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1. INLEDNING

Ar 2009 publicerades en uppmérksammad studie av Kim et al. (2009) om en allt mer omtalad
prismekanism; Pay What You Want (PWYW). | denna empiriska studie beskriver forfattarna tre
faltstudier som de genomfort i Tyskland, dar konsumenter fatt mojlighet att helt valja vilket
pris de ville betala for en viss vara, inklusive ingenting. I dessa fall utgjordes “varorna” av
maltider, biobesok samt varma drycker pa ett café. | strid med teorier om att manniskor ar
sjalviskt materialistiska valde, lite Overraskande, ingen att betala ingenting. Forfattarna
resonerar i studien kring flera faktorer som motiverade konsumenterna att betala mer, déribland
sociala normer, rattvishet, att inte verka snal och referenspris. Kim et al. (2009) fokuserade

primart pa beteendefaktorer som en forklaring av betalningsvilja i PWYW.

Nagot som &nnu ej testats, och som var ansats i denna studie kommer att bygga pa, ar
kopplingen mellan PWYW och varuméarkesassociationer — alltsa hur en applicering av en
prismodell som PWYW paverkar konsumentens installning till varumarket. Vi har dessutom
valt att ta bort face-to-face interaktionen i kdpsituationen med konsumenten, genom att

applicera PWYW pa en ny digital produkt; dagstidningar i lasplattan.

Genom att studera dagstidningar i lasplattan som produkt ger det oss dessutom insikter i
betalningsvilja for denna specifika vara, som vid undersokningstillfallet saknar tydligt

referenspris da den annu inte var lanserad i Sverige.

Dagstidningar har under en langre tid huvudsakligen varit en betalningsvara i tryckt form, men
i digital form har de, i de flesta fall, varit en gratisvara. 1996 beslutade de dominerande
amerikanska tidningarna New York Times och Washington Post att lansera sina tidningar dven
pa natet, man gjorde det da gratis. Annonsaffaren var valkommen, fler och fler tidningar féljde
och till slut blev det mer eller mindre ett méaste for tidningarna att ocksé ha en version online.

Fjorton ar och tva ekonomiska kriser senare star véarldens mediehus infér en utmaning. Digitala
nyheter har nastintill blivit en allmén vara dar priset &r noll. Intéktsstrukturen har forandrats
med storre fokus pa annonsintakter — men dar tappet pa prenumerationsintakterna ar storre an
6kningen i annonsintékter. Nar snabba gratisnyheter online har prioriterats, har varumérken
urholkats i samma takt som betalningsviljan (Schultz 2010). Manga tror nu att lasplattan kan
vara raddningen for dagstidningarna, bade for att de ska kunna aterta sin plats som framsta

nyhetskalla och for att ater skapa betalningsvilja for dagsnyheter (Andersson, 2010).

! http://www.huffingtonpost.com/charles-warner/the-media-tragedy-of-the_b_503548.html
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Med bakgrund i denna stora utmaning som mediehusen star infor, fann vi det intressant att
applicera PWYW som prismodell for dagstidningar i lasplattan, for att pa sa satt bidra till teori
om betalningsvilja i PWYW och varumérkesassociationer, samt vad som sker néar produkten ar
ny och digital. Var férhoppning &r aven att detta ska ge vardefull kunskap at mediebranschen

nar den nu stélls infor viktiga beslut inom pris- och varumarkesstrategi.

1.1 Bakgrund

Problemet for mediebranschen &r detsamma varlden 6ver just nu: utgivare har investerat i en
digital tjanst och en lasarpublik online, men har hittat relativt lite intdkter av denna tjanst. Detta
samtidigt som karnan i intaktsgeneratorn (annonser i tidningen och prenumerationer pa
tidningen) fortsattar att ebba ut. Det tvingar utgivarna att minska storleken pa redaktionerna

och gora andra nedskarningar (Andrews, 2010).

Nér lasplattan, med Apples iPad i spetsen, blivit allt populdrare ser dagstidningsbranschen en
tydlig majlighet att hitta en ny intdktskalla. Intakterna tror man ska komma fran bade nya
prenumeranter och fran de som tidigare overgivit papperstidningen for att endast lasa den pa
Internet. (Schultz, 2010). Att man ser lasplattan som en raddning &r forstaeligt da
mediebranschen anses ha uttdmt alla andra mojligheter att hitta fungerande framtida
affarsmodeller (Lidbom, 2010). Nycklar till framgang anses vara anvandarupplevelsen,
paketeringen, prismodellen, egenskaper som avsandare och referenspunkten (Schultz, 2010;
Olofsson, 2010; Vaculik, 2010; Svensson, 2010).

”Niar man etablerar en ny plattform s& tar man betalt for innehallet i den. Lesson learned. Vi

har varit for naiva och blinda pa webben, gratis dr 6ver.” (Svensson, 2010)

Inom forsaljning av digitala produkter har alternativa prismodeller blivit allt fler under 2000-
talet och de gar ldngre och langre ifran de klassiska “sédljaren sitter pris — kGparen accepterar
eller ¢j”. Framfor allt har Internet gjort det lattare for saljare och kdpare att kommunicera och
gora respektive part varse om acceptansnivaer jamfort med traditionella séljkanaler (Bakos
1997; Brynjolfsson et al. 2001; Geoffrion och Krishnan 2003). Auktionsprissattning &r ett
exempel pa en mer kunddeltagande prisséttning — participative pricing — som, om bada parter
agerar rationellt, bor leda till ett mer korrekt marknadspris (Kim et al. 2009). Ett antal studier
(Lucking-Reilly, 2000; Amaldoss och Jain, 2008) konstaterar att den h&r typen av
kundparticipativ prismodell anses vara innovativ, vilket Kim et al. (2009) bekraftar gélla

framforallt for prismodellen PWYW.
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Denna form av innovativ prismodell har applicerats i ett flertal fall med lyckad utgang, dels
inom face-to-face handel (restaurangen Wiener Deewan i Wien, hotellkedjan Ibis med flera)
men dven inom handel pa digitala marknadsplatser (rockbandet Radiohead salde under 2008
sitt album enbart online och l&t konsumenten betala vad de ville, inklusive noll) (Kim et al.,
2009). Aven om studierna kring innovativa prismodeller som PWYW blivit allt fler sedan
studien av Kim et al. (2009) publicerades, ar kunskapen om dess effekt pa varumarket
bristande. Att pris och varumarke gar hand i hand bekréftas av manga. Dahlén (2003) och
Soderlund och Ohman (2003) visade exempelvis hur varumirkesattityd och kopbeteende
korrelerar positivt. Men litteraturen kring kundparticipativa prismodeller som PWYW och dess
koppling till varumdrkesassociationer &r bristfallig. Viss végledning kan ges av tidigare
namnda studier kring kdpbeteende och varumarke. Men med detta som bakgrund finner vi det
intressant att applicera PWYW pa en ny digital produkt, utan tydlig referenspunkt och pris, och
undersoka sambandet med ett antal varuméarkesassociationer. Tva nya fenomen studeras, som

har hamnat i fokus inom respektive omrade.

1.2 Problemomrade

| var studie kombinerar vi tvd omraden som &r hogst aktuella; mediebranschens utmaning samt
PWYW som prismodell. Mediebranschen och utgivare av dagstidningar ser i och med iPadens
och andra lasplattors intag en chans att ater borja ta betalt for nyheter levererat i digital form.
Tva av de centrala omradena, som enligt experter pekas ut som nycklar till framgang, ar
prisstrategi och synen pa avsandaren. | en tid da varuméarken urholkats nar produkten blivit
gratis ar iPaden och andra lasplattor inte bara en chans att utoka forséljningen av redaktionellt
material i digital form; de ger aven utgivarna en chans att aterskapa en betalningsvilja hos
konsumenten som i sin tur kan starka varumarket och smitta av sig till évriga produkter (tryckt
form) (Schultz, 2010). Inom marknadsféringsteori, och darinom teori om prisstrategi som
redan existerar, har man utvarderat ett flertal anvandningsomraden dar PWYW har anvénts.
Men en applicering av PWYW pa dagstidningen i iPaden ger oss inte bara mojligheten att ge
branschaktorer insikt i betalningsvilja och hur en specifikt vald prismodell kan paverka deras
varumarke som avséndare, utan den tillfér aven vardefull kunskap for appliceringen av PWYW

som prismodell.

Tidigare studier om PWYW pekar pa att det rader stor osékerhet kring utfall nar produkten ar
digital och handeln sker utan face-to-face interaktion. Genom intervjuer med experter inom
mediebranschen har vi tagit del av diskussionen som pagar kring hur dagstidningen i iPaden

bor presenteras; som en Produkt, eller som Access till material. Produkt syftar till att



[PADDAN BLIR PRINS — NAR FAST PRIS INTE FINNS | Andersson & Falk

dagstidningen i iPaden kommer att paketeras likt den tryckta tidningen gor idag; konsumenten
betalar en prenumeration for att varje dag (exempelvis klockan 05.00) ta emot en ny
uppdaterad version. Access till innehall syftar snarare till att man 24 timmar om dygnet har
tillgang till informationen som finns i tidningen, och betalar en manatlig kostnad for tillgang,
likt den svenska tidningen Aftonbladets Plus-tjanst pa Internet (Vaculik, 2010).
Grundprodukten, dagstidningen i iPaden, ar alltsa densamma, men presentationen av produkten
varierar. Genom att dven undersdka betalningsvilja och varumérkesassociationer for dessa
presentationsvarianter, och jamféra resultaten for de olika varianterna med varandra, vill vi

skapa ytterligare forstaelse for vikten av referenspunkt inom PWYW-teorin.

1.3 Syfte

Huvudsyftet med denna uppsats ar att utvérdera vad en applicering av en prismodell som
PWYW innebar for varumérket - i termer av vad den signalerar om varumarket - samt att
undersoka sambandet mellan varumarkesassociationer och betalningsvilja i PWYW. Vi amnar
aven bidra med végledning for foretag i mediebranschen som planerar att lansera sin produkt
via lasplattan. Vidare ar syftet att undersoka PWYW som prismodell for digitala produkter —
alltsa utan face-to-face interaktion vid handel. Ett sekundart syfte ar att undersoka de olika satt
som digitala dagstidningar kommer att presenteras pa och att jamfora deras effekt pa synen pa

varumarket samt deras paverkan pa betalningsviljan.

1.4 Forvantat kunskapsbidrag

Vi forvantar oss att bidra till teorin genom att ge en tydligare bild av:

i. Hur PWYW som prismodell kan bidra till en positiv effekt pa varumarkesassociationer.
ii. Hur varumarkesassociationer kan paverka betalningsviljan i PWYW.
iii. Hur PWYW fungerar som prismodell for en digital vara nar handel sker utan face-to-face
interaktion.

iv.  Vikten av referenspris och referensvara for betalningsviljan i PWYW.
I praktiken kommer resultaten &ven att vara till hjalp for:

i. Varumarkesagare av dagstidningar som nu planerar en lansering i lasplattan.

ii. Val av prismodell for dagstidningar i lasplattan.

