekviamlighetsurval, som dven kallas snobollsurval, har dock modifierats sa att det
i senare intervjuer stilldes vissa krav pa alder, kon, prenumeration av tidning och innehav av surfplatta.
Malet var att uppna ett brett underlag for att kunna upptidcka och diskutera eventuella skillnader i olika
personernas uppfattning av virde. Urvalet, som presenteras i tabellen nedan, bestar av 10 kvinnor och 6 mén
i aldrarna 21-80 varpa de flesta dr bosatta i Skane. Vidare har 12 stycken av intervjupersonerna erfarenhet av
digitala tidningar (betalversioner) och samtliga har nagon gang prenumererat pa en papperstidning.
Bakgrundsfragor om Internetanvéndning, tillgang till dator/bédrbar dator/surfplatta, viljan att tillimpa ny
teknik och intresset for nya innovativa produkter har ocksa stillts under intervjuerna om dessa inte annars
har framgatt naturligt i dialogen med intervjupersonerna. For att tydligare se skillnader i olika alderssegment
hade det varit fordelaktigt att gora fler intervjuer med specifikt denna utgangspunkt, men i denna studie hade

vi for avsikt att undersoka sa manga kundvirdesaspekter som majligt och dérfor var bredden viktigare.
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Intervjuperson | Alder | Bostadsort Yrke Papperstid- | Erfarenhet Ager Intervju-
ningprenu- | av digital | surfplatta | léangd
merant tidning

1. Victor 47 ar | Visby Entreprendr | Ja Ja Ja 44 min

2. Emmy 23 ar | Malmé Studerande | Nej Ja Nej 24 min

3. Astrid 70 ar | Lund Pensionar Nej Ja Ja 43 min

4. Camilla 49 ar | Halmstad | Socionom | Ja Nej Nej 30 min

5. Hans 48 ar | Halmstad | Saljare Nej Ja Nej 28 min

6. Erik 21 ar | Lund Student Nej Ja Ja 29 min

7. Jim 28 ar | Visby Servicemark | Nej Ja Ja 23 min

-nadschef

8. Annica 22 ar | Utanfér | Konditor Ja Nej Nej 24 min
Tomelilla

9. Anna 80 ar | Lund Pensionar Ja Ja Ja 23 min

10. Vera 22 ar | Malmé Séljare Ja Ja Nej 22 min

11. Lovisa 25 ar | Lund Student Nej Ja Ja 30 min

12. Joakim 44 3r | Utanfor Socialsekret | Nej Nej Nej 24 min
Lund -erare

13. Berit 70 ar | Lund Pensionar Ja Ja Ja 27 min

14. Bodil 52 ar | Lund Bibliotekarie | Ja Ja Ja 25 min

15. Kent 47 ar | Mindre Transport- | Ja Ja Ja 29 min
ort planerare

16. Natalie 26 ar | Malmé Student Ja Nej Nej 36 min

Figur 1. Tabell: Oversikt av intervjupersonerna

2.6. Resultat och analysmetod

De transkriberade intervjuerna resulterade i ett dokument pa sammanlagt 39 sidor. Dessa bearbetades forst

utifran ett metodologiskt tillvigagangssitt skapat av Keeney (1999) som gér ut pa att hitta och kategorisera

olika for- och nackdelar som skapar kundvérde. Genom att understka kopplingarna mellan dessa édr malet att

forma ett nitverk av produktegenskaper, pa olika nivaer, som visar de grundliggande behoven som

tillfredsstills vid konsumtionen av en produkt. Detta nivatinkande aterfinns dven i Zeithamls (1988)

kundvirdesteori, som kommer att presenteras senare i teoridelen, vilket vidare bidrog till att metoden ansags

vara ldmplig f6r denna studie.
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Keeney (1999) genomforde kvalitativa intervjuer och fokusgrupper dér over hundra personer fick berétta om
alla for- och nackdelar som de upplevde med Internethandeln. For- och nackdelarna organiserades sedan i
tjugofem olika kategorier efter vilket mal de uppfyllde. I analysmetoden anvéinde Keeney (1999) tre enkla

steg for att genomfora kategoriseringen av virden:

1. Baserat pa intervjuerna gjordes en lista av alla aspekter som skapar kundvérde
2.  Varje kundvirdesaspekter uttrycktes i en allmén form, som ett mal

3. Dessa organiserades under olika rubriker som beskrev de grundlidggande malen

Genom att anvinda Keeneys trestegsteknik som verktyg for bearbetningen av véra intervjuer &mnade vi att
fa fram de grundliggande aspekterna som skapar kundvirde i nit- respektive papperstidningen. Eftersom
urvalet i denna studie var mycket mindre &n i Keeneys studie var dven antalet for- och nackdelar som
framkom férre, vilket kan innebéra att vissa aspekter har fatt storre vikt i denna sammanstillning &n vad de
hade fatt i en storre undersokning. Fordelen med att samla ihop alla aspekter som skapar virde och
kategorisera dem var dock att det gav en bittre oversikt av sambanden mellan de olika kundvérdesaspekterna

som vi identifierade.

Intervjuerna analyserades sedan vidare i sin kontext med bland annat hédnsyn taget till intervjupersonens
personlighet och konsumtionsvanor, denna géng utifran de fem kopmotiv som forskargruppen Sheth,
Newman och Gross (1991) har kommit fram till. Deras modell kommer séledes att presenteras ingaende i
teoridelen. Genom att kombinera Keeneys nagot mer kvantitativa metod med ett kvalitativt tillvigagangssitt
tycker vi oss ha uppnétt en bra uppfattning om vad som skapar kundvérde i dagstidningsbranschen. Med
hjdlp av denna kunskap kommer analysen slutligen att mynna ut i en diskussion om huruvida
kundvirdesmodellerna av Sheth, Newman och Gross (1991) och Zeithaml (1988) kan appliceras pa
dagstidningsbranschen. Slutsatsen dr att modellerna bor modifieras nagot for att tydligare illustrera virden
och samband mellan dem i den digitala dagstidningskonsumtionen. Vi kommer séaledes att presentera en egen
sammanfattande modell som baseras pa en kombination av ovanstdende modeller och som dr anpassad for

digitala dagstidningar.

2.7 Troviardighet

For att uppna hog kvalitet i denna studie har vi foljt riktlinjer for hur god kvalitativ forskning ska
genomforas. Eftersom de vanliga kvantitativa kvalitetsmatten validitet och reliabilitet inte passar lika vél i
kvalitativ forskning, har vi valt ett alternativt kvalitetsmatt i form av trovirdighet. Denna 4r skapad speciellt

for bedomning av kvalitativa undersokningar (Bryman & Bell 2005).
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Trovérdigheten bestar av fyra delkriterier: tillforlitlighet, Gverforbarhet, pélitlighet samt mojlighet att styrka
och bekrifta. Tillforlitligheten innebér att undersokningen &r gjord i enlighet med de regler som finns och att
resultaten #r rimliga. Overforbarhet relaterar till hur bra resultaten kan appliceras i andra sammanhang och
pélitlighet beror hur bra det gar att granska arbetet. Till sist handlar mojlighet att styrka och bekrifta om att
forskaren ska forsoka vara fri fran egna virderingar i utforandet och slutsatserna av analysen (Bryman &

Bell 2005).

Genom hela arbetsprocessen har vi forsokt att ha dessa kriterier i atanke. Undersokningen foljer till exempel
riktlinjerna for hur kvalitativa intervjuer ska genomftras. Alla intervjuer har spelats in och har sedan
transkriberats samt analyserats av samtliga uppsatsforfattare for att undvika misstag och missforstand, vilket
dven ger vara resultat och slutsatser mer tyngd och tillforlitlighet. Intervjusituationerna har gjorts sa bekvima
som mojligt for intervjupersonerna genom att genomfora dem i en trygg och lugn miljo, ofta hemma hos

intervjupersonen eller pa en annan plats som personen sjdlv har kunnat foresla.

For att 6ka palitligheten har vi gjort detaljrika beskrivningar av vart tillvigagangssitt i olika delar av arbetet
och dirmed gjort vart basta for att underlétta granskningen av arbetet. Dessutom har vi anvint oss av
specifika analysmetoder som vi har forklarat utforligt med en forhoppning om att skapa tydlighet och
genomskinlighet som annars kan vara svart att uppna i en kvalitativ analys. Slutligen har vi forsokt att agera i
god tro, det vill séiga vara virderingsfria i allt fran formuleringen av intervjufragor till analysen och slutsatser
av arbetet. Dock &r vi medvetna om att vara personliga virderingar har en viss inverkan pa undersokningen.
Viar uppsats ger, i enlighet med det hermeneutiska forhallningsséttet, bara en mojlig beskrivning av
verkligheten och &r darfor inte en fullstindig eller pa nagot sitt slutgiltig version av den (Bryman & Bell

2005).
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KAPITEL 3- TEORI

I foljande teoriavsnitt presenteras och klarldggs olika begrepp och modeller som dr signifikanta for att
belysa kopplingen mellan vald teori och empiriskt resultat. Detta teoretiska kapitel inleds med definitionen
och klassificeringen av digitala produkter varpd marknadsforingsbegreppet kundviirde definieras samt
forklaras med hdnsyn taget till uppsatsens syfte. Ddrefter presenteras tva modeller av nytto- och
uppoffringsdefinitionen av kundvdrde vilket sedan kombineras med det psykologiska perspektivet av
kundvdrde for att skapa en helhetsbild av dmnet. Kombinationen av dessa utgor sedan basen pd vilken de
empiriska resultaten kommer att appliceras. Avslutningsvis sdtts det digitala produkterbjudandet i en storre
kontext ddr teorier om digital kortsiktighet och innovation presenteras foljt av teorier om integrerade

erbjudanden.

3.1 Vad édr en digital produkt?

Digitala produkter kan definieras som “bit-based objects distributed through electronic channels” (Koiso-
Kanttila 2004, s.46). Detta innebir att den faktiska produkten &r digital liksom distributionen av den (Strader
& Shaw 2000). Rowley (2008) betonar vidare att en digital innehéllsprodukt (digital content product) manga
ganger kan likstédllas med en informationsprodukt (information product) och att det darfor dr viktigt att inte
enbart analysera den digitala produktens typiska karaktir utan dven 6verskrida griansen och betrakta det som

en informationsprodukt.

Detta samband betonas vidare 1 Hui och

Chaus (2002) artikel Classifying Digital i

Products dir just content-based digital 13 [ Downloadable
. =TT T ~. Tools and
products framhalls som en separat typ av ,’bOOOOOOO Y& Utilities
. . (0)(e)
digital produkt. I artikeln presenteras \ OOOO Content-Based

Trialability Q0 Digital Products

saledes ett ramverk for klassificeringen

av digitala produkter. Forfattarna menar

. .. . g Online /
att det 4r av hogsta prioritet att forsta ) Services ~.00 0° 7.
. . . ow!| TS=a_=-
specifika och unika produktattribut hos ~
Low High

digitala produkter for att kunna anpassa Gl

foretagets marknadsforingsstrategier och

uppnd lonsamhet. Hui och Chau (2012)

L Figur 2. "Classifying digital products based on product category and
analyserar den digitala produkten baserat characteristic.” Killa: Hui och Chau (2002, s. 74)
pa  tva dimensioner,  nidmligen

produktkategori och produktegenskaper.
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Modellen visar forfattarnas uppldagg av klassificeringen baserat pa produktkategori och produktegenskaper.
De tre kategorierna av digitala produkter som presenteras &r (1) tools and utilities, (2) content-based digital
products samt (3) online services. Samtliga produktkategorier skiljer sig egenskapsméssigt at och fyller

ddarmed olika funktion for konsumenterna.

Den forstndmnda kategorin, tools and utilities, handlar om olika software program som hjélper konsumenten
att fylla ett specifikt behov, till exempel att undvika datorvirus. Det handlar sdledes om olika program som
kan laddas ned fran Internet och som sedan anvinds som verktyg for att 16sa en viss typ av uppgift. Content-
based digital products, & andra sidan, karakteriseras av en informativ och innehallsrik natur. E-tidningar
tillhor sedermera denna kategori och utgor var utgangspunkt for hur vi definierar den digitala dagstidningen.
Aven underhallning sdsom musik och video kan riiknas till denna kategori. Den sistnimnda kategorin, online

services, handlar om specifika tjanster sasom bredbandstelefoni och olika sokmotorer.

Den andra dimensionen av klassificeringen beror de inre produktegenskaperna (intrinsic characteristics).
Dessa ar (1) delivery mode, (2)granularity samt (3) trialability. Den forstnimnda handlar om hur produkten
tillhandahalls konsumenterna medan den andra egenskapen syftar till produktens delbarhet. Med delbarhet
menar forfattarna i vilken utstrickning foretaget har mojlighet att dela upp produkten. Exempelvis kan e-
bocker siljas kapitel for kapitel och e-tidningar siljs per upplaga. Den sistndmnda egenskapen, trialability,

handlar istéllet om kundens mojlighet att prova produkten innan kop for att kunna utvirdera dess kvalitet.

Fortsittningsvis bidrar Bhattachajee et al. (2011) med ytterligare kunskap om aspekter som skiljer olika

digitala produkter at. Forfattarna talar om fyra olika aspekter:

(1) Konsumtionsmonster: konsumeras den digitala produkten vid ett tillfélle eller vid upprepade tillféllen?
(2) Natverkseffekter: ndtverkande som uppstar da manniskor konsumerar digitala produkter. Denna effekt ar
starkast vad giller n6jes- och underhallningsprodukter sdésom musik, spel och film.

(3) Digitala egenskaper: i vilken utstrickning krdvs utrustning for att kunna konsumera produkten samt
vilken lagringsenhet behovs for att kunna spara den digitala varan?

(4) Juridiskt ramverk: det krivs olika grad av skydd for olika typer av digitala produkter.

Forfattarna tar &ven upp New York Times som ett nutida exempel pa ett foretag som har anpassat sig till den
digitala eran genom att ge en ny skepnad till den traditionella pappersupplagan. Numera finns tidningen
tillganglig i savil webbformat som iPad-upplaga och det &dr denna digitala transformation som forfattarna
kallar en “reembodiment” av produkten (Bhattachajee et al. 2011, s.8:2). Den nya skepnaden av en digital
upplaga, med utgangspunkt fran de fyra aspekter som identifieras ovan, kan te sig pa foljande vis
(Bhattachajee et al. 2011). Konsumtionsmonstret av en digital upplaga av tidningen bestar av upprepad

konsumtion. Aven nitverkseffekten gor sig gillande for denna produkt d& dagstidningsldsning innebir savil
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underhéllning som uppdatering for konsumenterna. De digitala egenskaperna dr ocksa av betydelse for
produktkategorin da det behovs nadgon form av utrustning for att kunna lédsa tidningen online. Idag har vi med
teknikens hjélp effektiva medel for att mojliggora detta. Surfplattan och smartphones har mojliggjort att
lasaren kan bédra med dig tidningsinnehallet vart &n hon/han gér vilket tidigare enbart var en egenskap som
karakteriserade den fysiska pappersupplagan (Kostick 2011). Detta innebér att produktens nya skepnad har
stor inverkan pa det totala produkterbjudandet och ddrmed fordndras ocksa kundens referensram nir vérdet
ska bedomas (Bhattachajee et al. 2011). Det &r just det uppfattade virdet, ur kundens synvinkel, som
kommer att vara uppsatsens kédrna och dérfor dr det viktigt att skilja mellan de egenskaper som tydligast
definierar nit- respektive papperstidning. Detta for att kunna undersdka vilka attribut som foredras i
respektive format. Néstkommande avsnitt kommer dérfor att beréra definitionen av kundvirde for att fa

ytterligare kunskap om vad som péaverkar kundens uppfattning av virde nér den digitala produkten bedoms.