Utdver detta hoppas vi att studien kan leda till vidare diskussion och studier inom

kundparticipativ prissattning, samt pris- och varumarkesutmaningar for mediebranschen.
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1.5 Avgransningar

En tidig avgransning skedde till landet Sverige, dar man inom media och nyhetsprodukter har
en relativt hog betalningsvilja, i jamforelse med exempelvis USA (Schultz 2010). Vi valde
sedan att se till den dagstidning som bade ar rikstackande och har stérst antal prenumeranter;
Dagens Nyheter. Vidare avgransade vi oss till en typ av lasplatta, dar valet foll pa Apples iPad
da den, trots att den vid undersokningstillfallet &nnu inte var lanserad i Sverige, ar mycket

omtalad och tros bli den mest anvénda lasplattan i Sverige (Schultz, 2010; Olofsson 2010).

| avgransningen av varumarkesassociationer har vi valt att fokusera pa kundorienterad,
trovardig, kompetent, innovativ och ledande. Vi har &ven valt att undersoka respondenternas
varumarkesattityd. Val av avgransning skedde i samrad med intervjuade experter. De utvalda
variablerna ansags vara av storst vikt for dagstidningars varumarke idag och forvantades aven
ha en néra relation till betalningsvilja efter att vi granskat befintliga studier och teorier. For att
analysera effekten av en handelsplats utan face-to-face interaktion valde vi att undersoéka pris
betalt i PWYW samt referensprisets paverkan. Kim et al. (2009) anser att detta skulle vara av

intresse for vidare forskning inom kundparticipativa prismodeller.

En intressant aspekt, och nagot som vi tagit hansyn till i uppsatsen, ar den effekt pa varumarket
som kan tankas uppsta av att finnas i ett nytt medium som iPaden. Men da detta i sig skulle
kunna utgora en grund for en egen studie, samt att det ej ar aktuellt for vara fragestallningar,
har vi valt att inte behandla detta utéver en isolering av denna effekt, vilket kommer att

forklaras vidare i metodavsnittet.

En avgransning vad avser respondenterna ar det faktum att de fatt fatta beslut om kop och
utvardera sin instéllning till varumarket i egenskap av privatpersoner och konsumenter.
Studiens resultat kan darfor inte sjalvklart appliceras pa exempelvis foretags eller offentlig

sektors betalningsvilja.

Auvslutningsvis vill vi poangtera att vi har fokuserat pa ett scenario dar respondenten stalls infor
en fiktiv kopsituation och aven forsokt simulera den som verklig. Att observera, och direkt
Oversatta vara resultat, till verkligt beteende kan vara svart, men huvudsyfte for studien ar

primart att analysera skillnader snarare an absoluta tal.

10
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1.6 Definitioner

Féljande definitioner har vi anvant oss av:

Allman vara — | detta fall med syfte pa engelskans Public good, vilket ar en vara som om den
konsumeras inte minskar i tillganglighet for andra konsumenter, och inte heller utesluter nagon
konsument fran att konsumera varan.

Betalningsvilja — Det pris konsumenten &r beredd att betala for produkten.

Face-to-face — Syftar till den interaktion som beskrivs dar handel mellan kopare och séljare
sker vid ett fysiskt mote, exempelvis i en affar.

iIPad — Apples lasplatta som lanserades i USA i borjan av 2010, och lanseras i Sverige i slutet
av 2010.

Kundparticipativ — Synonym till kunddeltagande och anvénds i studien for att beskriva
prismodellen som anvands, dar kunden ar delaktig i prissattningen.

Lasplatta — Digital barbar dator med sa kallad pekskarm.

Presentationsvariant — De alternativa satt som DN i iPaden presenteras pa och marknadsfors
som; Produkt eller Access.

Prismekanism — Beskriver priset pa varor och tjanster baserat pa utbud och efterfragan.
Prismodell — Den modell séljaren véljer att satta sina priser efter, kan avse bade nivaer och
generellt arbetssétt.

Prisstrategi — Den Overgripande strategi foretaget anvander sig av vid val av prismekanism
och prissattning for att uppna utsatta mal.

PWYW — Pay What You Want, en kundparticipativ prismodell d&r kunden sjalv bestdammer det
pris han eller hon ska betala.

Referensprodukt — | studien syftas pa alternativ produkt som konsumenten utgar fran nar DN
i iPaden varderas, produkt med liknande substitut och funktion.

Referenspris — Pris pd vara som fungerar som substitut, pris pd vara som konsumenten

refererar till, forvantat pris pa produkten hos konsumenten.
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1.7 Disponering av fortsatt uppsats

Hittills har lasaren i inledningen fatt bekanta sig med vad som ligger till grund for vart valda
problemomrade samt studiens syfte. Harefter foljer ett metodavsnitt som presenterar var studie
mer i detalj, vilket foljs av en teoridel dar vi argumenterar och formulerar vara hypoteser.
Dérefter foljer en resultat- och analysdel som presenterar studiens resultat och sedan avslutas

uppsatsen med en diskussion av dessa, kritik till var studie, forslag till vidare forskning och

aven praktiska implikationer.

METOD

«Val av amne och ansats
* Expertintervjuer

« Introduktion av
experiment

« Forberedande arbete
« Huvudstudien

« Tillforlitlighet

* Analysverkty

TEORI &
HYPOTES-
GENERERING

«Vad signalerar PWYW?

» Associationernas paverkan
pa betalningsvilja

« Betalningsvilja i PWYW

*Produkt vs Access /

RESULTAT &
ANALYS

*PWYW bygger
varumarken

* Associationer som
paverkar betalningsvilja
« Betalningsvilja i PWYW

*Produkt vs Access

DISKUSSION

*Slutsats

* Kritik

*Vidare forskning
*Praktiska implikationer

—

2. METOD

| féljande avsnitt motiverar och redogor vi for de metoder vi anvant for att testa hypoteser som
senare redogors fors. En detaljerad beskrivning av de undersokande momenten presenteras,
och hanvisningar sker till teoretiska koncept som presenteras i teoristycket. Efter en
beskrivning av hur val av dmne skett beskrivs de forstudier som haft en avgérande roll och som
ligger till grund for experimentet i huvudstudien. Sedan foljer en forklaring av vetenskaplig
ansats och en beskrivning av genomférande innan metodstycket till slut avslutas med en

genomgang av undersokta variabler samt studiens tillforlitlighet.

2.1 Val avamne

Vi har bada sedan lange intresserat oss for mediebranschen och vad som hander pa denna
marknad. Efter den senaste lagkonjunkturen har laget for mediebolagen foréndrats och de star
nu infor ett avgorande végskal dar viktiga beslut maste tas. En ny plattform (iPaden) har
lanserats i USA och ar pa vég till Sverige. Har finns en chans for mediebolagen att radda sig

fran the media tragedy of the commons — en situation dar lasare har kommit att se pa nyheter
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och information som en allméan vara dar betalningsviljan &r ytterst lag och ofta noll. For att
kunna fa en battre bild av situationen kontaktade vi pionjarerna pa omradet — Bonnier AB.
Pontus Schultz &r affarsutvecklingschef och ansvarig for ett projekt inom Bonnier AB som
handlar om just lanseringen av dagstidningarna i iPads. Under ett flertal diskussioner med
Schultz diskuterade vi deras utmaningar, exempelvis angaende osakerheten kring fungerande
prismodell, affarsmodell och referenspris. Efter diskussioner med Henrik Sjodin, forskare pa
Handelshogskolan i Stockholm, uppmarksammade vi prismekanismen PWYW som anses vara
ett satt att mata betalningsvilja och som, enligt en studie i Journal Marketing, faktiskt visat sig

vara lénsam i vissa situationer. Den hade dock ej testats pa en digital produkt.

Ett antal intervjuer med experter visade att det finns tva skilda synsatt pa hur dagstidningen i
iPaden bor presenteras och marknadsféras; enligt Produkt eller Access. Vi insag darmed att det
var av intresse att undersoka betalningsvilja och varumarkespaverkan for bada dessa
presentationer. Amnet diskuterades vidare med professor Per Andersson pa Handelshdgskolan
i Stockholm, som sedermera kom att bli var handledare, samt med doktorand Jonas Colliander
fran samma skola, som blev var bitrddande handledare. | diskussion med Colliander
diskuterades ett annat viktigt moment som framkommit under vara expertintervjuer;
varumarkets betydelse och paverkan. Efter kontroll av forskning pa omradet valde vi att ocksa
fokusera var studie pa vad en applicering av kundparticipativa prismodellen PWYW leder till

for signaleffekter i termer av relevanta varumérkesassociationer.

2.2 Val av vetenskaplig ansats

Inom marknadsanalys finns det framfor allt tva 6vergripande ansatser; den explorativa och den
konklusiva, vilka vi har kombinerat i denna uppsats. | enlighet med rekommendation fran
Malhotra (2009) anvande vi oss av en explorativ ansats i det inledande stadiet av var
undersokningsprocess. Anledningen till detta var att vart valda problemomrade var relativt
outforskat. Genom att intervjua experter, vilket & rekommenderat med explorativ ansats,
kunde vi begransa problemomradet till att fokusera pa minskade intékter fran konsumenter, ej
annonsorer, samt till den laga betalningsviljan for digitalt innehall. Vidare gav experterna oss
insikt i vilka omraden som var troliga nycklar till att 16sa problemet, exempelvis prisstrategi
och varumarkets betydelse. Vi har dven, till viss del, anvant oss av vara intervjupersoners

resonemang som stod i var hypotesgenerering.

Vidare anvande vi oss senare av den konklusiva ansatsen da vi till stor del utgick fran

existerande och angransande teorier for att formulera och testa for fragestallningens sarskilt
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uppstallda hypoteser. | enlighet med Malhotra (2009) var har vart tillvdgagangssatt en
kvantitativ undersékning med ett relativt stort och representativt urval. Dock har vi dven,
utover i studiens initiala steg, inslag av explorativ ansats i delen med de olika presentationerna.
Utover detta har vi som ambition att forklara och analysera orsakssamband mellan olika
faktorer, alltsa sambandet mellan oberoende och beroende variabler, vilket innebéar att denna

uppsats ocksa ar av en kausal karaktar (Malhotra, 2009).

2.3 Expertintervjuer

Den akademiska litteraturen inom vart valda forskningsomrade &ar tamligen bristfallig. Det
beror framforallt pa att det ar ett relativt nytt och outforskat omrade. For att darmed fa
ytterligare forstaelse for vart omrade valde vi att intervjua ett flertal experter inom omradet.
Syftet med att intervjua experter inom media var att upptacka och orientera 0ss inom ett nytt
omrade, ge uppsatsen en tematisk struktur och ge stod for hypotesgenereringen (Flick, 2009). |
vart val av experter utgick vi fran definitionen av Deeke (1995) som séger att experter ar de
som &r speciellt erfarna inom ett visst omrade, och garna ses som auktoriteter inom omradet.
Alla vara experter ar darfor personer som till en hog grad &r insatta inom omradet utveckling av
nya medier och har ett specifikt intresse for lasplatteprodukter, som de pa ett eller annat satt
arbetar med dagligen. Ett lampligt satt att samla in data pa, med var valda approach, &r enligt
Flick (2009) en open case-sensitive approach vilket exempelvis inkluderar beréttande
intervjuer. Det &r ocksa den approach vi har valt. D3 vara intervjuer har en kompletterande roll
till aktuell litteratur och till var kvantitativa studie, innebér det alltsa att vi har anvéant oss av en
triangulering av olika perspektiv pa ett amne (Flick, 2009). Med andra ord har vi alltsa anvant
oss av en methodological triangulering da vi kombinerat kvalitativa metoder med kvantitativa,
men dar fokus legat pa den kvantitativa delen. Vart tolkande av resultatet av intervjuerna har i
enlighet med rekommendation av Flick (2009) gatt ut pa att analysera intervjuerna var for sig
och jamfora mellan experterna for att sedan generalisera asikterna 6ver gruppen. Det var viktigt
i denna kvalitativa forstudie att uppna en hog niva av reliabilitet och validitet, framfor allt da
resultatet fran intervjuerna skulle vara relevant och avgérande for vart fortsatta kvantitativa
experiment. Bryman & Bell (2007) poangterar vikten av att kvalitativa delar i studier bor
beddmas enligt andra kriterier &n kvantitativa vad avser reliabilitet och validitet;
trustworthiness och authenticity. Trustworthiness bestar i sin tur av fyra kriterier, vilka vi tog
hé&nsyn till i intervjuskedet; credibility, transferability, dependability och confirmability. For att
uppna dessa kriterier anvande vi oss bland annat av tidigare namnda trianguleringsmetod
(credibility), valde intervjupersoner med olika bakgrund inom omradet (transferability),
spelade in vara intervjuer och genomférde faltanteckningar (dependability) samt antog en
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objektiv och saklig roll i férfarandet (confirmability). For att uppna en hog niva av autenticitet
foljde vi dven riktlinjer fran Bryman & Bell (2007) nér vi intervjuade personer pa olika
hierarkiska nivaer. En hog niva av relevans poangteras aven, vilket togs hansyn till i vart val av
intervjupersoner enligt tidigare resonemang kring Deekes (1995) definition. Vi handleddes
aven av Hammersley (1992) som poéngterar vikten av att inte bara intervjua personer som
praktiserar valt d&mne, exempelvis andra sakkunniga. Dar valdes Olle Lidbom (objektiv

sakkunnig analytiker) och Robert Andrews (journalist) som experter att intervjua.

2.3.1 Oversikt av intervjupersoner och process

Namn Position Foretag Datum

Pontus Schultz Affarsutvecklingschef, ansvarig Bonnier AB 16/6 -10
for utveckling av 14/9 -10
dagspressprodukter i lasplattan

Jonas Olofsson Analytiker, utveckling av DN i Bonnier AB 14/9 -10
lasplattan

Robert Andrews Redaktor ContentNext, forelasare  ContentNext 15/9 -10

och kronikor med inriktning pa
betalningsvilja

Bo Svensson VD, ansvarig utveckling digitala ~ MKT Media, 16/9 -10
produkter Stampen

Norbert Andersson | Affarsutveckling, specialistiPad  Talentum Media  17/9 -10

Olle Lidbom Analytiker, konsult och foreldsare  Glypting AB, 20/9 -10
om medieutveckling Vassa Eggen

Martina Vaculik Affarsutveckling, fokus pa Shibstedt, 21/9 -10
SvD i lasplattan Svenska

Dagbladet

Totalt genomfordes sju intervjuer under perioden juni till september 2010. Den genomsnittliga
langden pa intervjuerna var omkring en timme och femton minuter. Intervjuerna genomférdes
personligen i de fall som var mgjliga. Intervjuerna med Bo Svensson och Martina Vaculik
genomfordes via telefon pa grund av avstandet, och svar fran Robert Andrews erhélls via
mejlkorrespondens efter inledande telefonkontakt. Exempel pa intervjufragor som stalldes
finns i Appendix 1. Samtliga intervjuer genomfordes individuellt. En fordel med att anvanda
intervjuer som kvalitativ datainsamling &r enligt Flick (2009) den flexibilitet som det medfor
pa grund av att de mojliggor en mer diversifierad och djupare bild av amnet. For vara
intervjufragor anvande vi ett open-ended format och anvande i enlighet med
rekommendationen av Flick (2009) reflekterande och opartiska fragor. Miles och Huberman
(1994) skiljer mellan tight och loose research designs. D& vi var noga i vart val av

intervjupersoner samt att vara fragor var desamma for samtliga intervjupersoner, kan var

15



[PADDAN BLIR PRINS — NAR FAST PRIS INTE FINNS | Andersson & Falk

researchdesign av denna kvalitativa intervjudel anses vara tight. Denna researchdesign ar ocksa
den som rekommenderas nar de som utfor intervjuerna saknar erfarenhet av kvalitativ research,

och gor det vidare lattare att jamfora och summera data fran olika intervijuer.

2.3.2 Insikter till experiment

Intervjuerna fyllde primért tre huvudsyften; hjalpa till att formulera vad som &r problemet pa
mediemarknaden, vilken utveckling som forvéntas nédr dagspress lanseras i lasplattan samt vilka
pris- och varumarkesstrategiska aspekter man bor ta hénsyn till. Utéver val av tidigare
beskrivna presentationsvarianter (Produkt och Access) fungerade insikter fran intervjuerna som
avgorande for val och definieringar av varumérkesassociationer till experimentet, for initialt
val av avgransning (undersokt media och respondentgrupp) samt som stod for testade
hypoteser.

2.4 Introduktion av experimentet

2.4.1 Experimentdesign

For att kunna besvara vara huvudsakliga fragestallningar, och alltsa ta reda pa de effekter en
applicering av prismodellen PWYW har pa varumarket i termer av associationer samt vilka
varumarkesassociationer som korrelerar med betalningsviljan i PWYW, fann vi det nédvéndigt
att utfora ett experiment. Vi beslutade oss for att genomfora ett faltexperiment déar kunden
skulle séttas i en sa verklig situation som mojligt. Vi lat respondenterna halla i en verklig iPad
och titta igenom DN som den kommer att se ut i iPaden. Direkt darefter svarade respondenten

pa fragor i en digital enkat, aven det i iPaden. iPaden var utlanad av Bonnier AB.

2.4.2 Manipulation av oberoende variabler

Manipulationen i steg 1 bestod av att lata en grupp av respondenter, kontrollgrupp 1, besvara
en enkat med fragor gallande hur de uppfattar DN, utan att fa nagon information om DN och
utan att ha fatt se DN i iPaden. Denna grupp stalldes sedan mot en kontrollgrupp 2 (som
egentligen hér ar en manipulationsgrupp gentemot kontrollgrupp 1) som fick besvara en enkat
med samma frdgor om DN efter att ha sett DN i iPaden. Syftet med att stalla dessa grupper
emot varandra var att isolera effekten av iPaden som media samt DN i iPaden. Detta diskuteras
i kommande stycke.

Kontroll- Kontroll-

grupp 1 grupp 2
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For att besvara vart huvudsyfte och alltsa ta reda pa effekten som just en applicering av PWYW
har pa varumarket DN amnade vi sedan stalla manipulationsgrupp 1 (PWYW-gruppen) mot
kontrollgrupp 2 (K2). Den manipulerade variabeln bestod hér utav att PWYW-gruppen (M1)
stallts infor majligheten att satta sitt eget pris pa DN i iPaden; PWYW som prismodell har
applicerats. Ifall det skulle visa sig att det inte fanns nagon skillnad mellan kontrollgrupp 1 och
kontrollgrupp 2 skulle det innebéra att iPaden och DN i iPaden i sig ej hade nagon signifikant
effekt pa varumarket — varvid PWYW-gruppen (M1) salunda skulle kunna stallas direkt mot

kontrollgrupp 1.
Kontroll- |:> Kontroll-
grupp 1 grupp 2
Manipulationsgrupp 1a (M1a) PWYW-grupp Manipulationsgrupp 1 (M1)
Manipulationsgrupp 1b (M1b)
Produkt |dp|  Access

Det sekundara syftet med var uppsats var att undersoka de olika presentationerna som var
aktuella for DN i iPaden; Produkt och Access. Dessa grupper blev foljaktligen undergrupper till
PWYW-gruppen (M1) och betecknas hédanefter Produkt (M1a) samt Access (M1b). Den
manipulerade variabeln for dessa undergrupper ar, utéver appliceringen av PWYW, det sétt som
DN i iPaden presenterades pa. Pa sa satt kunde vi isolera och sarskilja effekten av

presentationsvarianterna.

2.4.3 Urval av respondenter

Totalt ingick 260 svar i var undersokning, dar 254 var fullstandiga, varav 63 (kontrollgrupp 1)
besvarade enké&ten Gver Internet, och resterande 197 fick se DN i iPaden, i vilken de &ven
besvarade enkaten. Respondenterna tillfragades personligen om de ville delta, och totalt tog
svarsprocessen omkring tio till femton minuter per respondent. Vidare genomfdérdes en

forstudie med 42 personer.

Nar man som i vart fall behandlar ett fenomen som inte hela populationen kanner till eller &r
bekanta med — iPads och tidningar i iPads - &r det rekommenderat att anvdnda sig av
experienced adaptors (Galleger et al. 2001). Men da iPaden inte lanserats i Sverige nar
undersokningen genomfordes, och att den darfor endast fanns i begréansad importerad upplaga,

insag vi att det skulle bli svart att endast tillfraga befintliga iPad-agare. Vi loste detta problem
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genom att lata alla respondenter fa tillrackligt med tid med iPaden for att de skulle fa en kénsla
av hur den fungerade och hur det kandes att lasa DN i den. Vidare ansag vi att om vi bara
skulle lata dessa eventuella experienced adaptors fa besvara vara fragor, sa skulle det ge oss
skeva resultat. Salunda fokuserade vi pa att fa ett sa brett urval som mojligt, vilket ocksa
speglar DNs malgrupp. Distributionen av respondenterna var enligt foljande:

Respondentgrupp Antal Alder Konsfordelning
Kontrollgrupp 1 (K1) | 63 (62 fullstandiga) Mean: 32-38 M:51% K:49%
Kontrollgrupp 2 (K2) | 59 (57 fullstandiga) Mean: 32-38 M:53% K:47%
PWYW (M1) 135 fullstandiga Mean: 32-38 M:51% K:49%
Produkt (M1a) 64 (63 fullstandiga) Mean: 32-38 M: 52% K: 48%
Access (M1b) 74 (72 fullstandiga) Mean: 32-38 M: 49% K:51%
Forstudie 42 (21+21) Mean: 32-38 M:52% K:48%
Totalt 254 +42 = 296 Mean: 32-38 M.51% K:49 %

For att kunna fa en sa bred respondentbas som majligt som i lugn och ro skulle kunna sitta ner
med vara iPads, tog vi kontakt med ett varierat och narmast slumpmaéssigt urval av foretag
inom olika branscher, dit vi fick komma och samla in svar fran respondenter. Detta gjorde att
vi fick bade blandade aldrar och bakgrunder representerade bland vara respondenter.
Undersokningarna skedde alla kring lunchtid eftersom det var da respondenterna hade tid att
delta. Foretagen vi besokte var: Apoteket AB, Apoteket Farmaci AB, Talentia AB, Booz &
Company, Tre, Punkt B, SWAD, Talent Scout, Fabrication Games, Talentum Media, Make Up
Store, SBS Radio, Teddy Worldwide AB och Dagens Spel. Déarutover samlades omkring fyrtio
svar in pa caféer runt om i Stockholm. For att undvika self selection, vilket &r viktigt enligt
Malhotra (2009) samt Strauss och Frost (2001), valde vi slumpmassigt ut respondenterna sjalva
och erbjod dem en biobiljett som tack for hjalpen. Pa sa satt undvek vi att bara de som
exempelvis var extremt nyfikna och positiva till iPaden eller tidningar i iPaden — eller extremt

skeptiska — skulle delta i vart experiment.