3.2 Vad innebar kundviarde?

Kundvirdes-konceptet har under de senaste 30 aren varit under stindig utveckling och har 16pande
omdefinierats av akademiker (Gallarza, Gil-Saura & Holbrook 2011). Utmaningen inom detta
forskningsomrade #r foljaktligen att det inte rader konsensus kring hur kundvirde faktiskt definieras
(Brennan & Henneberg 2008; Lee, Lee &Yoon 2007). Lindgreen och Wynstra (2005) podngterar ocksa att
det primdrt dr viktigt att gora en distinktion mellan begreppen virde och vérderingar for att forstd
kundvirdesdefinitionen fullt ut. Ett virde &r traditionellt sett nagot som individen sjdlv foredrar och har
salunda att gora med enskilda preferenser (Lindgreen & Wynstra 2005). Ett véirde kan ddrfor vara tillfalligt
eftersom det baseras pa ett visst kénslotillstand vid ett specifikt tillfdlle, till exempel ndr en viss produkt
konsumeras. Detta medfor att foretag stindigt maste halla sig uppdaterade och forbdttra sitt erbjudande i
enlighet med det definierade behovet hos kunden (Lindgreen & Wynstra 2005). Virderingar, a andra sidan,
handlar om en virdegrund som individen baserar sitt levnadssitt pa (Lindgreen & Wynstra 2005).
Virderingar dr ett djupgaende och langsiktigt tema som manga ganger 16per livet ut i enlighet med de
normer som genomsyrar samhéllet (Lindgreen & Wynstra 2005). Virde forknippas istillet med exempelvis
tillfalliga fordelar och uppoffringar som &r resultatet av konsumtionen av en viss produkt och detta &r

sedermera utgangspunkten for begreppet kundvirde vilket redogors nedan.

Definitionen av kundvirde skiftar beroende pa vilket perspektiv av konceptet som antas vilket gor @mnet dn
mer komplext (Graf & Maas 2007). Det ekonomiska perspektivet fokuserar pa det uppfattade kundvérdet i
relation till pris medan det psykologiska perspektivet tar hinsyn till den kognitiva och emotionella paverkan
pa kundvirdet (Gallarza, Gil- Saura & Holbrook 2011). Det &r inte enbart perspektiven som gor d@mnet

flerdelat. Kundvirdet varierar ocksa at beroende pa om det dr konsumentens beteende innan kop eller efter

kop som undersoks (Gallarza, Gil-Saura & Holbrook 2011).
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Fortsdttningsvis kan forskningsfiltet om kundvérde delas in i tva kategorier, nimligen kundvérde ur
foretagets synvinkel samt kundvirde ur konsumentens synvinkel (Graf & Maas 2007) . Foretagsperspektivet,
a ena sidan, inriktar sig pa hur konsumenten genererar virde for foretaget. Konsumentperspektivet, 4 andra
sidan, innebir att konsumenten antar det erbjudande som hon/han tror kommer att frambringa hogst forvintat
virde (Kotler & Bliemel 2001). Trots att det inte rader konsensus om kundvirdesdefinitionen haller
forskarna med om att kundvirde dr “not what the producer puts in, but "what the customer gets out” (Doyle
1989, s. 78). Rowley (2008) menar vidare att “vad konsumenten far’-perspektivet tenderar att hamna i
skymundan for foretagets insats eftersom kundvirde ur konsumentens synvinkel méanga ganger ter sig
abstrakt och involverar mitrelaterade svarigheter da uppfattat vérde skiljer sig fran individ till individ. I
foljande avsnitt kommer dérfor kundvirde ur konsumentens synvinkel att behandlas. Denna infallsvinkel kan
sedermera delas in i uppfattat kundvéde (customer perceived value) och onskat kundvérde (customer desired
value). Vart fokus &r foljaktligen uppfattat kundvirde da denna innefattar avvidgningen mellan fordelar och
uppoffringar istillet for att undersoka vilket kundvérde som Onskas i kundens enskilda virdekedja (Graf &

Maas 2008).

Vidare gors ytterligare en indelning inom det uppfattade kundvérdet, ndmligen relationsorienterat och
produktorienterat perspektiv (Lindgreen & Wynstra 2005). Den forstndmnda har fokus pa relationen mellan
foretaget och kunden vilket betonar service management perspektivet (Gronroos & Ravald 1996). Vi har
istdllet valt att fokusera pa den produktorienterade definitionen av uppfattat kundviarde med anledning av att
vi undersoker tva produkter, digital och fysisk dagstidningsupplaga. Produktorienteringen innebdr att
kundvirdet begrinsas till att innefatta avvigningen mellan uppfattad kvalitet och produktens pris/service.
Detta synsitt har vi sedan kombinerat med det djupgaende psykologiska perspektivet vilken redogors for i
senare delen av teorin for att fa en helhetsbild av det komplexa dmnet. Teas och Agarwal (2000) sérskiljer
fortséttningsvis mellan inre (intrinsic) och yttre (extrinsic) faktorer i relation till det produktorienterade
uppfattade kundvirdet. De inre faktorerna handlar om produktkvalitet som &r direkt kopplat till sjdlva
produkten och som enbart kan fordndras om produkten modifieras. Yttre faktorer, a andra sidan,
sammankopplas med pris, varumérke, reklam och tillverkningsland, vilka samtliga &r faktorer som inte direkt
berdr produkten och som saledes kan fordndras dver tid utan att sjdlva produkten modifieras. Fokus pa bade
inre och yttre faktorer dr viktigt for att tydligt kunna sérskilja vad som skapar kundvirde i nét- respektive
papperstidningen. Detta for att forsoka att forstd och sitta ord pa vad som i konkreta termer kan beskriva

kundvirdet &ven om detta manga génger kan te sig abstrakt vilket Zeithamls (1988) teorier nedan beror.

3.2.1 Nytto- och uppoffringsperspektivet av kundvirde enligt Zeithaml

En vilciterad definition av kundvirde, i enlighet med det produktorienterade perspektivet, som myntades av
Zeithaml (1988) dr “the consumer’s overall assessment of the utility of a product based on the perceptions of

what is received and what is given”. Zeithaml (1988) diskuterar vidare i sin artikel Consumer Perceptions of
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price, quality and value: A means-end model and synthesis of evidence att det finns flera dimensioner av
vérde och att kunder upplever virde pa olika sitt beroende pa vilken dimension som ir i fokus. Forfattaren
presenterar i sin artikel en modell som belyser komplexiteten genom att pavisa sambandet mellan kundviérde,
pris och kvalitet vilka samverkar vid konsumentens kop av en vara eller tjanst. Modellen, som aterfinns
nedan, innefattar bade det ekonomiska och det psykologiska perspektivet och ger dirfor en bra 6verblick och

en sammanfattning av den virdeskapande processen for kunden.

Extrinsic High-level Intrinsic
Attributes Abstractions Attributes

Intrinsic

P i li Perceived Value
Attributes erceived Quality

Objective Perceived Perceived

Price Monetary Sacrifice . Lower-level attributes

Perceptions of lower-
level attributes

@ Higher-level attributes

Figur 3. "A means-end model relating price, quality and value.” Kélla: Zeithaml (1988, s.4)

Zeithamls (1988) konceptuella modell visar hur (1) pris (2) kvalitet och (3) vérde forhéller sig till varandra
samt vad som paverkar det upplevda kundvirdet. Modellen grundar sig i litteraturen om tidigare forskning
och i forfattarens egen explorativa studie om kundvérde i juicebranschen. Eftersom vérde och kvalitet
Overlappar varandra bidrar forfattaren med en distinktion mellan kvalitet och virde genom att lyfta upp
virdets abstrakta sidor jamfort med kvalitet som hon anser vara mer konkret. Kvalitet &r, enligt Zeithamls

(1988) mening, en forutsittning for att virde skapas for kunden.

Den grundlidggande tanken i Zeithamls (1988) modell &r att virdet dr flerdimensionellt. Den forsta nivan
beror de konkreta och mitbara produktattributen som beskrivs som funktionella nyttor. Den andra nivéan
innefattar produktens kvalitet som dr multidimensionellt, individuellt och mer abstrakt &n funktionella nyttor
men som fortfarande gér att mita. Det kan till exempel r6ra sig om hur praktisk, palitlig eller estetisk
produkten anses vara. Detta, i sin tur, bidrar till en tredje nivd som behandlar abstrakta och inte sillan
psykologiska och kinsloladdade kundvirdesaspekter vilka inte &r mitbara pa samma sitt som foregaende

nivaer.
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Fortsittningsvis beskriver Zeithaml (1988) den ldgsta nivan som olika nyttor och uppoffringar. Nyttor bestar
av inre attribut, sésom smak och firg i juiceprodukter, samt yttre attribut som istillet kopplas till produktens
varumirke och image. Som tidigare ndmnts &r skillnaden mellan inre och yttre faktorer att de inre enbart
fordndras ndr produkten modifieras medan de yttre faktorerna kan fordndras 6ver tid utan att produkten pa
nagot sdtt modifieras. Uppoffringar, & andra sidan, relaterar till det monetira priset samt det icke-monetéra
priset som avser den tid, energi och anstringning som anknyter till konsumtionen av en viss vara. Pa den
hogre abstraktionsnivan finns, som framkom tidigare, abstrakta och psyko-sociala nyttor som skapar
kundvirde. Som ett exempel frin sin studie tar Zeithhaml (1988) upp bekvidmligheten som skapades om
juicepaketen var praktiska att 6ppna och att anvdnda. En annan djupliggande abstraktion som hon nimner &r
uppskattningen som modrarna kidnde nédr barnen tackade for juicen som de hade handlat. Denna psykologiska

fordel kom dock forst fram senare i studien da en mer avancerad intervjuteknik anvindes (Zeithaml 1988).

Slutligen poéngterar Zeithaml (1988) att yttre faktorer sasom varumirket kan minska individens aktiva
avvigning mellan nytta respektive uppoffring. Detta pa grund av att médnniskan férenklar beslutsprocessen, i
synnerhet ndr det giller upprepade kopsituationer (Zeithaml 1988). Om kunderna inte ir tillrdckligt
motiverade eller om de inte har kapacitet eller tid att géra en rationell avvéigning av produktinformationen,
vilket ofta dr fallet i lagengagemangsprodukter dir dven dagstidningar ingar (Dahlén & Lange 2009), baseras
kopbeslutet pa tidigare associationer av varumirket (Kotler & Keller 2012).Vad som ocksa bor ndmnas ér att
det uppfattade kundvirdet manga ganger dr situationsberoende. Just denna diskussion for ocksd Rowley
(2008) da den digitala produktens natur forklaras. Eftersom digitala innehéllsprodukter (content-based
digital products) karakteriseras av den informativa naturen menar Rowley (2008) att det uppfattade
kundvirdet dr kontextuellt och att det dirmed &r svart att generalisera vilket inre behov och vilken nytta som
produkten tillfredsstéller hos kunden. D4a virdet snarare beror pa situationen och den kontext i vilken den
digitala produkten konsumeras kan inte vérdet bestimmas i forvdg. Det &dr darfor svart att forutspd hur
kundvirdet ska utvecklas framét i tiden. Detta situationsberoende &r av stor betydelse och aterkommer i det

psykologiska perspektivet av kundvirde vilken kommer redogoras for i senare delen av teoriavsnittet.

3.2.2 Nytto- och uppoffringsperspektivet av kundvirde enligt Kotler
En annan kundvirdesmodell vird att ndmnas, som f6ljer samma spar som Zeithaml (1988), #dr Kotlers
Customer perceived value-modell (Kotler & Keller 2012). Modellen beskriver kunden som virdemaximerare

och jamfor olika vérden och kostnader av erbjudandet nir kopbeslutet fattas.

Bestandsdelarna i modellen paminner om Zeithamls (1988) modell pa manga sitt. Kotler (2000) belyser i sin
kundvérdesmodell att det totala kundvirdet, vilket motsvarar Zeithamls (1998) kundnytta, &r summan av de
uppfattade ekonomiska, funktionella och psykologiska virdena och detta aterspeglas i kundens uppfattning

av produkten, den service som ges, personalens intryck samt image. Pa kostnadssidan aterfinns sedan den
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totala kundkostnaden, vilken Zeithaml (1988) istéllet bendmner uppoffring, som dr summan av det monetéra
priset och icke-monetéra faktorer sasom tid och energi. Detta &r kostnader som uppkommer vid utvirdering,
anskaffning, anvidndning och avyttring av produkter (Kotler & Keller 2012). Pa liknande sitt som Zeithaml
(1988) askadliggor Kotler (2000) saledes nytto- och uppoffringsperspektivet av kundvirde och visar att dess

komplexa natur beror pa att det uppfattade virdet skiljer sig fran person till person.

Kotler (2000) menar alltsa att kundvérdet &r skillnaden mellan totalt uppfattat kundvirde och total uppfattad
kostnad vid konsumtionen av en vara. Forfattaren exemplifierar ocksa tre specifika situationer som inte leder

till att det uppfattade virdet nodviandigtvis Gverstiger kostnaderna (Kotler 2000):

1. Det kan uppsta en situation dir kunden lyder order och koper en vara enligt instruktioner. Detta kan darfor

hindra kunden fran att kopa den vara som hon/han finner genererar hogst viérde.

2. Konsumenten kan aktivt vilja att maximera den individuella nyttan pa kort sikt utan att betrakta det

langsiktiga perspektivet varpa virdet kan skilja beroende pa vilken tidsperiod som ér av betydelse.
3. Att konsumenten har etablerat en langsiktig relation med ett foretag dir lojalitet har vuxit fram kan

resultera i att kunden inte nédvéndigtvis viljer produkten pa basis av vad som genererar hogst forvintat

virde.

Kotler menar salunda att kundvérde skapas genom att
. . Customer Delivered Value
konsumenter vill maximera den uppfattade nyttan som

produkten kan generera och samtidigt minimera de

uppfattade kostnaderna (Kotler & Keller 2012). Genom Total Customer Value Total Customer Cost

att foretag forstar kundernas perception av virde och
kostnader i konsumtionen av en specifik produkt kan Product Value Monetary Cost

mervirde skapas (Anderson & Narus 1999). Kundvérdet

dr dock inte endimensionellt och det kridvs en betoning
Service Value
pa den emotionella och psykologiska dimensionen for

att forstd det omfattande begreppet kundvirde bittre.

Time Cost

Personnel Value

Diarfér @amnar foljande avsnitt att presentera det
psykologiska synsittet pa kundvérde vilken bidrar till en

e q: .. o .o Image Value
fordjupad forstaelse av den abstrakta nivan.

Figur 4. "Determinants of Customer-Perceived Value.”