2.5 Forberedande arbete
For att kunna genomgora en sa korrekt och relevant huvudstudie som mojligt kravdes en del

forarbete. Vi borjade med att kontrollera effekten enbart av att produkten fanns i iPaden, for

att sedan genomféra en manipulationskontroll samt forstudie av enkéten.
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2.5.1 Kontroll av effekten av DNs lansering i iPaden

Innan vi kunde ga vidare med var huvudstudie ansag vi det vara nodvandigt att kontrollera for
effekten av DNs lansering i iPaden; alltsa om det fanns signifikanta skillnader mellan
kontrollgrupp 1 och kontrollgrupp 2 i termer av respondenternas uppfattning géllande
varumarkesassociationer. Skulle det visa sig inte vara nagon signifikant skillnad dem emellan
skulle vi, som tidigare namnts, kunna jamfora var PWYW-grupp (M1) direkt med kontrollgrupp
1 istallet for kontrollgrupp 2. Eftersom Sparkman och Locander (1980) havdar i sin studie att
manga varumarkesassociationer paverkas positivt av det faktum att varumarket finns i ett nytt
medium, jamfort med ett traditionellt, insag vi att det faktum att respondenterna far se DN i
iPaden borde ha en viss paverkan pa deras syn pa varumarket. For att senare i uppsatsen kunna
havda att det ar just en applicering av. PWYW som signalerar och medfor de eventuella
skillnaderna i konsumenternas uppfattningar av varumarkesassociationerna, och inte sjalva
mediet i sig, var det alltsa nédvandigt for oss att forst isolera den eventuella effekt som beror
pa iPaden och DN i iPaden. Ett oberoende t-test visade, i enlighet med vara misstankar, att det
var skillnad mellan kontrollgrupp 1 och 2, dock endast i termer av hur innovativa
respondenterna uppfattade DN — att de som hade fatt se DN i iPaden upplevde DN som
signifikant mer innovativa. Detta resultat innebar alltsa att vara test av hypoteser utgick fran en
jamforelse mellan resultaten for PWYW-gruppen (M1) och kontrollgrupp 2.

2.5.2 Forstudier

Vi genomforde dven tva olika forstudier dar syftet med den ena framforallt var att gora en
manipulationskontroll - alltsa att sakerstalla att respondenterna upplevde att det var skillnad
mellan Produkt och Access presentationerna (manipulationsgrupp l1a och 1b) i termer av
referensprodukt, samt att sakerstdlla att respondenterna faktiskt forstod var PWYW-fraga.
Valet av PWYW-fraga ar framforallt baserat pa hur man valt att stélla fragan i tidigare studier,
Kim et al. (2009). Men da var fraga skiljer sig i den bemarkelsen att den ar hypotetisk, samt att
det &r en helt annan produkt, ville vi sékerstélla att vara respondenter verkligen uppfattat var
PWYW-fraga pa ett korrekt satt. Forstudie tva var ett test av enkéten dar vi ville sakerstélla att

fragorna var formulerade pa korrekt sétt.

Forstudie 1 — manipulationskontroll och kontroll av PWYW-fraga

For att sakerstélla att respondenterna upplevde skillnader mellan Produkt och Access i termer
av referensprodukt, samt att de korrekt uppfattat var PWYW-fraga, uppréttade vi tva olika
forstudieenkater som delades ut till vardera 21 personer; totalt 42 respondenter. Dessa
respondenter fick se DN i iPaden, och sedan svara pa var pappersenkat. Skillnaden mellan
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dessa tva enkater var presentationen av DN i iPaden i borjan, sa som vi damnade ha det i var

huvudstudie (se appendix 3)

| bada enkaterna fick respondenterna fylla i demografiska egenskaper (vi sag har till att fa
blandade aldrar for att fa ett representativt urval), samt svara pa fragan: | vilken utstrackning
haller du med om féljande pastaende och dar pastaendet var: DN i iPaden erséatter den fysiska
tidningen. De fick sedan valja svarsalternativ pa en sjugradig likertskala dar 1 motsvarade
haller inte alls med och 7 motsvarade haller helt med. Valet av denna fraga som kontroll for
manipulationsvariabeln grundar sig i att vara intervjupersoner argumenterat for att skillnaderna
mellan de tva olika presentationsvarianterna ar att Produkt i storre utrackning anses ersatta den
fysiska tidningen. Alltsa, att Produkt i storre utstrackning &n Access anses ha den fysiska
tidningen som referenspunkt. Vi undersokte detta genom ett oberoende t-test som visade
signifikanta skillnader mellan manipulationsvariablerna, att DN i iPaden ansags ersatta

papperstidningen (sig 0,009) med medelvarde 5,19 for Produkt och 4,38 for Access.

Vidare innehdll bada enkéterna var frdga om de skulle vilja ha tillgang till produkten (se
appendix 3) — samt den PWYW-fraga som vi @mnat inkludera i huvudenkaten: Om du svarade
Ja i foregaende fraga. Tank dig att DN erbjuder dig att du far betala vad du vill, allt ifran
ingenting (0 kr) till 9999 kr, for en manadsprenumeration av denna produkt (DN) genom din
iPad. Vad skulle du betala for den? (kr per manad). Detta var PWYW-fragan som stalldes till
Produkt (M1a). Till Access (M1b) stalldes samma fraga fast med denna access till DN istéllet
for denna produkt (DN). For att sakerstalla att syftet med frdgan upprattholls och att
respondenterna forstod den pa ett korrekt satt, bad vi respondenterna ange i vilken grad de
haller med om pastaendet: DN erbjuder mig att betala vad jag vill for denna tidning i iPaden,
inklusive noll kronor, dar svarsalternativ 1 motsvarade haller inte alls med och svarsalternativ
7 motsvarade haller helt med. Medelvardet for svaret pa denna fraga blev 6,74, vilket enligt
bitrdadande handledare Jonas Colliander var mer an tillrackligt for att vi skulle vara sékra pa att
respondenterna uppfattat fragan korrekt. Med utgangspunkt fran denna kontroll och forstudie
ansag vi oss darmed ha sakerstallt att det fanns signifikanta skillnader mellan de tva
manipulationsgrupperna Produkt (M1a) och Access (M1b), samt att respondenterna pa ett
korrekt satt uppfattat var PWYW-fraga.

Forstudie 2 — test av enkét samt lamplig tid for att kolla pa DN i iPaden
For att sakerstalla att vi inte hade nagra svarforstadda formuleringar i var enkat valde vi att dela
ut vara fardiga enkater till 12 testrespondenter i varierande aldrar. Efter att ha fatt dessa vanner
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och bekanta, samt fyra personer pa ett café, att svara pa fragorna pa enkéaten och hogt forklara
hur de tolkade fragorna stod det klart for oss att fragorna i var enkat var formulerade pa ett
sadant satt att respondenterna forstod dess innebdrd. Vidare diskuterade vi med dessa
testrespondenter om hur mycket tid som behdvdes for att skapa sig en uppfattning om DN i
iPaden, och kom fram till ungefar 5 minuter. Detta holl vi strikt pa under huvudstudien.

2.6 Genomfdrande av huvudstudien

2.6.1 Faltexperimentet och svarsinsamling

Under vart faltexperiment narmade vi oss vara tilltankta respondenter pa ett konsekvent satt
och forklarade vilka vi var och var bakgrund. Respondenterna fick ett inplastat papper med en
kort forklaring av uppsatsen (se appendix 2). Vidare fick de en sida med kort information om
produktfunktioner sa att de skulle kunna hantera iPaden. Alla fick i detta skede tillgang till
samma information. For att vi inte skulle paverka resultatet lamnade vi respondenterna
ensamma da de testade produkten. Dock hjalpte vi dem byta Gver fran att testa produkten till att

fylla i enkéten.

2.6.2 Enkatutformning

For storre delen av variablerna i var undersokning anvéande vi véletablerade flerfragematt dar
respondenterna fick svara pa hur vél ett visst pastaende stamde in. Det gjordes med hjélp av en
sjugradig likertskala d&r 1 motsvarades av stdmmer inte alls och 7 av stimmer mycket val,
alternativt haller inte alls med och haller helt med. Avsikten med detta var att skapa storsta
mojliga tanjbarhet (Malhotra, 2009; Stéderlund, 2005). Anledningen till detta val var vidare att
mittenalternativet ger utrymme for ett neutralt tillstand, samt att sjugradiga likertskalor, jamfort
med femgradiga, anses vara mer effektiva for att uppna intern konsistens (Soderlund 2005).
For att kontrollera att den interna konsistensen var hdg accepterades endast flerfragematt dar

Cronbachs alfa 6versteg 0.7 och dessa matt slogs samma till ett index (Soderlund 2005).

Enkaterna var uppbyggda av strukturerade fragor med framforallt slutna svarsutrymmen
(Malhotra, 2009). Oppna svarsalternativ anvandes vid PWYW- och referensprisfragan. Vi ville
for dessa inte ge nagra pa forhand bestamda svarsalternativ, da vi ansag att det kunde styra
betalningsviljan. Vi har anvant oss mest av intervallskala, vilket & den skala som oftast
anvéands ndr man vill méta egenskaper som man ur ett teoretiskt perspektiv kan anta variera
mellan ytterligheter som exempelvis 1ag och hég, eller som i vart fall stammer inte alls och
stammer helt (Soderlund 2005). Det faktum att var skala saknar nollpunkt gar i linje med

diskussionen i Soderlund (2005) om att vissa egenskaper inte kan anta virdet “ingenting”.
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Antingen sa borde vara respondenter tycka att pastaendet att DN &r innovativa stammer,
stdimmer inte, eller nagot dar emellan. Ett svar som skulle motsvara “ingenting” pa en sadan

fraga skulle enbart skapa forvirring.