Killa: Kotler och Keller (2012, s.147)

25



3.2.3 Det psykologiska perspektivet av kundvéirde enligt Sheth, Newman och Gross

En nagot annorlunda uppdelning av kundvérde, jaimfort med Zeithaml (1988) och Kotler (2000), ges av
konsumtionsforskare som talar om hur konsumtionsvérden styr beteenden i olika konsumtionsval (Sheth,
Newman & Gross 1991; Sweeney & Soutar 2001; Kim, Gupta & Koh 2011). Istéllet for avvigningen mellan
uppfattad nytta och uppoffring, som har diskuterats i tidigare avsnitt, betonar denna gren av
konsumtionsforskningen de Overgripande virdena som paverkar konsumtionsbeslutet. Fokus ligger
sedermera pa psykologiska virden sdsom emotionella och sociala vdarden, men modellerna innehéller d&ven
den utilitariska delen som representerar den funktionella sidan av produkterbjudandet (Sheth, Newman &
Gross 1991; Sweeney & Soutar 2001; Kim, Gupta & Koh 2011). Sheth, Newman och Gross (1991) verk hor
till de tidigare studierna av konsumtionsvirden som manga forskare idag refererar till. I modellen, som
aterfinns pa foljande sida, finns fem distinkta och sérskiljande viarden som péaverkar kundens val. Dessa

inkluderar funktionellt virde, socialt virde, emotionellt virde, kunskapsvirde samt situationsvérde.

Functional Value Conditional Value Social Value

Customer Choice Behaviour

Emotional Value Epistemic Value

Figur 5. "T'he five values influencing consumer choice.” Killa: Sheth, Newman och Gross. (1991, 5.160)
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3.2.3.1 Funktionellt virde

Funktionellt virde skapas av den praktiska nyttan som produktens funktionalitet och fysisk prestanda
erbjuder kunden. Produkten kan virderas i enlighet med egenskaper sasom palitlighet, hallbarhet och pris.
Som ett exempel tar forfattaren upp bilkopsbeslut som kan baseras pa viljan att kopa en brinslesnal bil pa
grund av begrinsade ekonomiska resurser. Funktionellt virde kan kopplas till manga delar i Kotlers tidigare
presenterade modell med kostnader och virden (Kotler & Keller 2012). Pa virdesidan av modellen finns
produkt, dess service och personal, vilka tydligt kan kopplas till funktionellt virde i modellen ovan. Likadant
har kostnadssidan i form av pris, tid- och energidtgang en effekt pa funktionellt virde. En majoritet av
attributen i Kotlers modell representerar sdledes det funktionella virdet som dr konsumentens primira
drivkraft i konsumtionsvalet enligt det traditionella synsittet (Kotler & Keller 2012; Sheth, Newman &
Gross 1991). Detta fokus pa funktionella virden framkommer dven tydligt i Zeithamls (1988) modell dar
enbart yttre viarden som bestdr av produktens image, och en del av abstraktionerna pa hogre niva, kan

kopplas till ndgot utdver funktionellt vérde.

3.2.3.2 Socialt viirde

Image, som betonas av savil Zeithaml (1988) som Kotler och Keller (2012), relaterar till socialt virde i
modellen. Socialt virde definieras som den uppfattade nyttan av produktens koppling till en eller flera sociala
grupper. Hur patagligt det sociala virdet dr beror pa de negativa eller positiva associationer som kopplas till
demografiska, socioekonomiska och kulturella/etniska grupper. Faktum &r att socialt védrde har visat sig vara
drivande i kopbeslut av produkter, speciellt sddana som visas upp, som exempelvis kldder och smycken. Det
kan ocksa rora sig om presenter och ndjesprodukter som delas med andra, men enligt Sheth, Newman och
Gross (1991) kan dven produkter, som traditionellt sett kopplas till funktionella virden, inneha sociala
virden. Ett exempel pa detta dr ett kok som manga ganger viljas utifran det sociala virdet som det ger da

bekanta kommer att vistas i detta rum for socialt umgénge.

3.2.3.3 Emotionellt viirde

Ytterligare ett konsumtionsvirde dr det emotionella vilken definieras som nyttan som kunden erhéller av
produktens kapacitet att vicka kinslor eller emotionella tillstand. Vanligtvis dr det produktens estetik som
anknyter till det emotionella vérdet. Dock kan dven mer gripbara och till ytan vanliga produkter, sisom mat,
vicka kénslor av till exempel trygghet eller trost genom associationer till barndomen (Sheth, Newman &

Gross 1991).

3.2.3 4 Kunskapsvdrde

Vidare aterfinns dven kunskapsvérdet i Sheth, Newman och Gross (1991) modell, nagot som de kallar for
epistemic value vilket vi har valt att oversitta till kunskapsvirde. Det beskriver den uppfattade nyttan som
bestar av produktens kapacitet att vicka nyfikenhet samt att erbjuda nagot nytt och/eller tillfredsstilla ett

kunskapsbehov. En del ménniskor véljer en viss produkt pa grund av att de blir uttrakade av sitt nuvarande
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varumirke eller sin produkt, medan andra viljer produkt pa basis av nyfikenhet och viljan att testa nya
produkter. Ménniskor som ldgger stor vikt pa kunskapsvirde kan tinkas tillh6ra den grupp i samhéllet som
Rogers (2005) kallar for tidiga adoptorer, det vill sdga de individer som &dr mest villiga att anamma nya
trender. Detta samband kommer att utforskas i den senare delen av kapitlet dd innovationsteorin presenteras

mer ingdende.

3.2.3.5 Situationsvdirde

Fortsittningsvis dr situationsvérdet det sista konsumtionsvirde som presenteras i modellen och det handlar
om att produktens nytta dr beroende av den kontext i vilken produkten konsumera. Precis som Rowley
(2008) papekar, vilket tidigare beskrivits i uppsatsen, dr det svart att i forvig sitta ord pa vilket virde som
faktiskt tillfredsstélls. Nagra exempel som Sheth, Newman och Gross (1991) tar upp ér sédsongsprodukter, till
exempel julkort, samt produkter dir kopplingen mellan produkten och situationen dr mer subtil, som till

exempel sambandet mellan popcorn och bio.

3.2.3.6 Tilldmpning av Sheth, Newmans och Gross modell

Med samtliga fem vérden skapar Sheth, Newman och Gross (1991) en modell som enligt var mening ger en
helhetsbild av det totala kundvérdet. Den innehaller bade de funktionella och psykologiska virdena och tar
samtidigt hdnsyn till konsumtionskontexten. Modellen har anvints och omformats av andra forskare som har
modifierat och forenklat modellen ytterligare. Sweeney och Soutar (2001) utelimnade exempelvis
kunskapsvirdet och situationsvirdet i sin studie om kundvidrde for varaktiga konsumtionsvaror. Enligt
Sweeney och Soutar (2001) har situationer inget egenvirde utan kontexten kan enbart ddmpa eller forstirka
konsumentens uppskattning av de ovriga virdena. Vad giller kunskapsvirdet anser Sweeney och Soutar
(2001) att detta bor utforskas ytterligare, i synnerhet for produkter som innefattar nyhetsaspekten och
Overraskningsaspekten. Denna uppsats, med sin empiriska studie om dagstidningskonsumtion, kommer

dérfor att bidra till ytterligare kunskap om just kunskapsvirdet.

Vidare har Kim, Gupta och Koh (2011) gjort en egen version av de tva tidigare nimnda modellerna i relation
till digitala produkter. Forfattarna fokuserar enbart pa tre dimensioner, vilka &r funktionellt véirde, emotionellt
virde och socialt virde. Deras modell nedan innefattar dven underkategorier vilka baseras pa tidigare kind

kunskap i anknytning till den undersokta produktens egenskaper och kontext.
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Figur 6. "Value framework.” Killa: Kim, Gupta och Koh (2011, 5. 229)

Kim, Gupta och Koh (2011) undersokte kundvérde i relation till digitala produkter som konsumerades i ett
socialt nidtverkssammanhang. I denna kontext ansag forfattarna att priset och funktionell kvalitet var de
centrala teman att méita funktionellt virde pa. Emotionellt virde kunde i sin tur enbart kopplas till motivet
lekfullhet vilket vittnar om att den undersokta produkten var ett just ett socialt ndtverksspel. Till sist kunde
forfattarna identifiera tva subkategorier till socialt vérde, ndmligen uttryck for egen image och stod fran
sociala nétverk. Vad som &r virt att ndmnas &r att Kim, Gupta och Koh (2011) hittade signifikanta samband
enbart i kopbeslutet i de emotionella och sociala dimensionerna av virdet. Med andra ord var inte de

funktionella aspekterna, sdsom pris och kvalitet, drivande aspekter i det undersokta kdpbeslutet.

Samtliga psykologiska modeller som presenteras ovan utgor ett ramverk for hur kundvidrde kommer att
analyseras i denna uppsats. Den primédra modellen av Sheth, Newman och Gross (1991) som presenterades
forst i detta avsnitt kommer att utgéra basen som de empiriska resultaten initialt kommer att appliceras pa.
Anledningen till valet av modell dr att den omfattar flest virden vilket ger oss ett brett underlag for att

analysera det empiriska materialet.

For att kunna avgora kundvirdets betydelse i relation till digitala produkter kommer en storre digital kontext
nedan att presenteras. Hér blir det tydligare varfor den digitala eran &dr av betydelse for foretagen och varfor
foretagen bor halla sig ajour med utvecklingen samt varfor det dr kan vara virdefullt att satsa pa innovationer

och nytinkande.
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3.3 Att undvika digital kortsiktighet

Constantinides (2008) belyser i sin artikel The empowered customers and the digital myopia att det dr
riskabelt for ett foretag att inte anamma den accelererande ICT trenden (Information and communication
technologies). Detta pa grund av att det digitala forumet tycks ha en avgorande betydelse for ett foretags
framgang (Constantinides 2008). Forfattaren betonar att foretag bor anpassa sig till Internettrenden for att
kunna bevara och stirka sin konkurrenskraft pd marknaden. Med anledning av att kunderna bevisligen ir
aktiva anvindare av digitala forum &r det ddrmed ett naturligt val for foretag att genom den nya teknologin
kommunicera med kunden for att erbjuda den totalupplevelse som efterfragas (Constantinides 2008). Pa sa
vis har Internet fordandrat marknadsforingslandskapet avsevirt och forfattaren framhaller i detta ssmmanhang
betydelsen av CGM, Consumer Generated Media. Exempel pa detta ér bloggar, online communities, sociala
ndtverk och diverse forum vilka mojliggdr personlig tvavigskommunikation mellan foretaget och

konsumenten (Constantinides 2008).

Att undvika kortsiktighet, inte enbart i det digitala ssmmanhanget, belyses ocksé av Christensen (2001) som
introducerar termen disruptive technologies 1 sin bok The Innovator’s Dilemma: When new technologies
cause great companies to fail. Problematiken som Christensen (2001) askadliggor har att géra med
foretagens anpassning till nya innovativa teknologier. Huvudproblemet, sett ur foretagets synvinkel, med ny
teknologi och innovativa produkter dr att befintliga kunder inte kan eller inte kéinner ett behov av att
konsumera det. Dérfor limnas innovationen dirhin for att foretaget istéllet ska kunna prioritera de produkter
som i nuldget genererar I6nsamhet och skapar virde for kunden (Christensen 2001). Forfattaren menar att
detta kan innebdra en fallgrop for framgangsrika foretag eftersom de viljer att inte kapitalisera pa ny
teknologi och innovativa losningar som langre fram i tiden kan komma att bli hogaktuella for kunden. Darfor
kan konsumenter dven fungera som en barridr till framtida framgéng och pa sd sitt paverka foretagens

lonsamhet och konkurrenskraft negativt pa lang sikt (Christensen 2001).

Ytterligare en aspekt att ta hédnsyn till ndr det handlar om kortsiktighet i innovationskontexten &r att
adaptionen av nya innovationer kan ta olika ldng tid beroende pa produkten och minniskornas vilja att

anamma den (Rogers 2005). I féljande teoriavsnitt kommer dirfor innovationsadoption att diskuteras.

3.4 Innovationsteori

Ett nytt fenomen i samhéllet dr att konsumera bild, text och ljud pa nitet eller via nya tekniska innovationer
sasom surfplattor (Kostick 2011). For att kunna avgéra om och hur nyhetsaspekten paverkar kundens
virdeuppfattning av det digitala erbjudandet dr vetskapen om hur nya produkter adopteras av konsumenterna

samt vad som styr detta beteende av intresse for vart arbete (Sweeney & Soutar 2001).
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En ny produkt definieras av Kotler och Keller (2012, s.611) som en “vara, tjidnst eller idé som uppfattas som
ny av potentiella konsumenter”. Detta fokus pa kundens preferenser och personliga egenskaper aterfinns
alltsd i innovationsforskningen savidl som i kundvérdesforskningen. Det finns dven likheter i vilka
produktattribut som anses paverka kundvirdet i kundvirdesforskningen respektive adoptionsstyrkan i
innovationsforskningen. Diarfor &dr det relevant att hérndst presentera enbart tva av de befintliga
innovationsteorierna, niamligen en som behandlar produktegenskapernas péaverkan i adoptionen samt en
annan som behandlar minniskans bendgenhet att adoptera innovationer. Vi inleder forst med att definiera

nagra centrala begrepp.

Adoptionsprocessen definieras som den mentala process som en individ gar igenom fran att forst fa hora om
en innovation till slutlig adoption (Kotler & Keller 2012). Adoption, i sin tur, dr det aktiva beslut som en
individ tar att bli en regelbunden anvindare av varan (Kotler & Keller 2012). Inom innovationsforskning har
Rogers (2005) verk Diffusion of Innovations och hans teorier om varfor, hur och hur snabbt nya idéer och ny
teknik sprids i ett samhille varit banbrytande. En av teorierna fokuserar pa produktens egenskaper och hur
det paverkar innovationsadoptionen. Det dr just innovationens egenskaper som avgor om en individ
anammar innovationen eller ej (Kotler & Keller 2012; Rogers 2005). Rogers (2005) foreslar foljande fem

produktattribut som avgor hur produkten adopteras:

(1) Relativ fordel (relative advantage) — hur kunden uppfattar innovationen som Overldgsen gentemot
existerande produkter.

(2) Kompatibilitet (compatibility) - hur vil innovationen Overensstimmer med kundens virderingar och
erfarenhet.

(3) Komplexitet (complexity) - hur svar innovationen r att forsta eller anvénda.

(4) Mojlighet att testa (trialability/divisibility) — hur kunden kan testa innovationen.

(5) Observerbarhet/Kommunicerbarhet (observatibility/communicability) - hur fordelarna kring

anvindningen av innovationen dr observerbara alternativt hur enkel innovationen &r att beskriva for andra.

Forutom produktegenskaperna dr det konsumenternas vilja att anamma nya produkter som paverkar
adoptionen. Rogers (2005) delar upp konsumenterna i fem grupper efter deras vilja att anamma nya
produkter under produktlivscykeln: innovatorer, tidiga adoptorer, tidig majoritet, sen majoritet och

eftersldantrare. Figur 7 nedan illustrerar denna grupp av konsumenter.
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Innovators
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13.5% 34% 34% 16%

Figur 7. "Adopter Categorization on the Basis of Innovativeness™ Killa: Rogers (2005, s. 262)

For att enklare kunna analysera intervjupersonernas vilja att anamma innovationen i var studie och diskutera
hur det paverkar uppfattat kundvirde kommer vi att presentera en grovre uppdelning av ovan ndmnda
grupper till tidiga adoptorer (innehaller innovatérer, tidiga adoptorer och tidig majoritet) och sen majoritet
(innehaller sen majoritet och eftersléntrare). Baserat pa innovationsforskningen finns nidmligen tydliga
skillnader mellan dessa tva grupper med avseende pa socio-ekonomiska egenskaper, personliga egenskaper
samt kommunikationsbeteende (Rogers 2005). Gruppernas socio-ekonomiska egenskaper skiljer sig at
genom att tidiga adoptorer generellt sett har langre formella utbildningar och hogre social status och dédrav
ofta kopplingar till storre enheter i samhiéllet sdsom skolor och foretag. De gestaltas ocksa som personer som
kldttrar hogre upp i samhéllshierarkin och &r i storre utstrickning liberala. Skillnader i personegenskaper
demonstreras genom de tidiga adoptorernas formaga att vara mer empatiska och mindre ensidiga samt deras
tendens att vara positivt instéllda till vetenskap och fordndringar av olika slag. De &r dessutom mer
ambititsa, bra pa att hantera risk och agera rationellt samt att tinka abstrakt. Till sist hittas skillnader i
gruppernas kommunikationsbeteende pa sa sitt att tidiga adoptorer har ett mer aktivt socialt liv och ingar i
flertalet ndtverk. De exponeras i storre utstrackning for massmediala budskap, bade pa ett nationellt och ett

internationellt plan och soker aktivt information om innovationer (Rogers 2005).