2.6.3 Varumarkesassociationer och matt

Valet av varumarkesassociationer och matt som ett anvandande av PWYW potentiellt skulle
kunna starka grundar sig, enligt tidigare resonemang, i vad vara intervjupersoner har sagt.
Associationerna ansags vara centrala for en dagstidning, och efter att vi studerat litteratur med

fokus pa signalteori och varumarkesteori valde vi att undersoka foljande sex variabler.

Attityd

Attitydvariabeln valdes i ett tidigt skede da den &r en viktig del av hur konsumenter uppfattar
ett varumarke (Keller et al. 2008). For att mata attityden gentemot DN blev respondenterna
ombedda att rangordna i vilken utstrackning de holl med om att deras uppfattning om DN var
bra, positiv, tycker om, vilket ar tre valkanda och testade parametrar for att mata attityd
(Soderlund 2001). En reliabilitetsanalys visade att Cronbachs alfa for dessa tillsammans i ett

index var 0,964 och alltsa kunde ett attitydindex anvandas.

Trovéardighet

Variabeln trovardighet &r central i mediebranschen och anses som en av de viktigaste
associationerna att bibehalla nar tidningar lanseras i nya medier (Schultz 2010, Olofsson 2010).
For att méata trovardighet anvandande vi de tre parametrarna, trovardig (Asp 1986), arlig
(Rodgers 2005) och 6vertygande (McKenzie ochLutz 1989). En reliabilitetsanalys visade ett

Cronbachs alfa pa 0,947 och ett trovardighetsindex skapades.

Kundorienterad

En nyckel till framgang for lanseringen av DN i iPaden anses vara férmagan att bade vara och
uppfattas som kundorienterad — i den bemaérkelsen att man uppfattas bry sig om och anpassa
sig efter sina kunder (Olofsson 2010). For att méata huruvida varumarket uppfattas som
kundorienterat fick respondenterna ta stéllning till i vilken grad de uppfattade DN som
kundorienterade, bryr sig om sina kunder, anpassar sig efter sina kunder. Ett

kundorienteratindex skapades med ett Cronbachs alfa pa 0,947.

Kompetent
Aven kompetent ansdgs av vara intervjupersoner vara en viktig association att forknippas med

for en dagstidning som DN (Olofsson 2010, Schultz 2010). For att mata denna variabel
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anvandes ett trefragematt med pastaendena kompetent, erfaren, kunnig. Matten valdes i samrad

med Jonas Colliander och ett kompetentindex skapades med Cronbachs alfa pa 1,0.

Innovativ
Respondenterna fick ta stallning till huruvida de uppfattade varumarket som innovativt,
modernt och nytéankande (Granlund och Grenros, 2007). Ett innovativindex skapades med ett

Cronbachs alfa pa 1,0.

Ledande

For att skapa en uppfattning om variabeln ledande valde vi att lata respondenterna utvardera
pastaendena att DN uppfattas som ledande, framgangsrikt, smart (Kocken och Skoghagen,
2009). Ett ledandeindex skapades med Cronbachs alfa pa 1,0.

2.7 Studiens tillforlitlighet
2.7.1 Reliabilitet

Reliabilitet &r en forutsattning for validitet och att en métning ska ha hag reliabilitet — alltsa
vara tillforlitlig — innebér att samma eller liknande resultat ska uppnas om experimentet skulle
utforas flera ganger (Malhotra, 2009). Reliabilitet handlar om i vilken grad det observerade
vardet avviker fran det verkliga. Man forsoker alltsa komma sa nara det verkliga vardet som
mojligt genom att undvika slumpmassiga matfel (S6derlund 2005). For att sakerstalla denna
tillforlitlighet anvéande vi i var enkat etablerade flerfragematt (Soderlund 2005). Det innebdr att
vi anvande flera olika fragor som var formulerade aningen annorlunda men som &nda
undersokte samma egenskap. Sjélva reliabilitetsindikatorn blir da graden av intern konsistens
mellan dessa fragor som avser att maita samma egenskap. Denna métte vi genom en
reliabilitetsanalys i SPSS, dar vi slog ihop de fragor med ett Cronbachs alfa varde (matt pa
intern konsistens) over 0.7. Vidare var bade enkaterna och DN skrivna pa svenska, vilket
sakerstallde att inga skillnader i sprakforstaelse hos respondenterna skulle leda till olika
uppfattningar av frdgorna. Att fortesta enkaten och lata respondenterna kommentera fragorna
anser vi ha bidragit till en tillfredstéllande reliabilitet (Malhotra, 2009).

2.7.2 Validitet

Studiens validitet syftar till att undersokningsvariablerna faktiskt méter det som man avsett att
mata. God validitet innebéar alltsa att man forsakrar sig om att undersokningen ar fri fran bade
slumpmassiga och systematiska maétfel (Malhotra, 2009, Séderlund, 2005). Begreppet kan
brytas ner i tre delar; begreppsvaliditet, inre validitet och yttre validitet (Malhotra, 2009).

23



[PADDAN BLIR PRINS — NAR FAST PRIS INTE FINNS | Andersson & Falk

Begreppsvaliditet

Vi har i denna undersokning forsékrat oss om att begreppsvaliditeten ar hog, det vill séga att vi
verkligen matt det vi amnade mata, genom att i sa stor utstrackning som mojligt anvanda oss av
val beprovade fragematt. Detta starker aven innehallsvaliditeten — att fragornas och
svarsalternativens innehall tacker den teoretiska variabel vi avser att mata (Séderlund, 2005). |
vissa fall fanns dock inga beprovade fragematt att tillga for det vi amnade maéta, varfor vi fick
diskutera med handledare och vara intervjuade experter vad som kan tankas fanga in det vi
amnade mata. Vidare har vi gjort en forstudie dar vi testade sa att vara respondenter verkligen
korrekt uppfattat var PWYW-fraga (se appendix 3). Da vi dven d@mnade ta reda pa vara
respondenters interna referenspris, vilket enligt Kim et al. (2009) torde ha stor inverkan pa valt
pris i PWYW, sag vi till att denna fraga i enlighet med teori (Rajendran 2009; Lowe och Albert
2007) utgjordes av forvantat framtida pris (se appendix 5 for enkat). Att inte alla vara
flerfragematt var beprévade i samma utstrackning skulle kunna antas sanka begreppsvaliditeten
nagot, men vi anser den fortfarande vara tillfredstallande hog.

Intern validitet

For att den interna validiteten ska vara hog behover studien mata det den avser att mata, alltsa
den manipulerande variabeln maste visa sig ha en effekt pa den beroende variabeln (Malhotra,
2009). | vart fall innebar detta att ett kausalt samband behdver uppsta mellan
varumarkesassociationerna och betalningsviljan. Som ett forsok att reducera de externa
faktorerna samlade vi in svaren under s komprimerad period som majligt — tva veckor, sa att
yttre paverkan inte skulle ha for stor betydelse. Vidare fick de alla se samma version av DN i
iPaden. Vi minimerade &ven den potentiella yttre paverkan genom att lata respondenterna fa
samma identiska information gallande studien och DN utskrivna pa papper i plastficka. Dartill
fick de se DN i iPaden under lika l1ang tid — fem minuter. Den information de fick om studien
var dessutom valdigt begransad. Vi ville inte att respondenterna skulle forsta vilken slags
experiment de skulle utsattas for — eller ens att de utsattes for ett experiment. Detta ansag vi
vara viktigt for att undvika demand defect - att tydlig misstanke om syftet med undersékningen
paverkar resultatet (Malhotra, 2009). Vidare blev respondenterna tilldelade de olika enkéterna
slumpmassigt, vilket ar ytterligare ett satt att kontrollera for yttre paverkan (Malhotra, 2009).
Vi anser att vi med ovan namnda kontroller, har lyckats fa en tillfredstallande hog grad av

intern validitet for var undersokning.
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Extern validitet

Eftersom vara respondenter fatt lasa tidningen i en riktig iPad sasom den kommer att se ut, och
sjalv fick bladdra i den utan guidning, genomfordes en realistisk simulering av en verklig
situation. Vi anser att det uppfyller villkoren for att studien &r av féaltstudiekaraktér. (Malhotra,
2009). Det faktum att vi anvant oss av ett faltexperiment har bidragit till att den externa
validiteten — den sa kallade ekologiska validiteten - av var studie &r hog. Anledningen till detta
ar att en studie som genomfors i en existerande miljo 6kar generaliserbarheten (Malhotra,
2009). Det minimerar ocksa eventuella méatfel som kan tankas uppsta pa grund av en konstlad

omgivning.

2.8 Analysverktyg

All data fran den empiriska undersokningen analyserades med hjélp av programmet IBM SPSS
Statistics 19. De statistiska tester som anvdndes var oberoende t-test samt linjar
regressionsanalys. T-test anvandes for att testa skillnaderna mellan PWYW-gruppen (M1) och
kontrollgrupp 2 i termer av respondenternas uppfattning om varumérkesassociationerna, samt
till att testa skillnaderna mellan Produkt (M1a) och Access (M1b). Regressionsanalys anvandes
for att visa vilka oberoende variabler (varumérkesassociationer) som hade en signifikant
paverkan pa den beroende variabeln betalningsvilja i PWYW. Enligt centrala gransvardesatsen
kan man, om man har cirka 20 eller fler observationer, anta att data fran de flesta fordelningar
ar approximativt normalfordelade.? Salunda, kunde vi anvanda t-tester och regressionsanalys
som kraver normalférdelning trots att populationen inte var helt normalférdelad (Malhotra,
2009). Vidare, eftersom 6ver 100 personer (135 respondenter) svarat pa var PWYW-fraga

behéver distributionen ej vara normalférdelad for att man ska kunna gora t-tester.?

Det gar inte genom en regressionsanalys att anta kausalitet utan denna maste forklaras och
motiveras genom teori, vilket vi gor i teoriavsnittet. Endast resultat med en signifikansniva
under fem procent har anvants. Vi sag aven till att sakerstalla att autokorrelation ej forelag
genom att kontrollera att Durbin Watson lag nara 2, vilket det gjorde i samtliga fall. Vidare
hanterade vi eventuell korrelation mellan variablerna genom att sla ihop vara flerfragematt till
index genom att kontrollera att den interna konsistensen var tillrackligt hdg. Vi kontrollerade

dven sa att Condition index ej var for hégt (Malhotra 2009).

2http://www.naturvardsverket.se/upIoad/02_tiIIstandet_i_miIjon/MiIjoovervakning/handIedning/dataamalys_och_h
ypotesprovn.pdf Tillganglig online 2010-11-03

% http://www.statsoft.com/textbook/nonparametric-statistics/
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3. TEORI OCH HYPOTESGENERERING

Teori- och hypotesavsnittet som foljer syftar till att redogora for forskning och teorier som
ligger till grund for uppsatsen, samt leda lasaren igenom vart faststallande av hypoteser.
Avsnittet inleds med en beskrivning av hur varuméarken kan stérkas genom signaler. Vi riktar
sedan in oss pa PWYW som signalfaktor och de kopplingar prismodellen har till utvalda
varumarkesassociationer. Sedan presenteras teorier kring betalningsvilja i PWYW och vilket
inflytande instéallningen till varumarket har for respektive varumarkesassociation. En
teorigenomgang av PWYW nar face-to-face interaktionen tas bort foljer och avsnittet avslutas

med en forklaring av hypotesgenereringen for presentationsvarianterna; Produkt och Access.