Eftersom vi i denna studie dmnar att forsta skillnader i kundvirdet mellan en traditionell produkt och en
digital produkt, som &r innovativ i bade sdttet som den levereras och konsumeras, kommer
innovationsteorierna att ge en relevant bakgrund till var analys av empirin. Det &r dessutom viktigt att
reflektera Over vilken innovationsadoptionskategori som vara intervjupersoner tillhor och hur det kan
paverka deras upplevelse av virdet som genereras vid konsumtionen av dagstidningar. Vi kommer dven att
behova ta hénsyn till hur egenskaperna i nya innovationer sdsom surfplattor och smartphones kan bidra till

konsumentens adoptionsvilja och ddrmed hennes uppfattning av virde i olika tidningsformat.
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Fortsittningsvis beror nésta teoriavsnitt diskussionen om fysiska och digitala format genom att belysa
forskning om huruvida formaten kan komplettera varandra eller om de istéllet ersétter och kannibaliserar

varandra.

3.5 Fysiskt respektive digitalt format- substitut eller komplement?

Koukova, Kannan och Kirmani (2012) askadliggor i sin artikel produkter som erbjuds i bade fysiskt och
digitalt format. Den priméra fragestéllningen som berérs dr huruvida kunden betraktar de tva formaten som
substitut samt om det dr mojligt att de tva formaten istéllet kan fylla en kompletterande funktion. Om tva
produkter fyller samma funktion for ett visst anvindningsomrade och saledes uppfattas vara likvirdiga
eftersom de ger samma fordelar kan de antas vara substitut for varandra (Koukova, Kannan & Kirmani
2012). Om det fysiska och digitala formatet istillet ska anses vara komplement till varandra krévs att det
finns sdrskiljande produktegenskaper som bidrar till att anvdndningsomradet skiftar. Ett exempel som ges dr
bocker som idag med teknikens hjdlp kan ldsas savil digitalt som i fysisk upplaga (Koukova, Kannan &
Kirmani 2012). Bada formaten erbjuder samma niva av ldsbarhet vilket medfor att kunden istidllet kommer
att fokusera pa de attribut som #r unika och distinkta for det specifika formatet, till exempel dverskadlighet
for det fysiska formatet och sokbarhet for e-boken (Koukova, Kannan & Kirmani 2012). Tack vare att bada
formaten enskilt dr béttre pa det distinkta attributet kan kunden uppfatta formaten som kompletterande vilket

ir ett incitament for att konsumera bada (Koukova, Kannan & Kirmani 2012).

Anviéndningssituationen avgor alltsa vilka fordelar som kunden efterfragar (Koukova, Kannan & Kirmani
2012). Forfattarna menar vidare att denna diskussion om fysiskt respektive digitalt format i synnerhet &r
relevant nér det géller informationsprodukter eftersom dessa med litthet kan paketeras i olika format tack
vare teknikens hjilp. Koukova, Kannan och Kirmani (2012) belyser ocksé att informationsprodukter, som
dagstidningar, vanligtvis inte kan betraktas som perfekta substitut eftersom det digitala formatet mojliggor

utokad nyhetsméngd och interaktiva funktioner sdsom kommentarsfilt och liknande.

Sammanfattningsvis 4r de tva dimensionerna som undersoks anvindningssituationen och attribut.
Anviéndningsomrade beror till exempel omedelbar tillgénglighet, sokning och kopiering medan attributen
snarare behandlar layout, image och bekvidmlighet vid anvindandet (Koukova, Kannan & Kirmani 2012).
For att dn en gang exemplifiera med bocker som numera bade forekommer i fysiska exemplar savil som
digitalt handlar anvindningssituationen for den fysiska boken om att den ska kunna ldggas i bokhyllan,
medan PDF-versionen istillet handlar att kunna gora sokningar enkelt. Den kombinerade nyttan av att
konsumera bada format kommer salunda att bidra till maximerad flexibilitet @n att konsumera produkterna
separat, vilket skapar incitament for kunderna att uppfatta de tva formaten som kompletterande (Koukova,

Kannan & Kirmani).
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Fortsittningsvis askadliggors ocksd den kombinerade nyttan av Lindahl (2006). Han menar att mervirde kan
skapas for kunden genom att foretagen integrerar produkter och tjinster i ett samlat erbjudande. Den priméra
orsaken till det integrerade erbjudandets popularitet dr kundernas dkade krav pa tjanster och mervirde vilket
minskar produktens betydelse for att gora intryck pa kunden (Lindahl 2006). Det innebir att alltmer fokus
ligger pa helheten dir dven de icke materiella delarna i form av tjdnster men &dven status och kinsla ingar.
Lindahl (2006) menar att det frimst dr den okade konkurrensen pa marknaden som har fatt foretag att
reflektera over sin kirnverksamhet. Detta har dven medfort att fler foretag experimenterar med denna for att
skapa erbjudanden som inte dr direkt relaterade till kdarnprodukten, det vill sdga en sa kallad utvidgning av
virdeerbjudandet (Lindgreen & Wynstra 2005). Denna utvidgning av produkterbjudandet &r precis vad som
idag kan identifieras i dagstidningsbranschen. Att en dagstidning idag erbjuds digitalt medfor att ytterligare
mervirden kan skapas, bland annat genom integrerade funktioner sdsom kommentarsfilt och forum. Vad
detta har for betydelse for kundens perception av dagstidningserbjudandet som helhet kommer i nésta kapitel
att undersokas niarmare da intervjupersonerna uttrycker sin asikt om vad som skapar virde for dem i det

digitala sammanhanget.
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KAPITEL 4- EMPIRI OCH ANALYS

1 detta kapitel presenteras resultaten frdan vdr empiriska undersokning. Inledningen bestdr av
bakgrundsinformation foljt av en analys av de kundvdrden som ursprungligen myntades av forskargruppen
Sheth, Newman och Gross (1991). Diskussionen om dessa virden har kombinerats med bland annat teori om
innovationer och integrerade erbjudanden vilka beskrivs i foregdende kapitel. Avslutningsvis illustreras en

sammanfattande modell vilken baseras pa vdra empiriska fynd.

4.1 Bakgrundsinformation

I de 16 djupintervjuer som har gjorts har fokus legat pa att uppna ett sa generellt urval som mojligt. Vi har
intervjuat 6 mén och 10 kvinnor i aldrarna 21-80 ar for att uppna ett representativt urval. Mer dn hélften av
de intervjuade dger idag en surfplatta och dr prenumeranter pa, eller har testat, en digital tidning. Dessutom
har samtliga erfarenhet av papperstidningsprenumeration. Detta har varit av stor betydelse da skillnaden i
konsumtionsmonstret av de tva formaten vittnar om hur kunden uppfattar virdeskapandet i respektive
format. Nistfoljande analys som presenteras #r baserad pa Sheth, Newman och Gross (1991)
kundvérdesteori och behandlar de fem virdena funktionellt, emotionellt, socialt, kunskap samt situation. For
att fa grepp om kundvérdesbegreppet, som dr ytterst komplext, valde vi att inkludera s& manga dimensioner
som mojligt istéllet for att enbart fokusera pa nytto- och uppoffringsperspektivet. Genom att inkludera dels
den ekonomiska och funktionella dimensionen, dels den psykologiska dimensionen har vi forsokt att fa en
helhetsbild av virdeskapandet i dagstidningsbranschen. Avslutningsvis kommer var sammanfattande modell
att presenteras vilken bygger pa en kombination av befintliga teorier och vért empiriska underlag for att visa

hur kundvérdet skapas specifikt i denna bransch.

4.2 Funktionellt virde

Funktionellt védrde i Sheth, Newman och Gross (1991) modell skapas av den praktiska nyttan som
produktens funktionalitet och fysisk prestanda erbjuder kunden. En majoritet av dessa nyttor, som dven
aterfinns i Kotler och Kellers (2012) kundvérdesmodell, representerar de funktionella vidrden som dr
konsumentens priméra drivkraft i konsumtionsvalet. Funktionaliteten pétrdffas pa modellens nyttosida i
egenskap av den fysiska produkten, dess service och personal, samt pa kostnadssidan med pris, tid- och
energiatgang. I vart empiriska material identifierades ett flertal funktionella nyttor, vilka presenteras nedan

under temana anvindarvinlighet, pris och innehéllskvalitet.
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4.2.1 Anvindarvinlighet
Ett av de tydliga teman som kan urskiljas i vart empiriska material 4r anvindarvinligheten gillande bade

papperstidningen och den digitala upplagan. Tolv stycken av intervjupersonerna ansag att papperstidningens
utformning paverkar hur léttlast och ldtthanterad den ir, framforallt vid frukostbordet dér den vanligen
konsumeras. Den senaste tidens forbéttringar gidllande formatet med tunnare papper och en mindre storlek

uppskattades av bland andra Berit och Victor:

“Det didr med att det dr tunnare papper ir bra, den r ldttare att vika. Man har alltid lite ont om plats pa

frukostbordet.” - Berit, 80 ar

“Forr var DN i princip ohanterbar, det var jitteirriterande, helt omdjlig att ldsa pa grund av formatet. Idag

ir det mycket bittre.” -Victor 47 ar

A andra sidan uttryckte tre av de intervjuade missnoje 6ver papperstidningens storlek och hivdade att den 4n
idag tar upp for mycket plats. Den digitala upplagans mindre format skulle ddrmed kunna vara en fordel
gentemot papperstidningen. Det finns dock andra aspekter som vigs in som gor att den digitala upplagan inte
passar lika vél vid frukostbordet. Ett av argumenten dr den tekniska utrustningens 6mtalighet vilket nimndes

av sex intervjupersoner, bland andra av pensionéren Berit:

“Ja, alltsa att sitta och kladda med en ldsplatta nidr man iter frukost med mackor och sa...da dr det bittre
med papper, det tror jag. Papperstidningen gor det inget om man rékar spilla lite i eftersom det kommer

en ny nista dag.”

Det gar dven bra att skriva i pappersformatet, exempelvis da man loser korsord, vilket uppskattades av
korsordsfantasterna Anna, 80 &r och Bodil, 52 &r. Vidare ser vi att det finns skilda meningar géllande
uppfattningen om upplédgget i de tva formaten och hur det bidrar till Gverblickbarheten i tidningen. Sex
personer papekade att papperstidningen gav en god overblick, vilket bland andra entreprendren Victor, 47 ar,

understrok:

”En [pappers] tidning dr praktisk, man kan enkelt bliddra och fa en Gverblick Gver sidorna, det gor det i

sin tur enkelt att fordjupa sig i det man vill fordjupa sig i. Flexibelt!*

Aven Berit var 6vertygad om att papperstidningens uppligg #r bittre én den digitala tidningens:

”Om man nu tar iPad som exempel sa &r skdrmen ganska liten och ofta &r upplédgget sa att det ligger under

vart annat. Papperstidningen har ju ett helt uppslag, det ger en annan 6verblick™ - Berit, 70 ar.
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De som vanligen ldser sin tidning digitalt tycker ddremot att papperstidningen ger en dalig 6verblick medan

de i en digital upplaga far en god helhetsbild. Siljaren Hans, 48 ar, berittade till exempel:

“Jag ldser inga papperstidningar, men jag ldser Aftonbladet, Hallandsposten och Dagens Industri pa niitet.
Jag foljer 1opsedlar och rubriker, fordjupar mig i det som dr av intresse och jag tycker om att fa

helhetsbilden klar for mig online.”

Det monster som vi kan se &r att de digitala tidningsldsarna, vilka ofta anvinder surfplattan som ett
lasverktyg, anser att den digitala tidningen ger en god overskadlighet. De vana papperstidningslédsarna, vilka
inte har erfarenhet av digitala tidningar i samma utstrackning, tycker istéllet att papperstidningen ger den
badsta dverblicken. Vi kopplar dessa asikter till att det i mangt och mycket handlar om gamla vanor och
villigheten att testa nya saker, ndgot som ir ett aterkommande tema i intervjuerna och som kommer att

behandlas vidare i styckena om emotionellt vdrde samt situationsvérde.

Fortsittningsvis har miljoaspekten visat sig vara av stor betydelse for majoriteten av de tillfragade. Hélften
av papperstidningsldsarna sa sig vara beredda att overga till en digital upplaga med tanke pa just miljon och
miljoansvar. Alla de digitala ldsarna ansag dessutom valet av “klimatsmart lasning” som ytterst betydelsefullt
som motivation till deras konsumtionsvanor. Tidningsldsandets miljopaverkan pa kundvirdet kan dock inte
enbart begrinsas till det funktionella virdet. Aven det emotionella och det sociala virdet piverkas, vilket
skapar svarigheter i gransdragningen mellan de olika virdena, nagot som kommer att diskuteras senare i

uppsatsen nir vi redogdr for den sammanfattande modellen.