3.1 Varumarken starks genom signaler — Vad signalerar PWYW?

Trots att det inom de flesta branscher idag ofta finns ndgra stora marknadsledare med starka
varumarken, ar marknaden som helhet tdmligen fragmenterad med ett nédstan oandligt antal
foretag och varumérken. For konsumenterna innebér detta ett brus, men i detta brus underlattar
starka varumarken. FOr att specifika produkter eller tjanster ska kunna bli valda av en
konsument maste de finnas med i konsumentens consideration set och har kommer vikten av
ett starkt varumarke in (Keller och Hoeffler 2003).

Enligt Alba & Hutchinson (1987) handlar varuméarkeskannedom om konsumenters direkta eller
indirekta erfarenhet av ett varumarke. Dessa erfarenheter lagras i konsumenternas minne och
ligger till grund for den image som konsumenterna har av varumérket (Campbell et al. 2003).
Denna varumarkesimage utgors enligt Keller (1993) av de uppfattningar en konsument har om
ett visst varumarke som de fatt genom de varuméarkesassociationer som konsumenten har lagrat
i minnet. FoOr att bygga ett starkt varumarke kravs det alltsa olika byggstenar - byggstenar i
termer av starka, positiva och garna unika varumarkesassociationer (Dahlén och Lange 2007;
Keller et al. 2009). Dessa varumarkesassociationer anvands vidare till positionering samt for att
generera positiva attityder gentemot varumarket (Keller 1993). Varumérkesassociationer delas
upp i tre grupper; attribut, nyttor och attityder (Keller 1993; Alba och Hutchinson, 1987;
Chattopadhyay och Alba 1988; Johnson 1984). Attribut sdgs vara konkreta aspekter av en
produkt, s som utformning eller pris, medan nyttor &r den subjektiva nytta som konsumenten
upplever med produkten. Utvarderingen av dessa attribut och nyttor utgdr sedan attityden

gentemot varumarket (Keller 1993).

En mekanism som har diskuterats kommunicera just varumarkesassociationer pa ett trovardigt
satt ar signaler (Ambler och Hollier 2004; Dahlén et al. 2008; Kirmani 1990; Kirmani och Rao
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2000; Kirmani och Wright, 1989). Med sadana signaler syftar man till marknadsforingssignaler
som exempelvis varumdarkesnamn, pris och garantier séander ut till konsumenter och som
darmed paverkar och starker konsumenternas varumarkesassociationer (Kirmani och Rao
2000). Denna forstarkning av varumérkesassociationer leder i sin tur till en mer positiv
varumarkesattityd (Keller 1993).

Tidigare forskning gallande signaleffekter har ej behandlat vad en prismodell som PWYW kan
signalera om varumarket, varvid vi fann det bade relevant och intressant att undersoka vad en

applicering av prismodellen PWYW kan tankas resultera i — i termer av signaleffekter.

3.1.1 En applicering av PWYW leder till att varumarket uppfattas som mer
kundorienterat

En studie som gjorts om konsumenters uppfattning om rattvisa prisséattningar styrker att ett
anvandande av en prismodell som PWYW - att sdljaren ger kdparna chansen att delta i
prissattningen och har till och med sjalv bestamma priset - leder till en hogre niva av upplevd
rattvisa for koparen (Haws och Bearden, 2006). Vidare har en rattvis prissattning bevisats
kunna ha en positiv paverkan pa uppfattningen av hela transaktionen och affarsférhallandet
(Grewal, et al., 1998). Att erbjuda kunden att sjalva valja vilket pris de ska betala &r ett satt att i
ytterst mojliga man anpassa sin prissattning efter konsumenternas betalningsvilja. Att kunden
satts i forsta rummet och att man fokuserar pa att mota kundens behov innebér att vara
kundorienterad och kundfokuserad (Deshpandé et al. 1993; Han et al. 1998; Keller et al. 2008).
Om man ser till denna innebdrd — anpassa sig efter sina kunder och vad de vill — (Slater och
Narver, 1998) torde saledes en sadan anpassning till kunden signalera att foretaget uppfattas
som kundorienterat. Detta argument starks av Keller et al. (2008) som havdar att skapandet av
uppfattningen att man bryr sig om sina kunder ar ett sétt att bygga positiva customer-focused
corporate image associations (kundorienterade varuméarkesassociationer). En sa pass rattvis
och generds prissattningsmodell som PWYW torde kunna anses vara extra kundorienterad
eftersom konsumenten helt och hallet far bestdamma priset. Med utgangspunkt i detta
resonemang borde alltsa ett anvandande av PWYW leda till att varuméarket DN uppfattas som

mer kundorienterat. Darmed formulerades nedanstaende hypotes:

H1.En applicering av PWYW leder till att varumérket uppfattas som mer kundorienterat

3.1.2 En applicering av PWYW signalerar trovardighet och kompetens
Vidare har vikten av trovardighet diskuterats av flera av vara intervjuade experter (Andersson,
2010; Schultz, 2010; Olofsson, 2010). Ett anvandande av PWYW som prisstrategi har visat sig
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signalera att saljaren ar séker pa den goda kvaliteten av hans eller hennes produkter, vilket
bidrar till att saljaren kan anses vara mer trovardig (Kim et al. 2009). Med andra ord kan man
alltsa anta att ett anvandande av PWYW direkt signalerar trovardighet. Detta argument starks
vidare om man ser till den forklaring av ett varumarkes brand credibility, som beskrivs i en
studie av Erdem et al., (2002). Enligt studien bestar brand credibility av tva huvudsakliga
dimensioner; trovardighet och upplevd expertis. Alltsa for att ett varumérke ska anses vara
tillforlitligt maste det anses kunna leverera vad det lovat. Att vara trovardig innebar att
varumarket ses som arligt, villigt att leverera och man bryr sig om sina kunder och anpassar sig
efter deras behov, medan expertis innebér att uppfattas som att man kan producera och leverera
pa ett kompetent satt - alltsa att de ar bra pa vad de gor (Keller et al., 2008; Erdem et al.,
2002,). Erdem et al. (2002) argumenterar vidare for att man bor utnyttja det positiva
forhallandet mellan brand credibility och konsumenters priskanslighet och poéngterar att
prisstrategier som tydligt reflekterar konsumenters hodgre nytta, signalerar hogre brand
credibility. Eftersom trovardighet och upplevd expertis (kompetens) &r dimensioner av brand
credibility kan vi darmed anta att ett anvandande av PWYW som prismodell — som alltsa tydligt
gagnar konsumenternas upplevda nytta — leder till att varuméarket uppfattas som mer trovardigt

och kompetent.

H2. En applicering av PWYW leder till att varumarket uppfattas som mer trovardigt:

H3. En applicering av PWYW leder till att varumarket uppfattas som mer kompetent.

3.1.3 En applicering av PWYW leder till att varumarket uppfattas som mer innovativt
Enligt Kim et al. (2009) kan en prissattningsmodell som PWYW anses vara innovativ pa grund
av dess okonventionella natur, eftersom den innebédr att man involverar kunderna i
prissattningsprocessen och darmed avviker fran traditionella prissattningsmetoder. En
varumarkesassociation uppstar genom den association man har av bland annat ett visst attribut,
sa som pris. Eftersom PWYW anses vara en innovativ prismodell torde en applicering av denna
innebdra att kunden associerar varumarket med att vara innovativt. Detta stods ytterligare av
Keller et al. (2008) eftersom de pastar att innovative corporate associations uppstar genom att
foretag har exempelvis innovativa kampanjer eller innovativ kommunikation. Keller et al.
(2008) anser vidare att konsumenter ofta bearbetar prisinformation som formell och informell
kommunikation. Man kan ddrav anta att en innovativ prismodell som PWYW kan ses som
innovativ kommunikation, vilket alltsa i sin tur gor att varumarket i hogre grad kopplas ihop
med varumarkesassociationen innovativ. Detta leder oss fram till féljande hypotes:

H4. En applicering av PWYW leder till att varuméarket uppfattas som mer innovativt
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3.1.4 En applicering av PWYW leder till att varumarket uppfattas som mer ledande

Att ett anvandande av PWYW som prismodell torde leda till att varumarket uppfattas som mer
ledande kan argumenteras utifran handikapprincipen. Handikapprincipen handlar om att
avsandaren av ett budskap kan, genom att anvénda sig av reklam eller kommunikation som
uppfattas som dyr, paverka mottagarens uppfattning av avsandarens varumarke. Da
konsumenterna enligt Keller et al. (2008) bearbetar pris och prisinformation som formell eller
informell kommunikation, kan man anta att ett anvandande av en viss prismodell kan ségas
vara en slags kommunikation till konsumenter. Darav anser vi att handikapprincipen gar att
applicera i detta fall — alltsa pa PWYW som ér en slags prisinformation. Handikapprincipen har
sin grund i biologisk teori och forklarar den urvalsmekanism som gar emot rationaliteten. Ett
vanligt exempel ar pafageln som anvander sin fjaderprakt och gor nagot svart for att visa att
han ar stark - dverlagsen. Det viktiga ar inte vad han gor, utan det viktiga &ar att honan inser att
det han gor ar svart och kraver energi vilket alltsa antas signalera att han &r vard att para sig
med (Zahavi, 1975). Ambler och Hollier (2004) diskuterar denna handikapprincip vidare och
for ett resonemang som bygger pa att nar ett foretag upplevs ldagga ner mycket resurser pa
kommunikation signalerar det — precis som pafageln — att de ar dverlagsna och kan sta for vad
de sdger. Att anvanda PWYW som prismodell, och erbjuda konsumenten att sjalv sétta sitt pris,
skulle pa samma satt kunna signalera att foretaget vagar utsatta sig for risken att forlita sig pa
konsumentens betalningsvilja och darmed ar kraftfullt. Det kan pd samma satt signalera
overlagsenhet. Att ett foretag applicerar denna prismodell torde alltsd, i enlighet med
handikapprincipen och Amler och Holliers (2004) argument, leda till att varumarket uppfattas

som mer overlagset — alltsa mer ledande.