Vidare var det manga intervjupersoner som nimnde atervinningen och det merarbete som det medfor, som en
negativ bieffekt av papperstidningsldsandet. Dock tycks det uppfattade virdet av papperstidningsldsningen
Overstiga kostnaden av den energiatgang som krdvs for att slinga soporna. Detta anser vi medfor att
konsumtionen av papperstidningen fortgar, vilket dr i enlighet med Kotlers (2000) och Zeithamls (1988)
teorier. Vid konsumtionen av den digitala tidningen anses istillet nidgra av dessa kostnader bero pa
elektroniken och mediet som individen ldser tidningen pa. Tidigare ndmndes redan hur den tekniska
utrustningens omtalighet gjorde den digitala tidningen icke kompatibel med frukoststunden. Dessutom tycker
fem av de intervjuade att det dr besvirligt att anvdnda tekniska verktyg vid tidningsldsningen och anser
dédrmed att den &r oldmplig. Socionomen Camilla, 49 ar, tyckte exempelvis att en dator dr omstindig att sétta
pa till frukosten for att kunna ldsa nyheterna. Pa samma sdtt dr en smartphone opassande till
dagstidningsldsande vilket enligt Victor, 47 ér, beror pa att den har en for liten skdrm. Vara slutsatser dr dock
att de personer med vana av att ldsa tidningen digitalt, fraimst pa surfplatta, tycker att detta dr enkelt och
lattforstaeligt med smarta funktioner som att man exempelvis kan forstora och forminska texten pa ett

smidigt sitt:
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“Den [Ipaden] ir jétteenkel! Man gor sdhér [visar med tummen och pekfingret pa skdrmen] for oss som
ser lite sdmre, sa forstorar man upp det. Det gor jag dven med kvéllstidningar for att forstora och fa bort

annonserna pa sidorna.” - Berit, 70 ar

Precis som citatet ovan demonstrerar uppskattas framforallt surplattan som redskap vid digitalt ldsande.
Detta sammankopplas med Rogers (2005) innovationsteori dér specifika produktegenskaper paverkar hur en
innovationsprodukt anammas av konsumenterna. Digitalt l4sande &r i sig sjdlvt inte en innovation, dock kan
det digitala dagstidningsldsandet betraktas som en innovationsprodukt da den har tagit tidningsldsandet till
en ny niva. Detta pa grund av att fler sinnen aktiveras genom att flertalet funktioner integreras och med hjdlp
av ljud, bild och text far dagstidningsldsandet en ny prigel. En av de produktegenskaper som Rogers (2005)
ndmner dr komplexiteten, det vill sdga hur svart det ir att forsta eller anvianda surfplatteversionen. Fordelen
med surfplattan, som Berit ovan belyser, édr att den &r enkel att anvinda. Detta argument aterkom under
intervjutillfdllena dér de personer som redan hade vanan inne av att anvénda surfplattan uppskattade denna
eftersom den forenklar och dr létt att forsta sig pa. Berit podngterade ocksa att den var “perfekt fér barn och
oss pensiondrer”. Jaimfort med datorn anses surplattan vara snabb och enkel att sétta igdng och stéinga av,
vilket bidrar till att den digitala tidningen kan Gppnas lika enkelt som papperstidningen. Den dr ocksa
anvindarvinlig tack vare storleken, vilket surfplatteanvidndarna i intervjuerna papekade. Surfplattans
innovativa fordelar bidrar alltsa till att dagstidningen kan anvindas i fler situationer @n vid frukosten vilket
kan skapa mervirde om det finns ett behov av att ldsa kontinuerligt under dagen, sdsom Astrid och Erik

belyser:

“Den [iPaden] &dr fenomenal! Den dr sé snabb och litthanterlig, det dr bara att lyfta pa locket. Om jag ska
hélsa pa mina barn och barnbarn sa har jag nistan alltid med mig den. Jag har till och med tagit med mig
den nir jag skulle till Blekinge [hennes tidigare bostadsort didr hon brukar hilsa pa vinner]ocksa, nan

enstaka gang. - Astrid, 70 ar

“Det dr smidigare att ldsa nyheter pa ldsplatta om man inte &r hemma. Den ir littare att ta med Gverallt
och man r stindigt uppdaterad. Papperstidning ldser man under en viss tid pa dagen, oftast till frukost.”

- Erik, 21 ar

Den digitala tidningen anses dven vara en snabb mediakanal. I smartphones mojliggor appar att individen
standigt kan halla sig uppdaterad, eller som studenten Lovisa berittar “man far ett pling i mobilen vid stora

12

nyheter, det gillar jag!”. Sammanfattningsvis &r alltsd bade surfplattan, smartphonen och den bérbara datorn
teknikutrustning som individen vanligen har med sig utanfér hemmet och dérfor forenklar tidningsldsandet

under dagen. Vidare bidrar detta positivt till kunskapsvirdet, vilket kommer att diskuteras senare i uppsatsen.
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422 Pris

Vi kan se att det inte enbart dr anvdndarvédnligheten som avgor individens perception av vérdet av
dagstidningslisandet i de tvd formaten. Aven priset har visat sig vara av betydelse nir valet stdr mellan
papperstidning och digital tidning. Hélften av de intervjuade tycker exempelvis att papperstidningen &r dyr
och att den digitala tidningen &r att foredra for att minska prenumerationskostnaderna. Fler och fler
motiverar till och med ett inkdp av exempelvis en surfplatta med att kostnaden som detta innebér inte ir av
stor betydelse med tanke pa prisskillnaden mellan en digital version och en pappersprenumeration. Anna
berittade exempelvis att hennes kostnad for prenumeration har minskat med 1765 kr per ar sedan hon
borjade med digital tidning. Mervirdet som det billigare priset medfor dras dock ned nagot da pa grund av de
extra kostnader som tillkommer vid en digital version. Detta har flera av de intervjuade papekat, bland annat

Victor, 47 &r, som forklarar:

“Nackdelen ér att man alltid maste ha nagonting sjysst att ldsa tidningen pa, typ en data eller iPad. Den
kraver i sin tur uppkoppling och man behover kopa abonnemang och massa annat. Det blir en storre
kostnad och tekniskt bekymmersamt eftersom den [digitala tidningen] d& inte kan ldsas Overallt.

Papperstidningen kan man ta med sig enklare utan storning. Den kridver exempelvis ingen tickning.”

Trots den billigare prenumerationskostnaden dr manga ovilliga att betala for en digital tidning. Dessa
personer menar att det krivs ytterligare mervidrden for att kunna tinka sig gora detta i framtiden, vilket
kommer att diskuteras vidare i avsnittet som behandlar situationsvirdet. Det fanns dven de som tog
resonemanget ett steg langre och menade att de aldrig skulle kunna tinka sig att betala for nyheter igen.
Istdllet ansdgs nyhetsflodet vara en réttighet som borde vara tillgédngligt och gratis for alla, ndgot som

sdljaren Hans belyser:

“Jag kan inte tdnka mig att betala for en prenumeration av e-tidning utan jag véljer att ldsa det material
som erbjuds gratis. Det kommer alltid finnas gratis nyheter pa Internet. Jag tror ddremot att kommuner i
framtiden kommer se till att alla medborgare, 4ven de som inte har rd, kommer att forses med Internet.

Det forvanar mig att ingen kommun hittills aktivt har sett till att alla invanarna har fatt gratis tillgdng.”

Liksom citatet ovan indikerar &r den storsta utmaningen pa den digitala marknaden hur
dagstidningsforetagen ska ga med vinst. Att merparten av de intervjuade refererade till digital tidning nér de i
sjilva verket menade den gratisversion som dagstidningarna erbjuder pa sina webbsidor vittnar om
svarigheten att ta betalt. Det finns saledes en troskel for konsumenterna att ta sig Gver, och det dr detta gap
som dagstidningsforetagen hoppas att surfplatteversionen ska overbrygga (Hinderson 2011). Kanske &dr
svaret pa kapitaliseringsfragan just surfplattan med dess innovativa egenskaper. Rogers (2005) talar om sa
kallade relativa fordelar, vilket handlar om att produkten uppfattas som dverldgsen gentemot andra alternativ.

Surfplatteupplagan tycks enligt var empiriska studie inneha dessa relativa fordelar gentemot andra
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tidningsupplagor. En fordel dr den stindiga tillgangligheten, d&ven om det ocksé fanns intervjupersoner som
klagade pa att Internetuppkopplingen var ett krav vid ldsande, sdsom Victor ovan. Dock innehar den digitala
tidningen andra fordelar som viger upp for denna nackdel. Exempelvis kombinerar den digitala tidningen
olika medier (ljud, bild, text) vilket 10 stycken av de intervjuade, fraimst de yngre, ansag hojde upplevelsen
till en ny dimension. De séger sig vara ute efter papperstidningens nyheter samt extra funktioner vilka skapar

mojlighet till fordjupning och uppféljning i vissa artiklar och forum, vilket sdljaren Hans nedan poéngterar:

“Det #r spidnnande att det varje gang allt #r vidvt ihop, videoklipp och diskussionsforum. Det dr
pedagogiskt upplagt och jag kan litt klicka mig vidare efter kategori som onskas: Noje, Inrikes, Utrikes,

Ekonomi. Dessutom gillar jag underhallningsfaktorn, den upplevelsen existerar inte i papperstidningen.”

Sammanfattningsvis rader det blandade asikter angaende den digitala upplagans utformning. Vissa vill ha
den digitala upplagan utformad “sé lik papperstidningens format som mojligt” vilket Astrid, 70 ér, belyste.
Andra vill ha integrationen av flera medier och utformningen specialanpassad till var och ett av dessa
tekniska plattformar. Var slutsats &r att samtliga vill att den digitala upplagan ska innehalla samma nyheter
som publiceras i papperstidningen. Daremot ser vi att ménga, frimst yngre personer, vill ha mer integration

med ljud, bild, text och gérna regelbunden uppdatering under dygnet.

4.2.3 Innehallskvalitet
Fortsdttningsvis vittnar vart empiriska material om att den innehallsmidssiga kvaliteten anses vara en

grundforutsittning for kop av savil den digitala tidningen som papperstidningen. Vad som bor noteras ér att
innehallskvaliteten dr ett hogst subjektivt begrepp som har olika betydelse for olika individer. Vissa
intervjupersoner syftade pa djupanalyserande artiklar och bra journalistik medan andra likstéllde
innehdllskvaliteten med lokala nyheter. Overlag anses mer djupgéende artiklar och kritiskt granskande
reportage Gnskvirda, liksom en mer individanpassad tidning. Atta av de intervjuade pastod sig idag vara
nojda med innehéllskvaliteten i den aktuella versionen, digital som pappersupplaga. Pa fragan om hur den
ultimata tidningen skulle se ut svarade majoriteten att en tidning som &r mer personligt anpassad géllande
bade artiklar, reklam och evenemang ér efterfragat, bade i pappersupplagan och den digitala versionen. En
stor andel av de intervjuade ansag dven att de lokala nyheterna, reportagen och erbjudandena ar av stor
betydelse, framforallt i morgontidningen. Bland annat har Hans, 48 ar, mérkt att lokalreportagen &r béttre i
pappersupplagan. Hér ska aterigen papekas att denna asikt baserades pé intervjupersonens referens till
dagstidningarnas gratisinnehdll pa webbsidorna. Andra personer tyckte ddremot att den digitala tidningen i
betalversion istillet mojliggjorde en tillgang till lokala nyheter pa ett helt nytt sitt, da den ger mojlighet att

prenumerera pa en lokal morgontidning trots att man &r bosatt i en kommun langt dérifran:
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“Det ér ju som BLT [Blekinge Lins Tidning], den har jag ju alltid haft enda sen nir jag var liten. D& hade
mina foréldrar samma tidning och den har vi ju haft i alla ér. Jag tycker att det #r rétt roligt att ldsa vad
som hidnder dir borta, de skriver lite om Jens ibland [en musiker i1 trakten som ar vén till

intervjupersonens son]och sadana dir grejer [skrattar] som #r jittekul.” - Astrid, 70 ar

Vad som kan konstateras dr alltsa att innehdllskvaliteten dr hogst subjektiv vilket gor det svért att hitta
tydliga samband mellan intervjupersonernas varierande svar. Vad som bor noteras édr dock att de klagomal
som framfordes mot i synnerhet den digitala upplagan var baserade pa associationen till innehéllskvaliteten i

gratisversionerna pa webbsidorna.

4.3 Emotionellt varde

4.3.1 Rekreation och miljéansvar
Av intervjuerna att doma indikerar svaren om papperstidningslidsande att det dr en viss kinsla av avslappning

och njutning som uppstar vid konsumtionstillfillet. Att ldsa papperstidningen till frukost associeras saledes
med rekreation. Det digitala tidningsldsandet, & andra sidan tycks fylla en funktion av stindig uppdatering
istdllet for den avkoppling som papperstidningsprenumeranterna upplever. Samtliga papperstidningslédsare
betonar just vikten av det taktila, det vill sdga kédnslan av att ta i tidningen samt att hora tidningsprasslet och
kénna lukten av papper. Ordvalet “kénsla” var stindigt aterkommande nér papperstidningsldsarna ombads att
forklara varfor de valde just detta specifika format. Det dr ocksa tydligt att detta &r en vana som har hingt
kvar sedan barnsben varpa konsumtionsmonstret dr svart att bryta. Pa fraigan om varfor papperstidning viljs
svarar en av intervjupersonerna, Vera, 22 ar, att “jag dr van vid det och dérfor gillar jag det.” Den gamla
vanan omnidmns i alla intervjuer nir papperstidningsldsarna talar om vad som motiverar deras rutiniserade
konsumtionsmonster. Vanan av att ldsa tidningen varje morgon till frukost tycks inge en kénsla av trygghet
hos dessa personer. Det ér till och med intervjupersoner som har beskrivit en kénsla av tomhet av att inte fa

tidningen i brevlddan pa helgdagar, precis som pensionéren Berit uttryckte:

“Den dagen nér tidningen inte kommer sa funderar jag pa vad jag ska gora istéllet. En sddan helgdag nir
tidningen inte kommer, dd kanske jag har sparat kulturbilagan frén dagen innan for att ha négot att

bladdra i [skrattar]. Man ér vil lite beroende av den.”

De som prenumererar och ldser papperstidningen framstéar salunda som mer lojala jamfort med de som ldser
tidningen digitalt dér ldsningen dr mer sporadisk och utspridd 6ver hela dagen. Det emotionella vérdet i det
digitala sammanhanget dr snarare kopplat till miljoaspekten. Att avstd fran att konsumera en papperstidning
hjélper till att spara pa de knappa naturresurserna vilket ger tillfredsstillelse och ett gott samvete, som citatet

nedan belyser:
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“Det som dr positivt med en Overgang fran pappersformatet till ett digitalt format &r framst

miljéaspekterna, mindre produktion och mindre material kénns jéttebra.” - Emmy, 23 ar

Citatet demonstrerar just att miljomedvetenheten genererar positiva kénslor. Det dr ocksa tydligt att

miljoaspekten &r ett stillningstagande som engagerar manga intervjupersoner, bland annat séljaren Hans:

“Jag anser att papperstidningen kommer att forsvinna. Det dr bade dyrt och pafrestande for miljon. Jag dr

for ett papperslost samhille som tar hédnsyn till ménniskans paverkan pa miljon.”

Detta tydliga resonemang aterkommer da Victor, 47 ar, anser att “papperstidningen borde férbjudas av miljo-
och kostnadsskil”. Miljotemat ar sdledes ett amne som inte enbart kopplas till det funktionella virdet av
klimatsmart ldasning for att undvika pappersavfall. Det dr onekligen ocksa ett tema som vicker kédnslor och
som engagerar de dagstidningsldsare som har gjort ett aktivt och medvetet val att ta stédllning mot

pappersupplagan med hénsyn taget till miljon.

Miljotemat kan dven knytas till Rogers (2005) teori om kompatibilitet vilken i vart fall handlar om huruvida
surfplatteupplagan Overensstimmer med konsumenternas egna virderingar och erfarenheter. Digitala
tidningars miljovénlighet var, som askadliggors ovan, nagot som verkade vara i linje med enskilda
virderingar hos intervjupersonerna och det “papperslosa samhillet”. A andra sidan stiller sig papperslisarna
fragande till den tekniska utrustningen som ér ett krav vid digitalt lasande, vilket har beskrivits i avsnittet om
funktionellt vdrde. Dessa intervjupersoner menar att de redan spenderar avsevért mycket tid framfor skarmar
i vardagen och betonar dérfor att det dr hdlsosamt och avkopplande att 1dsa papperstidningen. En fordel som
framkom var dock att surfplatteversionen var lik papperstidningen i uppldgget och innehéllet. Dessutom
lovordades surfplatteupplagan av de som redan anvinde den frekvent i vardagen. Det rader saledes blandade
asikter om hur vil surfplattans kompatibla produktegenskaper skapar mervirde for dagstidningskunden. Vad
som stér klart dr dock att surfplattan har egenskaper som andra tekniska verktyg saknar och dirfor finns hér
mojligheter att vidare utveckla och marknadsfora den digitala upplagan. Detta ir i linje med vad Christensen
(2001) foresprakar da han menar att foretag bor hélla sig stindigt uppdaterade om vad som skapar vérde for
kunden i dagslédget savil som att koppla detta till framtida konsumtionstrender. Allt for att foretag i framtiden

ska vara konkurrenskraftiga pa marknaden och ga med vinst.
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4.4 Socialt varde

Socialt virde har framkommit pa tva sitt i var studie, ndmligen i den gemenskap vilken tidningen bidrar till
och i den image som ldsaren skapar genom sitt dagstidningsval. Dessutom har vi sett att de sociala virdena
péaverkar acceptansen for nya produkter. Dessa teman kommer att diskuteras i foljande avsnitt om socialt

virde.

4.4.1 Gemenskap
Intervjuunderlaget visar att kinslan av gemenskap framkommer bade innanfor och utanfér hemmet och den

ligger till grund for det sociala virde som skapas av dagstidningsldsandet. Forst och framst bidrar ldsstunden
pa morgonen till lugn och ro vilket har beskrivits av de emotionella virdena i foregdende avsnitt. Det
intressanta i sammanhanget ir att kinslan av avslappning far ytterligare en dimension da det finns fler &n en

tidningsintresserad person i hushallet. D4 far virdet dven en social prigel, vilket citatet nedan belyser:

P& morgonen sitter jag mig och ldser tidningen. Min sambo &r likadan, sé vi sitter alltid tillsammans och
ldser. Under den tiden gor vi inte s& mycket annat 4n att 4ta frukost. Eller kanske inte jimt pa vardagarna
om vi borjar jobba pa olika tider, men alltid pa helgerna. Vi dlskar liksom véara helgfrukostar och da méste
tidningen vara dir. Du vet ibland nir man inte far tidningen, som pa juldagen, da kinns det vildigt tomt.

DA r vi liksom sd vana att inte prata med varandra pa morgonen [skrattar].” - Natalie, 26 ar

Senare i samma intervju framkom det att de faktiskt pratar med varandra, men oftast handlar det bara om
sma kommentarer och &sikter om just det som stér i tidningen. Aven om lidsandet skedde mestadels i tystnad
verkade den andra personens nérvaro uppskattas da tidningsldsandet blev en gemensam morgonaktivitet som
skapade samtalsimnen. Vidare dr tidningens delbarhet en central forutsittning for den gemensamma
morgonaktiviteten. Det dr dirfor viktigt att tidningen ska kunna delas upp mellan tva personer for att bada
ska kunna ldsa samtidigt vid frukostbordet. 23-driga Emmys asikt om den pagaende digitala utvecklingen

pavisar detta:

“Det simsta med om papperstidningen férsvann ir att min morgonrutin ocksa forsvinner. Man har nagon
att dela den med, man lédser en del var pd morgonen till frukosten. Den kénslan férsvinner med en e-

tidning.”

De flesta dagstidningars pappersversioner &r idag uppdelade i olika amnesomraden med utrikes, inrikes och
lokala nyheter som finns i lostagbara delar i tidningen, vilket mdjliggér denna uppdelning av tidningen

personerna emellan. Detta frimjar kiinslan av gemenskap som citaten ovan belyser.

Med anledning av gemenskaps- och delbarhetsapekten dr det intressant att vidare undersoka de djuprotade

traditionerna som dr sammankopplade med ordningen som ldsningen sker mellan hushallets medlemmar.
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Uppdelningen makarna emellan beskrevs ingaende i intervjuerna, i synnerhet av de éldre intervjupersonerna,
och priglades av nostalgiska kénslor. Niar den 70-ariga dnkan Astrid ombads att beskriva en typisk

papperstidningsldsare kom hon direkt att tinka pa sin avlidne make:

“Jag tror att de andra vill ha tidningen vid frukostbordet. Ofta dr man tva och da har man varsin del som
de lédser vid frukostbordet. Det gjorde vi ju hemma [syftar pa sig sjdlv och sin make]. Det var ju a och b
delen i tidningen, och Bengt, han tog nog b-delen och sporten forst och jag ldaste for det mesta a-delen

forst.”

Papperstidningen fyller saledes en viktig funktion som frimjande av gemenskap nér den delas mellan
ménniskor och konsumeras samtidigt. Denna sociala funktion verkar inte finnas i samma utstrdckning i
anvindningen av den digitala upplagan. Tvirtom finns det kommentarer som tyder pa att man viljer den
digitala upplagan forst ndr man inte behover dela tidningen med nagon annan. Bibliotekarien Bodil, 52 ar,

beskriver sin situation sa hir:

“Jag skulle kunna tidnka mig att ldsa den digitala versionen av dagstidningen men eftersom jag och min
man delar pa tidningen, och eftersom han avskyr datorer, s& viljer jag papperstidning. Men om jag var

sjdlv i hushéllet skulle jag kunna 6verviga saken.”

Det finns emellertid en potentiell mojlighet att dela pa den digitala tidningen, men det kréver tva surfplattor
samt att tidningsforetaget tillater att prenumerationen utnyttjas samtidigt mellan familjemedlemmar. Da kan

ocksa de sociala fordelarna av delbarheten tillskrivas den digitala upplagan och ddrmed forhoja upplevelsen.

“Om man skulle ha varsin iPad vid frukosten s& skulle man faktiskt kunna sitta och ldsa samtidigt och

diskutera —sag du vad han skrev!”- det hade varit roligt.” - Berit, 70 ar

Fortséttningsvis blev det uppenbart att tidningsldsandet var fordelaktigt dven i andra sociala sammanhang
utanfor hemmet. Tva av de intervjuade pensiondrernas kommentarer beskriver hur viktigt tidningsldsandet ar

for att kunna diskutera aktuella &mnen och hiindelser med nira och kéra:

“Nér vi spelar kort pA mandagarna brukar vi dryfta om saker som har varit aktuellt i tidningar och

likadant om vi har sett nagot pd TV.” -Anna, 80 ar

“Jag tycker att det dr roligt nédr de andra hir i huset har sagt att de har 14st nyheten i Sydsvenskan och jag

har lést det ocksa, for jag kan ju ldsa detsamma [pé iPadversionen].” -Astrid, 70 &r
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Dagstidningen dr alltsa en viktig killa till samtalsémnen och diskussioner i sociala sammanhang. Om
individen dr uppdaterad pa tidningens nyhetsrapportering har hon storre mojlighet att kianna sig delaktig i sitt
umgénge med vinner och bekanta. I detta sammanhang verkar det spela mindre roll vilket format som léses.
Bodil papekade nidmligen att hon tror att “viljan att ldsa dagstidning paverkar mer &n formatet, det dr

sekundart”. Detta visar att det istéllet &r tillgangen till aktuella nyheter som &r viktigast.

4.4.2 Image
Den andra dimensionen av socialt vérde relaterar till image. Som tidigare ndmnts i teoriavsnittet styrs

konsumenternas kopbeslut i viss man av den image som skapas av att man anvinder en specifik produkt. Den
enskilda individen tenderar nimligen att konsumera produkter som signalerar vem man dr och vilken social
grupp man Vill tillhora eller férknippas med (Sheth, Newman & Gross 1991; Kotler & Keller 2012). Det
handlar saledes om hur du vill att andra ménniskor ska definiera dig genom vilka produkter och varumirken
som du konsumerar. Enligt var empiriska studie dr dagstidningsldsandet inte starkt styrt av image. Det finns
emellertid tecken som vittnar om att det har en viss betydelse for att signalera en bild av sig sjdlv samt i
strivan efter att tillhdra en viss grupp. Ett exempel som illustrerar detta &r skillnaden mellan att ldsa
morgontidningen respektive kvillstidningen. Morgontidningarna anses vara mer seridsa i relation till
kvillstidningarna som primart associeras med skvaller vilket paverkar individens uppfattning om
innehallskvaliteten negativt. Vi sdg tendenser till att intervjupersonerna ogérna identifierade sig med den hir
typen av oseriosa tidningar. Dock ndmnde flertalet att de ofta anvidnder Aftonbladets och Expressens

webbsidor om de snabbt ville bli uppdaterade om senaste nytt.

Samma skillnad i seriositet och innehéllskvalitet aterfanns ocksa i asikterna om pappersupplagan respektive
den digitala upplagan. Det visade sig att den digitala upplagan manga génger forknippas med
morgontidningarnas webbsidor och &@n oftare med kviéllstidningarnas webbsidor dir nyheterna &r kortfattade
och inte anses uppfylla de kvalitetskriterier angdende bra journalistik. Det monster som kunde urskiljas var
att personer som inte hade erfarenhet av betalversionen av dagstidningen oftare associerade en
prenumeration av digital dagstidning med det material som publiceras pa webbsidorna. Detta kontrasterades
mot den stolthet som de betalande papperstidningskunderna, sdsom universitetsstudenten Natalie nedan,
kinner over att tillhéra en grupp ménniskor som védrnar om den goda journalistiken och som 4r genuint

intresserade av nyheter och kunskap.

“Jag tillhor nog en liten minoritet, men jag har alltid gillat papperstidningen och som tur dr det gér min
sambo det ocksa. Jag kinner att de som lédser papperstidning dr mer uppdaterade dn andra, det mérks,
verkligen. Det visar ocksd att man hinger med i den lokala politiken och det 4r inget som visas pad TV

eller i Aftonbladet.”
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Ytterligare en imageaspekt, som i sin tur talar for den digitala upplagan, 4r hur miljomedveten den enskilde
individen vill framstd infér andra minniskor. De flesta anser att det #r viktigt att tinka pa miljon och de
tycker dirfor att man bor vilja en digital tidning. Dock riskerar miljoresonemanget att leda till ett grupptryck
over hur man medvetet bor agera for att vdrna om miljon, speciellt om personen tillhér en grupp som

engagerar sig i miljofragor:

“Det finns sa himla mycket nyheter pa TV och i gratistidningar att det inte kidnns nodvéndigt att kdpa
tidningen ldangre. Av samma anledning skulle jag inte kunna tidnka mig att betala for en e-tidning, jag har
hellre en pappersupplaga faktiskt. Eller, oj s& kan jag ju inte sdga! Jag &dr ju miljovetare! Att
tidningsforetagen faktiskt tar sitt miljoansvar &dr superviktigt. Det dr den frimsta anledningen till att e-

tidningen dr bra och pappersupplagan dr dalig.” -Lovisa, 25 ar

Pa samma sitt som Lovisa reflekterade Gver sitt miljoansvar ovan har dven andra intervjupersoner visat

tendenser till att miljomedvetenheten mestadels #r en image som ska uppratthallas.

4.4.3 Sociala kontakter
Vidare kan sociala virden paverka acceptansen for nya produkter, i detta fall digitala tidningar. Via sociala

kontakter skapar individen sig en uppfattning om produkten d&a hon/han kan hora andras erfarenheter och
eventuellt testa produkterna. Som Rogers (2005) nédmner i sin teori om innovationsspridningen finns det ofta
opinionsledare i olika sociala grupper som &r forst ut att testa nya produkter och vars dsikter om produkterna
paverkar andra ménniskors kopbeslut. Denna koppling gjorde sig géllande dven i var studie. Tre av de
tillfragade berittade att de hade bestimt sig for att kopa en surfplatta och prenumerera pa en digital tidning
efter en rekommendation fran en person i sin bekantskapskrets. Avgorande verkade dven vara att de, innan
kopet, hade fatt mojlighet att se hur en digital tidning ser ut och fungerar pa en surfplatta innan de vagade ta
steget och byta ut sin pappersprenumeration mot en digital upplaga. Om man kdnner nigon som &r
prenumerant dr det alltsa enklare att granska produkten och, pd samma sétt som transportplaneraren Kent

nedan bli 6vertygad om fordelarna:

“Jag Gverviger ju att ta den pa lasplattan for att det ska vara behéndigt. Jag tittade pa en arbetskamrat som

hade det och det var ritt smidigt.”

Mojligheten att testa dr ddrmed en viktig forutsittning for att surfplatteupplagan ska accepteras av kunderna.
Detta framkommer ocksa i Rogers (2005) teori om innovationsegenskaper som underlittar spridningen av
innovativa produkter. I vart empiriska material ser vi att fem av véra intervjupersoner inte kdnner till hur
surfplatteupplagan ser ut eller hur den fungerar. Det finns exempelvis intervjupersoner som sammankopplar

surfplatteupplagans dagstidningsinnehall med samma material som publiceras pa dagstidningarnas

46



webbsidor. Denna missuppfattning paverkar salunda den digitala upplagan negativt och borde tas hinsyn till

i marknadsforingen av digitala tidningar.

4.5 Kunskapsvirde

4.5.1 Informationsbehov eller underhallningssyfte?
En gemensam aspekt for bade den tryckta tidningsupplagan och den digitala versionen ir att de fyller ett

informativt syfte. Samtliga tillfragade anser att de ldser for att hélla sig uppdaterade om vad som hénder i
omvirlden, med olika fokus beroende pa personliga intressen. Manga ser tidningsldsandet som
allménbildning och en viktig del i vardagen och det tydligt att den digitala tidningen och pappersupplagan

lases pa olika sitt.

“Jag ldser inte dessa tvd pa samma sitt. I pappersupplagan sneglar jag och ldser varje artikel, men i

nitupplagan klickar jag inte mig vidare pa varje nyhetslank.” - Erik, 21 ar

Den primira skillnaden i konsumtionen av papperstidning och digital tidning tycks vara den stdndiga
uppdateringen, vilken &dr av storsta betydelse for den digitala tidningsldsaren. Funktioner sasom appar i
telefonen vilka skickar ett meddelande sé fort det hint en stor nyhet ir av dessa personer uppskattat. A andra
sidan antyder intervjuerna att papperstidningsldsarna dr mer grundliga i sin ldsning samt att de har ett genuint
intresse for nyhetsrapporteringen medan de som léser digitalt snarare séllar ut och lédser de nyheter som &dr av
intresse, vilket citatet ovan belyser. Vad som rent innehéallsméssigt dr utmirkande for pappersformatet ér de
lokala reportagen och reklam for olika lokala engagemang och aktiviteter. Detta dr ett inslag som manga
papperstidningsldsare saknar dd de anser att detta inte framkommer i samma utstrickning i den digitala

upplagan.

Ytterligare en aspekt som omndmns &r priset, ndgot som sammankopplas dven med det funktionella vérdet.
Priset paverkar kunskapsvirdet genom att betalningsviljan for en dagstidning bygger pa konsumentens
motivation av att fylla det informativa behovet. P& fragan om hon skulle kunna ténka sig att prenumerera pa

det digitala formatet av morgontidningen svarade Camilla, 49 ar:

“Om det skulle vara s att papperstidningen inte existerade s& kanske det skulle ha tvingat mig till att se
Over mina gamla vanor. Eller om papperstidningen vore mycket dyrare &n nitupplagan, da skulle jag

ocksa motiveras att liamna min gamla morgonvana.”