H5. En applicering av PWYW leder till att varumarket uppfattas som mer ledande

3.1.5 En applicering av PWYW hojer varumarkesattityden

Attityden till ett varumarke ar ofta en avgorande faktor nar konsumenter ska vélja vara eller
tjanst och denna varumarkesattityd definieras som konsumentens dvergripande instéllning och
utvardering av ett varumarke (Keller 1993, Wilkie 1986). Vidare &r enligt Keller (1993)
varumarkesattityden utvarderingen av ett foretags produkters attribut och nyttor, dér attribut
kan vara exempelvis pris och nyttor &r den subjektiva nytta som konsumenten upplever med
foretagets erbjudande. Med andra ord kan ett foretags prismodell - samt vad den innebar for
konsumenterna i termer av nytta — i hogsta grad paverka varumarkesattityden. Alltsa borde en
prismodell som PWYW, som leder till en hogre nytta for konsumenten, leda till en mer positiv
attityd gentemot varumérket. Vidare argumenterar Keller (1993) for att positiva
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varumarkesassociationer leder till en positiv varuméarkesattityd och eftersom vi ovan resonerat
oss fram till att PWYW signalerar och starker de positiva varumérkesassociationerna
kundorienterad, trovardig, innovativ och ledande, anser vi alltsa att ett anvandande av PWYW
kommer att leda till en mer positiv attityd till varumarket. Ovanstaende resonemang leder oss
alltsa fram till foljande hypotes:

H6. En applicering av PWYW leder till en mer positiv attityd gentemot varumarket:

3.2 Betalningsvilja i PWYW paverkas av instéllningen till varumarket

Né&r handel sker mellan kdpare och séljare dar en klassisk prismodell ar applicerad, fast pris
(acceptera eller €j) finns ofta en osékerhet hos konsumenten kring produkten. Néar séljaren vet
mer om sin produkt &n kdparen kan varumarken och dess inbyggda vérden vara avgorande for
att handel ska uppsta. Detta da varumarkets varden och associationer vagleder konsumenten
nar den utvarderar produkten och dess attribut, vilket leder till en accept av satt pris. Inom
litteraturen har denna varumérkeseffekt ofta diskuterats som en price premium approach, vilket
ar de extra varden och intakter som produkter med ett varumarke genererar i férhallande till en
produkt utan markning (Barwise et al. 1989). Aaker (1996) har vidare visat pa sambandet
mellan oOkad betalningsvilja och varumarkesstyrka, hur betalningsviljan for etablerade
varumarken var hogre &n for de icke-etablerade samt fort ett resonemang om hur en
varumarkesidentitet kan vara orsak till ett kopbeslut. Nar DN lanserar DN i iPaden &r det inom
samma produktkategori som befintliga produkter. Studier (Park et al. 2002) visar pa att nar sa
ar fallet ar styrkan pa konsumentens relation till varumarket en avgérande faktor for att en ny

produkt ska accepteras av konsumenten.

For att ytterligare tydliggora kopplingen mellan betalningsvilja och varumarkesassociationer
hanvisar vi ocksa till litteratur kring attityd till ett varumarke och kopintentioner. Soderlund
och Ohman (2003) samt Notani (1998) styrker sambandet, och &ven om 6kad képintuition inte
alltid leder till 6kade faktiska kop och okad betalningsvilja, sa finns det flertalet faktorer som

stodjer resonemanget (Jones och Sasser, 1995).

En hel del forskning har skett kring hur effekten av varumarken paverkar konsumentens val
och beteende, samt det prispremium kunden ar beredd att betala for starka varumérken. Men
jamforelsen har varit mellan tva produkter och med en prismodell som innebér fasta priser. For
kundparticipativa prismodeller, som PWYW, saknas annu studier som visar pa korrelation

mellan varumarkesassociationer och betalningsvilja.
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3.2.1 Ett mer kundorienterat varumaérke leder till hdgre betalningsvilja i PWYW

Kim et al. (2009) diskuterar hur PWYW som prismodell skapar en marknad och ett pris som
inte i lika stor utstrackning paverkas av marknadsnormer, utan mer av sociala normer. Dessa
social exchange norms paverkar sedan konsumentens betalningsvilja (Osterhus, 1997), dar
konsumenten forsoker uppna en rattvis fordelning av resurser. Med hanvisning till tidigare
diskussion om att PWYW kan signalera att vara kundorientera, kan reciprocitet (6msesidighet)
uppsta dar konsumenten vill ge tillbaka nagot till saljaren. Rabin (1993) utvecklade konceptet
fairness equilibrium, som baseras pa antagandet att konsumenter belénar dem som ar snalla

mot dem, och bestraffar dem som inte ar det.

Upplevs ett varumérke som kundorienterat, och denna uppmuntran till relation besvaras av
konsumenten, kan positiva kanslor kring saljare och kopare som en enhet uppsta; en vi-kansla
(Aron et al. 1992). Konsumenten far da ett intresse av att investera sina egna resurser i
varumarket for att uppratthalla relationen, exempelvis genom att betala ett hogre pris for
varumaérkets produkter (Park et al. 2010). Varumarkesassociationen kundorienterat anser vi
saledes kan antas leda till hdgre betalningsvilja i PWYW. Utifran detta resonemang formulerade

vi foljande hypotes:

H7. En uppfattning om varumarket som mer kundorienterat dkar betalningsvilja i PWYW:

3.2.2 Ett mer trovardigt och kompetent varumarke leder till hogre betalningsvilja i PWYW
Utifran tidigare resonemang om brand credibility (Keller et al., 2008; Erdem et al., 2002) och
dess tva huvudsakliga dimensioner, trovardighet och upplevd expertis (kompetens), baseras
aven nedanstaende hypotes. Erdem et al. (2002) visar i sin studie pa hur ett foretags brand
credibility minskar priskansligheten hos konsumenten. Resultaten indikerar &ven att vikten av
brand credibility ar an mer betydande for produkter som kan uppfattas som mer komplicerade
och avancerade. Osékerheten hos konsumenten kring produkten kan till viss del elimineras av
ett varumérke till vilket konsumenten har hog tillit — hog brand credibility; ett varumarke som
upplevs som trovardigt och kompetent. Da det faktum att trovardig och kompetent ar tva
dimensioner av brand credibility sa torde dessa korrelera i hog grad med varandra. Mojligheten
att skapa ett brand credibility index bér darmed undersokas, varvid korrelationen mellan
kompetent och trovérdighet tas i beaktning och eventuellt problem med multikollinearitet
(korrelation mellan de oberoende variablerna) kan undvikas. Utifran ovanstdende teoretiska
argumentation torde alltsa dven en hogre niva av brand credibility korrelera positivt med

betalningsviljan i PWYW. Baserat pa dessa resonemang formulerades foljande hypoteser:
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H8a. En uppfattning om varumérket som mer trovardigt 6kar betalningsvilja i PWYW:
H8b. En uppfattning om varumarket som mer kompetent 0kar betalningsvilja i PWYW:
H8c. Kompetent och trovardigt mater tillsammans samma variabel — brand credibility:

H8d. En hdgre niva av brand credibility dkar betalningsviljan i PWYW:

3.2.3 Ett mer innovativt varumarke leder till hdgre betalningsvilja i PWYW
”Att uppfattas som innovativ kommer vara viktigt for avsandaren, ur ett
marknadsforingsperspektiv. Det ar lattare att marknadsféra en produkt

som &r vass och ny om man dven uppfattas som sadan.” (Lidbom, 2010)

| tidigare stycke om PWYW och dess effekt pa varumarket diskuterades hur ett féretags niva av
att vara innovativ i samtliga delar av sin marketing mix smittar av sig pa synen pa varumarket
som darmed ocksa uppfattas som innovativt. Kapferer (1992) har studerat en rad exempel dar
en innovativ produktutveckling har lett till uppfattningar av varumérket som mer innovativt,
vilket i sin tur lett till 6kad forsaljning och betalningsvilja. Det leder oss till att formulera

foljande hypotes H9:

H9. En uppfattning om varumarket som mer innovativt 6kar betalningsviljan i PWYW

3.2.4 Ett mer ledande varumarke leder till 1agre betalningsvilja i PWYW

Ledande ska i detta fall inte direkt Oversattas till starkt. Enligt tidigare resonemang har
sambandet mellan ett starkt varuméarke och betalningsvilja pavisats. Ledande syftar snarare pa
huruvida DN anses ledande i sin nisch och bransch, vilket ocksa avspeglas i de fragor som
stalls till respondenten (respondenten fick gradera ledande, framgangsrikt, smart). Ett
aterkommande resonemang i expertintervjuerna (Schultz, 2010; Lidbom, 2010; Andersson,
2010) var att en ledande position ansags kunna leda till en lagre betalningsvilja nar
konsumenten far avgora priset. Resonemanget baserade sig pa observationer av produkter
online som idag livnar sig pa donationer; ofta skapade av mindre organisationer.
Resonemanget 6verensstammer med The Underdog Effect, presenterad av Keinan et al. (2010),
som visar pa hur konsumenter lattare identifierar sig med varuméarken som &r mindre ledande
och pa sa satt hellre stottar dessa i en kopsituation. Med ovanstaende resonemang som grund,
och att PWYW innebér att kunden har all makt Over prissattningen, anser vi 0ss ha fog att stélla

foljande hypotes:

H10. En uppfattning om varumarket som mer ledande minskar betalningsviljan i PWYW
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3.2.5 Attityden till varuméarket paverkar betalningsviljan i PWYW

| tidigare stycke om PWYW och dess paverkan pa attityden till varumarket beskrivs Kellers
(1993) resonemang kring hur attityden till varumarket ofta ar en avgorande faktor nér
konsumenter utvarderar ett foretags pris. Senare forskning (Fazio 1995; Petty et al.1995) har
dven visat att stark attityd till ett varumarke paverkar betalningsviljan i samma riktning som
attityden (positivt for positiv attityd, negativt for negativ attityd). Majoriteten av studierna har
dock genomforts pad kopintentioner och bendgenhet hos konsumenten att betala ett
prispremium. Dock sa anser vi anda att en parallell kan dras till betalningsvilja i PWYW varvid
dessa teorier, kombinerat med uttalanden om attitydens till DNs betydelse for att skapa
betalningsvilja (Schultz, 2010; Olofsson 2010), ligger till grund for hypotes 11:

H11. En positiv attityd gentemot varumarket kar betalningsviljan i PWYW

3.3 Betalningsvilja nar handel sker utan face-to-face interaktion

Kim et al. (2009) visar pa hur ingen av konsumenterna i de fallstudier som genomforts betalade
noll trots att de fick mojlighet att betala vad de ville for tre typer av varor. Forklaringen till att
ingen valde att betala noll finner de framst i teori kring sociala handelsnormer som altruism
och vad som anses vara rattvist (Osterhus, 1997) och om vad som hander om man bryter mot
dessa sociala normer nar man véljer att inte betala nagonting (Ariely et al., 2007; Elster 1989).
Dessa teorier, inklusive Lynns (1990) resonemang om att man inte vill verka sndl, tror vi
kommer ha betydelse dven i var studie trots att face-to-face interaktionen tas bort. Vidare visar
daven Kim et al. (2009) i deras studie pa att referenspriset korrelerar positivt med
betalningsviljan i PWYW, vilket bekraftas av fler studier (Adaval och Monroe, 2002; Winer,
1986). Det leder oss till att stdlla foljande hypoteser kring betalningsvilja i PWYW och
referenspris nar handel med produkten sker i digital form:

H12. Betalningsviljan i PWYW >0

H13. Konsumenternas referenspris ar positivt korrelerad med betalningsviljan i PWYW:
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3.4 Sammanstallning av hypoteser for att besvara huvudsyfte

Referenspris H14 H13
i —» >0
PWYW
7
H1 H8d H2
y HlO(Ne
. H8b 3
‘ bility)
Kundorienterat / Ledande X @’andir“edl-blhty
N\ | (Trovardigt ,
HgcY
H9 H11 > Kompetent?
H3 L\
Innovativt # N Attityd *,
H4 H6

3.5 Betydelsen av presentation: Produkt vs. Access

Ett sekundart syfte med uppsatsen var att se till de olika presentationsvarianter som ar aktuella
nar dagstidningen lanseras i iPaden och de effekter pd varumarkesassociationer de medfor. De
tvd presentationsvarianter som undersoks &r troliga satt som dagstidningen kommer att
marknadsforas som, och utgivare forvantar sig bade skillnader i betalningsvilja och synen pa
avsandaren beroende pa vilken approach som valjs (Schultz, 2010; Olofsson, 2010; Svensson,
2010). Asikterna gér dock isdr ndr det galler vilken presentationsform som &r att foredra
framfor den andra. Vi vill genom f6ljande del testa ett antal hypoteser som ger végledning till
de olika presentationsformernas effekt pa varumarkesassociationer, referensprisets och

referenspunktens betydelse samt kommentera betalningsviljan.