Precis som Camilla antyder finns det mgjligheter att skapa mervérde for den klassiska papperstidningsldsaren

dven pa den digitala plattformen. Detta &r i linje med vad Christensson (2001) foresprakar i sin teori om
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disruptive technologies, namligen att foretag bor vara forsiktiga med att enbart se till konsumenternas
befintliga konsumtionsmonster for att kortsiktigt generera 1onsamhet. D& konsumenterna inte alltid vet vad
de kommer att vilja att konsumera i framtiden bor foretagen dven ta hidnsyn till innovationer och ligga
resurser pa att utveckla dessa for att pa lang sikt forsidkra sig om att vara konkurrenskraftiga pa marknaden.
Detta talar for att utveckla den digitala dagstidningen och genom “prova pa”-prenumerationer locka till 6kat
digitalt ldsande for att fa konsumenter Gver den troskel som de idag upplever med digital konsumtion.
Genom att imitera pappersupplagan, i synnerhet de lokala reportagen, kan mervirde skapas di dven
uppfoljningar dér ljud, bild och text kombineras och aktiverar fler sinnen vilket ddrmed bidrar med

ytterligare en dimension till tidningsldsandet.

4.5.2 Tidiga adoptOrer och efterslintrare
Av intervjuerna att ddma finns ocksa indikationer pa att de som ldser en digital upplaga &r mer nyfikna och

villiga att testa nya trender. Detta dr precis vad Rogers (2005) askadliggor i sin innovationsteori. Det faktum
att samtliga intervjuade gestaltar den typiska papperstidningsldsaren som en dldre person antyder att de inte
har introducerats till de tekniska plattformarna i samma utstrdckning som den yngre generationen, vilka &r
uppvixta med dem. Teknologin och kunskap om denna kan séledes fungera som en katalysator for att dndra
det traditionella papperstidningsldsandet. Detta da en forstielse for de tekniska verktygen &r en forutséttning
for att den enskilda individen ska kunna konsumera tidningen digitalt. P4 fragan om hur hon skulle

karakterisera en typisk e-tidningsldsare betonade Camilla teknik- och generationsfragan pa foljande sitt:

“E-tidningsldsaren dr en kunskapshungrig minniska som tycker att nitet en naturlig del av livsforingen.

Jag tror att det spelar roll ifall man har véxt upp med tekniken, som mina barn har gjort.”

Om den digitala tidningen i betalversion betraktas som ett nytt fenomen kan Rogers (2005) teorier om tidiga
adoptorer och efterslidntrare appliceras pa resonemanget. Citatet ovan belyser skillnaden mellan de tva
kategorierna. Tidiga adoptorer lagger stor vikt vid att stindigt prova pa nya tekniska verktyg for att forenkla
och forbittra sin vardag. De dr dirfor villiga att anamma nya trender vilket fungerar som brénsle till den
tekniska omvandlingen av samhéllet. Anvindning av teknik sdsom surfplattor anses ddremot idag inte vara

ndgot nytt utan snarare standard, vilket poéngterades av Hans, 48 ar:

”Den typiska e-tidningsldsaren har tillgang till dator, telefon och [eller] surfplatta. Den personen dr

absolut ingen nord, utan sént dr standard.”

Idag sker mycket med hjilp av Internet och det &r inte enbart tidningsbranschens klassiska struktur som
fordandras. Den tekniska omvandlingen av samhillet har skett i rasande takt och idag kan exempelvis en resa
bokas helt och héllet via Internet, varpa @ven biljetter och incheckning skickas och sker med hjilp av Internet

och teknikens hjilp. De é&r just den positiva instédllningen hos de tidiga adoptorerna som gor dem nyfikna och
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villiga att kontinuerligt forbattra sin kunskap om tekniken (Rogers 2005). Eftersléntrarna, a andra sidan, kan
vara en forklaring till virdeskapandets inbromsning vad giller den digitala tidningen. Rogers (2005)
beskriver eftersldntrare som ensidiga personer utan ett aktivt socialt liv vilka &ar negativt instillda till
forandring och vetenskap. I dagstidningsbranschen ir alltsa dessa personer i nuldget ndjda med sin
pappersupplaga och ér inte villiga att franga sina rutiner och sin vana. Generaliseringen, som intervjuerna
illusterar, att den dldre generationen skulle vara de priméra papperstidningsldsarna gar att basera pa bland
annat forskning och statistik vilken visar att 73% av befolkningen mellan 50-64 ar prenumererar pa en
morgontidning i papper. Motsvarande siffra for aldersspannet 15-29 ar dr 33% (Hedman 2011). For den
digitala upplagan &r det istédllet personer mellan 15-49 ar som stér for majoriteten av prenumerationerna. Dar
ar istéllet endast 10% av de mellan 65-85 ar prenumeranter pa en digital tidning (Hedman 2011). Det vi kan
urskilja dr att majoriteten av eftersléntrarna i branschen representeras av personer over 50 ar. Detta dr dven i
linje med vad samtliga av vara intervjupersoner foreslar nir de har fatt fraigan om hur de karakteriserar den

typiska papperstidningsldsaren respektive den typiska digitala tidningsldsaren.

4.6 Situationsvirde

4.6.1 Det bakomliggande virdet
Precis som forskningen om informationsprodukter indikerar spelar situationen i vilken nét- respektive

pappersupplagan konsumeras stor roll. Samtliga intervjupersoner som ldser pappersupplagan pavisar att
tidningen #r en sjédlvklarhet vid frukosten pd morgonen, som en form av avslappning, uppdatering och i viss
man underhéllning. Intervjuerna indikerar att papperstidningen vid frukosten &r ett “skont avbrott fran
skdrmar och mobiler” vilket bidrar till en lugn stund av njutning. Vad som ocks&d framkommer av
intervjuerna &r att det manga ganger dr en gemensam aktivitet att vid frukostbordet dela pa tidningen vilket
skapar virde och uppmuntrar till papperstidningsldsande da detta inte dr mojligt pa samma sétt med den
digitala versionen. “Man har nigon att dela den med, man ldser en del var pa morgonen till frukosten” ér ett
citat av Natalie som pavisar gemenskapen som skapas, vilken beskrivs i foregaende avsnitt om sociala
virden. Papperstidningsldsandet till frukost tycks ocksa vara ett resultat av gamla vanor. Camilla, 49 ar,
gestaltar den typiska papperstidningsldsaren som “gammalmodig, vaneménniska och vill inte bryta gamla
monster”. Denna beskrivning aterkommer som ett genomgéende tema for bilden av den klassiska

papperstidningslédsaren, vilket har beskrivits i avsnittet om emotionella virden.

Ytterligare en aspekt som verkar vara gemensamt for papperstidningsldsarna dr alder. Tretton av
intervjupersonerna betonade att dldern var avgérande for om man ldser pappersupplagan respektive
nitupplagan. En av de yngre intervjupersonerna, Vera 22 ar, poidngterar det den generella bilden av

papperstidningslédsaren dr en dldre man eller kvinna.
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“Nu ndr jag tinker pa det kdnns det som att jag dr den enda i virlden som prenumererar pa
papperstidningen. Jag kinner ingen annan i min bekantskapskrets som fortfarande prenumerar pa

morgontidningen.”

Denna bild kontrasteras sedermera mot den typiska néttidningsldsaren. Denna person tycks ha behov av att
stindigt vara uppdaterad. “Nir som helst pd dygnet, det dr det som jag uppskattar, att det stidndigt dr
tillgdngligt och uppdaterat” dr en beskrivning av det rorliga konsumtionsmonstret som nétupplagan bidrar
till. Nattidningsldsandet dr alltsd inte beroende av en viss plats och tidpunkt sdsom pappersupplagan tycks
vara. I det digitala sammanhanget ligger vérdet snarare i det faktum att man oavsett plats kan komma at de
rykande aktuella nyheterna, givet att individen har nagon typ av uppkoppling pa datorn, mobilen eller

surfplattan.

“Pappersversionen blir direkt gammal och forsenad fran skrivande stund till tryck. Online gér det snabbt

och enkelt att 6verskadligt ta del av allt som hinder i Sverige och vérlden” - Hans, 48 ér

Citatet belyser det situationella vérdet av ndtupplagan. Den digitala tidningen tycks konsumeras under hela
dagen och inte vid en specifik tidpunkt som papperstidningen. Déarfor karakteriseras den typiska e-
tidningsldsaren som ndgon som ir i farten, som tillhor den yngre generationen, och som har god forstaelse
for de tekniska redskap som anvinds for att mojliggora nétldasning. Ytterligare en aspekt som verkar vara
genomgaende for e-tidningslédsaren &r att de vet exakt vad som intresserar dem och att de darfor enbart ldser
de artiklar som initialt fangar deras intresse och vad detta sedan ldnkas vidare till. Detta dr en stor kontrast
till papperstidningsldsarna dir overskadligheten dr en av den mest signifikanta ingrediensen i ldsningen,

vilket har beskrivits i det inledande avsnittet om funktionellt virde.

Vidare &r det tydligt att den situationella aspekten gar bortom de inre och yttre funktionella
produktattributen, vilka Zeithaml (1988) betonar i sin modell. Situationen har varken med den enskilda
produkten eller dess image att gora. Ddremot kan situationen forstéirka eller forsvaga det funktionella virdet.
Situationsberoendet medfor foljaktligen att det blir svart att i forvidg bedoma vad som skapar virde for
kunden da det &r kontexten i vilken varan konsumeras som dr den avgorande faktorn (Rowley 2008). Dock dr
papperstidnings-situationen en och samma dé alla intervjupersoner ndmner frukosten och morgonen som
synonyma med konsumtionstillfallet. Detta aterkopplas till Koukova, Kannan och Kirmanis (2012)
diskussion om det fysiska och digitala formatet. For att papperstidningen och e-tidningen ska kunna
betraktas som komplement krdvs att anvindningsomradet skiljer sig at. Bada tidningsformaten dmnar att
fylla det informativa behovet hos kunden, men det sker pa olika sitt. Att konsumera bada delarna leder till
Okad flexibilitet dd konsumenten fér tillgdng till pappersformatet pd morgonen och kan hélla sig stindigt
uppdaterad under dagen med hjélp av ett verktyg och Internetuppkoppling. Dock tycks resonemanget kring

ndt- respektive pappersupplaga kretsa kring antingen-eller-perspektivet, alltsa att man antingen &r
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papperstidningsldsare eller nittidningsldsare. Pa fragan om den ultimata tidningen svarade de intervjuade att
den antingen #r i pappersformat eller i digitalt format. Detta indikerar sdledes att den kompletterande
funktion som Koukova, Kannan och Kirmani (2012) foresprakar inte gor sig géllande i detta fall. Inte minst

pé grund av priset som papperstidningsprenumeranten Erik, 21 ar, framhaller:

“Jag kan inte tinka mig att betala for bidde en prenumeration av pappersupplaga och en digital version

dven om jag uppskattar de olika funktioner som de fyller i min vardag.”

Detta visar att priset kan vara avgorande for valet mellan digital upplaga och pappersupplaga. Citatet
demonstrerar dirmed, i enlighet med Ovriga pappertidningsldsares asikter, att det i nuldget inte finns
tillrdickligt med incitament att konsumera bada formaten simultant trots att det bidrar till 6kad flexibilitet. Pa
fragan om den ultimata dagstidningen svarade samtliga tillfrigade att den antingen var i pappersformat eller i
digitalt format. Med anledning av att nét- och pappersupplagan av dagstidningen konsumeras pa skilda sitt
och att de anses vara substitut for varandra, snarare dn komplement, dr var slutsats att det dr en bidragande
orsak till att papperstidningen konsumeras i storre utstrackning dn det digitala formatet. Vi ser en storre
bendgenhet hos konsumenterna att betala for pappersupplagan jimfort med den digitala och manga
intervjupersoner betonade att den digitala upplagan fortfarande &r otillréicklig och inte lika attraktiv som
papperstidningen. Lovisa menade till exempel att “en e-tidning behdver vara mer @n bara en vanlig tidning”
for att viljan att betala for den ska forstirkas. Detta vittnar om ytterligare mervdarden som behover skapas
eller forstarkas for att paskynda konsumenternas dvergang fran pappersversion till digitalt. Lindahl (2006)
menar att konsumenterna idag allt oftare efterfragar sa kallade integrerade erbjudanden, i synnerhet i den
digitala branschen. Hilften av intervjupersonerna sdg en forstarkt integration av bild, ljud och text i den

digitala tidningen som forslag pa okat mervirde, vilket citatet nedan belyser:

“Man kan inte anvdnda begreppet tidning ldngre, det bromsar upp evolutionen. Digitala tidningar &r
snarare mediapresentation. Fordelar med det digitala &r att det dr s mangfacetterat, jag vill fd tv-
sdndningar, audio, video, dynamik i artiklarna, ldnkar, forum och till och med foreldsningar. Jag tror att

det finns stora mojligheter pa alla vis att utveckla det digitala mediet.” - Victor, 47 ar

Den digitala upplagan framjar séledes det integrerade erbjudandet genom att erbjuda interaktiva forum och

intressanta ldnkar. Detta efterlystes dven séljaren Hans, 48 ar:

”Forbittring med online-nyheter dr att blanda dnnu fler nyttor. Fler klipp, inldgg, diskussionsforum,

lankar till vidare information, att sidan automatiskt kommer ihag vad jag tidigare har lést.”

Dessutom var det 10 stycken av de tillfragade som efterfrdgade dven en mer personanpassad tidning, vilket i

den digitala tidningens fall skulle ge virde i konsumtionen och mgjligtvis gora kunder mer betalningsvilliga.
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Ett forslag dr att anpassa tidningsprenumerationen pa ndtet pa sa sitt att varje individ far vélja att
prenumerera pa endast de delar man har ett intresse av. Det kan exempelvis finnas alternativ att prenumerera
pé hela tidningen, eller endast vissa delar sdsom inrikes, utrikes, lokala nyheter eller olika kombinationer av

dessa. Jim, 28 ar, papekade:

“En affirsidé hade varit att man far bygga sin egen profil och beritta om de nyheter som man vill ha och
dr intresserad av. Jag dr till exempel mest intresserad av att ldsa om niringsliv. P4 sa sitt skulle man

slippa betala for de andra nyheterna man inte &r intresserad av och fa en designad tidning.”

Det foreslogs dven att det borde finnas mojlighet att vilja vilka dagar man vill fa sin tidning. Tre av de
intervjuade papekade dven att de var missndjda da det inte lingre gér att avboka och slippa betala for sin

tidning de dagar man &r bortrest, som infor en semester.

En nackdel med den digitala tidningen dr att formatet idag inte dr optimalt anpassat beroende pa vilket
redskap som anviénds vid ldsningen. “Den ska fungera bittre pa allt fran mobil till dator och ipad” ir ett citat
som belyser vikten av att anpassa dagstidningslédsandet till redskapet. Det ska noteras att sex stycken av de
intervjuade ville ha den digitala upplagan sa lik papperstidningen som mdjligt. Sammanfattningsvis tolkar vi
detta som ett behov av valfrihet i sin konsumtion, vissa vill ha sin digitala tidning integrerad med olika

funktioner sa som ljud, bild och film, medan andra vill ldsa sin digitala tidning utan dessa inslag.

4.7 Sammanfattande kundvirdesmodell

Tack vare den rika information som vi har erhéllit under intervjutillfillena kommer vi i f6ljande avsnitt att
belysa var sammanfattande modell som baseras dels pa vart empiriska material, dels pa befintliga teorier om
kundvirde vilka har presenterats i foregdende teorikapitel. Vi har primédrt utgatt fran det psykologiska
perspektivet av kundvérde, dock dr var modell ndgot modifierad jimfort med den ursprungliga gjord av
Sheth, Newman och Gross (1991). Vi har anvint oss av samtliga virden som presenteras av Sheth, Newman
och Gross (1991) eftersom vi fann spar av alla, dock i olika utstrickning, i vért empiriska underlag.
Samtliga virden dr inkluderade, men i en annan struktur eftersom vi har valt att placera virdena i en

beroendestillning vilket Zeithaml (1988) ocksa gor i sin kundviardesmodell.

Enligt Sheth, Newman och Gross (1991) dr de fem kundvérdena distinkt separerade. Véara studier
demonstrerar dock att detta inte stimmer, atminstone inte i dagstidningsbranschen. Enligt var empiriska
undersokning finns ingen klar grinsdragning mellan virdena och dérfor har vi i modellen nedan valt att

inkludera virdena kunskap, socialt och emotionellt i en och samma box. Det funktionella virdet paverkar

sedan alla tre virden.
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Figur 8. Sammanfattande kundvirdesmodell

Vidare anser vi att funktionellt virde dr en forutsittning for att socialt, emotionellt och kunskapsvérde kan
skapas. Detta samband tycktes i vért empiriska underlag vara en sjilvklarhet eftersom det funktionella
vérdet, vilket bland annat innefattar anvidndarvénlighet, ligger till grund for att Ovriga abstrakta och
psykologiska virden kan upplevas av kunden. Som exempel kan ges att djupgdende och seriGsa artiklar
manga ganger var det som skapade kvalitet i dagstidningen enligt intervjupersonerna, nagot som framst
aterkopplas till det funktionella virdet. Genom en god kvalitet pa innehéllet kan individen erhalla kunskap
samtidigt som det dr en kélla till samtalsimnen och diskussioner i sociala sammanhang. Detta hénger
samman med de sociala vdrdena och imageskapande, vilket i sin tur kan kopplas till emotionella vérden.. I
detta sammanhang framkommer det med tydlighet hur det funktionella vérdet uppfyller en
grundforutséttning for ovriga tre vidrden. Miljoaspekten utgor ytterligare ett uppenbart exempel. Det
funktionella vérdet av att spara pa de knappa miljoresurserna och undvika pappersavfall skapar vérde for
kunden i flera dimensioner, bade i det sociala och det emotionella sammanhanget. Det sociala virdet gor sig
gillande genom imageskapandet dé individen utat sitt vill signalera miljovénlighet. Det emotionella virdet
bestar, i sin tur, av de kénslor som miljodebatten vicker hos de personer som har gjort ett aktivt och

medvetet val att ldsa klimatsmart.

Fortsittningsvis har kunskapsvérdet ifragasatts i tidigare studier och det har efterlysts fortsatt forskning i
amnet, speciellt inom produkter som innehar informativt och upplysande innehall (Sweeney & Soutar 2001).
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Tillampningarna av Sheth, Newman och Gross (1991) modell, som har beskrivits i teoriavsnittet, har uteslutit
kunskapsvirdet pa grund av att det inte ansags vara betydelsefullt i produktsammanhanget. Vart empiriska
underlag vittnar dock om kunskapsvérdets betydelse i dagstidningssammanhanget och dérfor aterfinns den i

var modell ovan.

Avslutningsvis har vi placerat situationsvérdet i bakgrunden f6r de 6vriga virdena i var modell. Anledningen
till detta resonemang dr att situationer och i vilken kontext dagstidningen konsumeras inte har nagot
egenvirde i sig, enligt var empiriska studie. Istédllet tycks olika situationer och omstindigheter ha en
forstarkande eller forsvagande funktion i meningsskapandet for vara intervjupersoner. Exempelvis
forstiarktes den digitala upplagans funktionella vérde, littillganglighet, i situationer dé individen var i farten.
Detta styrks av liknande resultat fran andra forskare, bland andra Sweeney och Soutar (2001), som tvivlar pa

att situationsvirdet skulle ligga pa samma niva som de 6vriga vérdena.
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KAPITEL 5- SLUTSATS

Inledningsvis skapades en teoretisk referensram for att forstd de centrala produktegenskaperna hos digitala
informationsprodukter. Direfter fortydligades det komplexa begreppet kundvérde. Begreppet placerades
sedan i en storre kontext didr det forklarades varfor det &r signifikant for foretag att stindigt halla sig
uppdaterade om kundernas uppfattning av virdet som genereras i konsumtionen av en viss vara eller tjinst.
Pa detta fundament applicerades sedermera det empiriska materialet vilket bestar av 16 semistrukturerade
djupintervjuer med bade mén och kvinnor i olika dldrar. Det medvetna urvalet gjordes pa basis av att fa ett sd
representativt empiriskt underlag som mojligt. Det kvalitativa tillvigagangssittet mojliggjorde insyn i
intervjupersonernas konsumtionsmonster av bade pappers- och nitupplagan av dagstidningen. Den
information som vi erholl om respektive format underbygger véar analys om av vad som skapar kundvirde i
det digitala dagstidningssammanhanget. Detta mynnade ut i en sammanfattande modell som primért dr
baserad pad Sheth, Newman och Gross (1991) teorier om kundvidrde vilket har kombinerats med det

empiriska materialet.

Vad vi kunde se var att konsumtionsmonstret avsevirt skilde sig at mellan de tva formaten av dagstidningen.
Forst och framst askadliggjordes det funktionella vérdet av anvindarvénlighet, pris samt innehallskvalitet,
vilka var tre aterkommande teman for bada formaten. Papperstidningen uppskattades for sin enkelhet och sitt
stora uppslag, ndgot som var viktigt vid frukostbordet dir den vanligen konsumeras. Den digitala tidningen,
a andra sidan, skapade funktionellt virde pa liknande sdtt men med hjdlp av ldsande pa surfplattan.
Surfplatteupplagan lovordades av anvindarna eftersom den ansags vara ldtthanterad och smidig da tidningen
kan ldsas dven ndr den enskilda individen &r i farten under dagen, exempelvis pa vig till jobbet.
Surfplatteupplagan frimjar saledes det flexibla vardagslivet diar morgontidningen kanske inte hinner ldsas till

frukosten.

Det emotionella virdet spann vidare pa frukoststunden vilken var papperstidningens sjdlvklara plats. Det
stod snabbt klart att papperstidningsldsarna ansdg att morgontidningen var en sjilvklarhet da den bidrar till
en lugn och harmonisk atmosfiar pa morgonkvisten. Vi sig dven att denna rutin bottnade i gamla vanor vilket
skapade en kinsla av trygghet hos en majoritet av intervjupersonerna. Den digitala tidningen, a andra sidan,
konsumerades inte enbart vid frukostbordet och darfor aterfanns inte samma vanemonster. Diaremot var
miljotemat ett stindigt aterkommande emotionellt motiv som motiverade de digitala ldsarnas konsumtion av
dagstidningar. Miljoaspekten Gverlappade ocksd det sociala virdet da vi kunde se att dagstidningslédsare
anvinde detta som ett sitt att uttrycka en image av sig sjdlva infor andra méanniskor for att framsta som
ansvarstagande. Papperstidningsldsarna, a andra sidan, uppskattade det virde som skapades genom att
papperstidningen ér delbar och dirfor kan delas mellan tva eller flera personer i ett hushall. Detta bidrog

saledes till gemenskap och motiverade dessa att fortsitta sin prenumeration av papperstidningen.
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Fortsdttningsvis fann vi dven spéar av uppfattat kunskapsvirde i relation till de tva formaten. Bada formaten
fyller ett informativt syfte, men pa olika sitt. Skillnaden &r emellertid att den digitala dagstidningsldsaren
tycks ha ett behov av stindig uppdatering och dérfor bottnar vérdet i att dagstidningen kan konsumeras under
hela dagen och inte enbart vid frukosten. Det framgick ocksa att ldsandet av nét- respektive pappersupplagan
sker pa olika sitt. Papperstidningsldsaren far sitt informationsbehov tillgodosett genom att ldsa samtliga
artiklar i tidningen. E-tidningsldsaren, & andra sidan, ldste de artiklar som initialt fingade deras intresse och
dérefter fortlopte ldsningen via ldnkar till andra liknande artiklar. Det #r ocksa virt att papeka att vi kunde
urskilja skillnader baserat pa &lder. I mangt och mycket var det de yngre ldsarna som virdesatte den digitala
dagstidningsldsningen vilket vi ocksa fann beldgg for i statistiska undersokningar. Didrav visade sig teorier

om innovationsadoption ocksé vara relevant.

Vidare var situationsvirdet ocksa framtradande i det empiriska materialet. For papperstidningsldsaren var
morgonstunden synonym med papperstidningen vilket i sin tur bidrog till avslappning och dérav forstirkte
det emotionella virdet. Den digitala dagstidningsldsaren upplevde didremot att virde skapades tack vare att
tillgangligheten till aktuella nyheter inte var beroende av en specifik plats utan kunde tillgas Gverallt under

hela dagen, givet att Internetuppkoppling fanns pa platsen.

Avslutningsvis gav analysen av de fem kundvirdena insikt om att det finns ett beroendeforhallande dem
emellan vilket sammanfattades i en modell. For det forsta fann vi att funktionellt virde &r en férutséttning for
att emotionellt, socialt och kunskapsvérde kan skapas. Vi identifierade dven att situationsvirdet kan forstirka
eller forsvaga de Ovriga virdena, vilket gor att detta virde ligger som en bakgrund till ovriga vérden i

modellen.

5.1 Forslag till framtida forskning

Vi har i var studie identifierat ett antal omraden av intresse for framtida forskning. Nista naturliga steg vore
att genomfora en kvantitativ studie baserad pa de fem vérden som i denna studie har visat sig vara relevanta i
dagstidningsbranschen. Vart empiriska material indikerar att det funktionella virdet har en underbyggande
betydelse till kunskapsvirde, emotionellt virde och socialt virde samt att situationen fungerar som ett
bakomliggande virde. Genom en kvantitativ studie skulle man kunna bekrifta sambanden samt vidare
undersoka beroendestillningen mellan virdena. Det vore @ven intressant att utreda nivaskillnaderna mellan
virdena for att se huruvida dem ligger pa olika betydelsenivaer liksom det samband vi fann mellan

situationen och Gvriga virden.

Ytterligare ett forskningsomrade for framtiden &dr att undersoka hur vél var sammanfattande modell
Overensstimmer med andra digitala informationsprodukter. Var ambition har som sagt varit att undersoka
digitaliseringen av dagstidningsbranschen. For att understodja var sammanfattande modell ser vi ett behov av
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ytterligare studier som undersoker andra branscher sasom bocker, musik, film och spelindustrin och kan

bekrifta sambandet mellan virdena.

5.2 Rekommendationer till praktiker

Under studiens géng har det framkommit flera aspekter som kan vara av betydelse for dagstidningarnas
produktutveckling och marknadsfoéring och didrmed dven for foretagens mojlighet att ta betalt for digitalt
innehdll. Vi dmnar i detta avsnitt att sammanfatta och lyfta fram de aspekter som vi anser vara viktiga for

dagstidningsforetagen.

Som nidmnts i inledningen av uppsatsen sjunker antalet papperstidningskunder kontinuerligt samtidigt som
det &r svart locka nya kunder till att prenumerera pa den digitala upplagan (Agenda 2012; Medierna 2012).
Det som framkom tydligt i vara intervjuer dr att bra innehallskvalitet i form av djupgdende artiklar och
kritiskt granskande journalistik med fokus pa lokala nyheter #r viktigt i bada formaten. Det dr en
grundforutsittning for att tidningen ska anses vara vérd att prenumerera pa. Tyvérr kopplade flertalet av de
intervjuade en digital tidning till det begrinsade innehallet som finns gratis pa tidningarnas webbsidor. Vi
anser att detta dr ett tecken pa att dagstidningsforetagen forst och framst borde ldgga mer kraft pa att
informera och visa vad betalversionerna bestar av. Om kunderna skulle erbjudas fler mojligheter att prova pa
digitala upplagor och se hur de fungerar skulle kunskapen om dess fordelar 6ka och dérmed skulle troskeln

till att overviga digital prenumeration av en dagstidning sénkas.

Att foretagen erbjuder testtillféllen dr speciellt viktigt nir det géller innovativa produkterbjudanden, sdsom
dagstidningen pa surfplattan. For att individen ska kénna sig trygg med redskapet och bilda sig en
uppfattning om den nya tidningsversionen ar egen erfarenhet hogst relevant. Forutom prova-pa erbjudanden
kunde marknadsforingen av surfplatteupplagan tydligare lyfta fram dess fordelar med tillgdnglighet och
anvandarvinlighet for att visa hur produkten underlattar tidningsldsandet i olika situationer och under olika
omstindigheter. Dock maste surfplatteupplagan forst goras mer kompatibel med tidningsldsandet vid
frukostbordet, didr de flesta vill ldsa sin tidning, for att kunna bli accepterad som ett alternativ till
papperstidningen (Rogers 2005). Detta kan goras genom att tillata delning av den digitala tidningen inom
samma hushéll och genom att visa hur surfplattan kan skyddas frdn mat- och dryckesspill som den kan

utséttas for vid frukosten.

Avslutningsvis vittnar vart empiriska material om att det ska finnas nagot utéver det vanliga for att en digital
tidning ska kunna anses vara ett substitut vird att betala for vilket dr i linje med vad Lindahl (2006)
foresprakar med det integrerade produkterbjudandet. Ett sitt att erbjuda mervirde dr genom extra service i
form av ljud- och filmklipp, givet att textinnehallet inte minskar eller ersiitts. Annu ett siitt att skapa

mervirde &r att géra det som manga foretag i andra branscher linge har strivat efter, nimligen att anpassa
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sina produkter till varje enskild kund. Detta innebir att kunden sjdlv far vilja vilka dagar som hon/han vill
lasa sin tidningen och vilka specifika delar som de vill ldsa, med eller utan reklam. Det handlar d@ven om att
kunden sjilv ska kunna vilja den digitala version som bést passar deras behov i en specifik situation. Om
kunden sdlunda fir mojligheten att vélja och skapa sitt eget dagstidningserbjudande kan kundens

betalningsvilja frimjas.
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APPENDIX 1 - INTERV]JUGUIDE

Tema: Fordelar/ nackdelar med papperstidning
- Vilka dagstidningar ldser du?

- Kan du beritta om dina dagstidningsvanor? (Varfor, nir, var)
- Vad ér bra med en papperstidning?

- Vad kan forbittras i tidningen? Innehallet/funktionalitet/formatet?

Tema: Fordelar/nackdelar med digital upplaga

- Laser du nyheter och artiklar pa nitet? Om ja, hur hittar du nyheter?

- Har du en surfplatta? Om ja, Hur anvinder du din surfplatta? Vad anvénder du den till?

- Laser du dagstidningar pa nitet? I sa fall betalar du for detta?
- Hur laser du e-tidningen? Dator? Surfplatta? Varfor detta val?

- Skulle du kunna ténka dig att prenumerera pa/betala for en digital dagstidning? Varfor/varfor inte?

- Vad dr bra med e-tidningen?
- Vad kan forbittras i e-tidningen? Innehall/funktionalitet/format
- Vad ér skillnaden mellan e-tidningar och dagstidningar i ditt konsumtionssétt? Fyller de olika funktioner?

- Hur karakteriserar du den typiska papperstidningsldsaren respektive den typiska e-tidningsldsaren?

E-tidning respektive papperupplaga

- Vad anser du positivt respektive negativt med en dvergang fran papperstidning till digital tidningsupplaga?

- Hur skulle du beskriva den ultimata tidningen? (Vilka delar fran den fysiska tidningen &r viktiga? Vilka

delar fran den digitala tidningen #r viktiga?)
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