“Det ér absolut en medveten strategi att forsoka fa konsumenten att skapa
sig en bild av tidningen som referensprodukt och priset for tidningen som
referenspris.” (Vaculik, 2010)

3.5.1 Referensprodukt

Dagspressens huvudsakliga kanaler idag bestar av dagstidningen i tryckt version, samt for de
flesta tidningar en digital version pa Internet. Att anvanda sig av Produkt som satt att
presentera dagstidningen i iPaden pa anses vara ett satt att forsoka fa konsumenten att relatera

till den tryckta versionen av tidningen, och alltsa ha denna som huvudsakliga referensprodukt
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(Schultz, 2010; Olofsson (2010). Access liknas mer vid att ta betalt for digitalt innehall pa
Internet, likt Aftonbladets Plus-tjanst dar lasare far betala en manatlig summa for att kunna
oppna utvalt innehall (Vaculik, 2010; Schultz, 2010). Utifran detta resonemang borde alltsa de
respondenter som blivit stéllda infor Produkt-presentationen (Mla) anse att DN i iPaden
ersatter den fysiska tidningen i storre utstrackning &n de som blivit stallda infor Access-
presentationen (M1b). Vidare borde da de som stéllts infor Access-presentationen (M1b) anse
att DN i iPaden ersatter DN Internet i storre utstrdckning an de som stallts infér Produkt-

presentationen (M1a). Vara hypoteser blir darmed féljande:

H14. Produkt (M1a) har i storre utstrackning den fysiska tidningen som referensprodukt:

H15. Access (M1b) har i storre utstrackning tidningen pa Internet som referensprodukt:

3.5.2 Signaleffekter

Resonemanget om signaleffekter tar sin utgangspunkt i resonemanget ovan om hur DN i tryckt
version ar trolig som referenspunkt for Produkt, och DN pa Internet som referenspunkt for
Access. Viktigt att ta hansyn till ar tidigare beskrivna teorier om hur produktattribut paverkar
varumarkesassociationer och -attityden (Keller, 1993). Som végledning anvander vi dven teorin
om att mediet speglar meddelandet (Assmus, 1978; Dahlén, 2005). Vi &r dock medvetna om att
denna teori mestadels avser annonsering i olika medier, men anser den anda vara vard att ta

hansyn till.

Eftersom DN for en mer aktiv dialog med sina lasare pa Internet, och darmed enligt Olofsson
(2010) och Schultz (2010) kan erbjuda ett storre urval av individanpassat material torde, med
utgangspunkt i resonemanget ovan, konsumenternas uppfattning av varumarkesassociationerna
kundorienterad samt innovativ vara hogre for Access an for Produkt. Vi forvéntar oss samma
effekt nar vi ser till nivan av trovardighet och kompetent som &r tva varumarkesassociationer
som specifikt lyfts fram som viktiga att utgivarna bibehaller eller forbattrar vid lanseringen i
iPaden (Olofsson, 2010; Lidbom, 2010; Andrews, 2010). Traditionellt har visserligen det
tryckta mediet en tyngd och historia som formedlar trovardighet, men med stod i teorier om
hur dialog och transparens med konsumenten paverkar trovardigheten positivt, vilket uppfylls i
hogre grad av DN pa Internet, menar vi att Access (M1b) uppfattar DN som mer trovardigt dn
Produkt (M1a). Eftersom trovardighet och expertis (kompetens) enligt tidigare resonemang &r
dimensioner av varumarkets tillforlitlighet kan vi anta att utfallet fér kompetens &r detsamma
som for trovardighet, alltsa hogre for Access (M1b). Vidare ar en av DNs viktigaste, och
starkaste, varumarkesassociationer idag ledande (Olofsson, 2010). Med en tradition som

tidningsutgivare och den uppenbara kostnad produktionen for en tryckt tidning innebér tror vi
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att Produkt (M1a) uppfattar DN som mer ledande an Access (M1b) pa grund av tidigare
resonemang om att Produkt (Ml1a) i hogre grad anses ha den fysiska tidningen som
referenspunkt. Hypotesen far stod av tidigare beskrivna handikapprincipen, som visar att
uppfattningen att foretag som lagger ner resurser pa sina kunder signalerar just en hogre niva
av varumérkesassociationen ledande. Vi har tidigare resonerat kring hur positiva
varumarkesassociationer leder till en positiv varuméarkesattityd (Keller, 1993) och tror darfor,
med ovanstaende resonemang om varumarkesassociationer som grund, att Access signalerar en
mer positiv attityd gentemot varumérket dn Produkt. Med grund i detta resonemang

formulerade vi foljande hypoteser:

H16. Access (M1b) signalerar en hogre niva av kundorienterad an Produkt (M1a):
H17. Access (M1b) signalerar en hogre niva av trovardighet an Produkt (M1a)
H18. Access (M1b) signalerar en hogre niva av kompetent an Produkt (M1a)

H19. Access (M1b) signalerar en hogre niva av innovativ an Produkt (M1a)

H20. Produkt (M1a) signalerar en hogre niva av ledande an Access (M1b)

H21. Access (M1b) leder till att en mer positiv varumarkesattityd an Produkt (M1a)

3.5.3 Betalningsvilja och referenspris

Betalningsviljan for nyheter pa Internet ar mycket lag, for att inte sdga obefintlig, medan
betalningsviljan ~ for  den  fysiska tidningen ar bevisad genom  mangariga
prenumerationsmodeller (Schultz, 2010; Olofsson; 2010, Andersson; 2010). Vi argumenterar
darfor for att det foreligger en hogre betalningsvilja i absoluta tal for Produkt, med
referenspunkt i den fysiska tidningen, &n Access. Hypotes om meanvérde for referenspris stélls

med grund i motsvarande resonemang.

”Morgontidningar har en tradition av tillsvidareprenumeration av
tidningen, vilket ar en lyckad affarsmodell. Konsumenten tvingas inte
gora aktiva val hela tiden. Det har skapat en hog betalningsvilja for
produkten DN, jamfort med den annu nagot obeprovade modellen att ta

betalt for accessen till varumiarket DN.” (Schultz, 2010).

H22. Meanvardet for pris betalt i PWYW ar hogre for Produkt (M1a) an for Access (M1b):

H23. Meanvardet for referenspris &r hogre for Produkt (M1a) an for Access (M1b):
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4. RESULTAT OCH ANALYS

| resultat- och analysavsnittet redovisar vi de resultat som framkom i huvudstudien samt en
analys av dessa. Uppdelningen sker i samma ordning som hypoteserna presenterades pa i
foregdende avsnitt; PWYW som prisstrategi bygger varuméarke, betalningsviljan i PWYW
paverkas av instéllningen till varumérket, betalningsvilja i PWYW nar handel sker utan face-

to-face interaktion, och avslutningsvis resultat for betydelsen av presentationsvarianterna.

4.1 PWYW som prisstrategi bygger varumarken

4.1.1 Applicering av PWYW leder till att varumarket uppfattas som mer kundorienterat

Resultaten fran vart oberoende t-test visar att det rader signifikanta skillnader mellan
respondenterna som blivit stéllda infor ett PWYW-scenario (M1) och de som inte har det
gallande deras syn pa varumarket som kundorienterat, dar de som stéllts infor PWYW-scenariot

(M1)upplevde DN som signifikant mer kundorienterade.

PWYW (M1) Kontroll (K2)  Differens Signifikans

Kundorienterat | 5,09 4,39 0,7 0,000***
n = Total: 192, PWYW-grupp (M1): 135, Kontrollgrupp 2 (K22) : 57
Signifikans: * p < 0.05; ** p < 0.01; *** p < 0.001.

Dessa resultat ar i enlighet med vart tidigare resonemang att en rattvis prismodell som PWYW
signalerar att varumarket bryr sig om sina kunder och anpassar sig till dem, och darmed ar mer

kundorienterade. Harmed kan vi alltsa acceptera H1.

H1. En applicering av PWYW leder till att varumarket uppfattas som mer kundorienterat: ACCEPTERAS

4.1.2 Applicering av PWYW signalerar trovardighet och kompetens

Resultaten fran vart oberoende t-test visar att det rader signifikanta skillnader mellan
respondenterna som blivit stéllda infor ett PWYW-scenario (M1) och de som inte har det (K2)
bade gallande deras syn pa varumarket som trovardigt och som kompetent, dar de som stéllts

infor PWYW-scenariot (M1) upplevde DN som signifikant mer trovardigt och mer kompetent.

PWYW (M1) Kontroll (K2)  Differens Signifikans
Trovéardig 5,16 4,54 0,62 0,000***
Kompetent 5,53 4,82 0,71 0,000***

n = Total: 192, PWYW-grupp (M1): 135, Kontrollgrupp 2 (K2) : 57
Signifikans: * p < 0.05; ** p < 0.01; *** p < 0.001.

Resultaten &r darmed i enlighet med tidigare resonemang om att prisstrategier som reflekterar

konsumtenters hogre nytta (som PWYW antas goéra) leder till hdgre brand credibility. Eftersom
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trovardighet och kompetens &r dimensioner av brand credibility innebér detta att ett

anvandande av PWYW leder till att varumérket uppfattas som mer trovardigt och kompetent.

H2.En applicering av PWYW leder till att varuméarket uppfattas som mer trovardigt: ACCEPTERAS

H3.En applicering av PWYW leder till att varumérket uppfattas som mer kompetent : ACCEPTERAS

4.1.3 Applicering av PWYW leder ej till att varumarket uppfattas som innovativt
Nedan presenteras resultaten fran vart oberoende t-test som visar att det inte rader signifikanta
skillnader mellan respondenterna som blivit stéllda infér ett PWYW-scenario (M1) och de som
inte har det (K2), gallande deras syn pa varumarket som innovativt.

PWYW (M1) Kontroll (K2)  Differens Signifikans

Innovativ 4,75 4,38 0,37 0,072
n = Total: 192, PWYW-grupp (M1): 135, Kontrollgrupp 2 (K22) : 57
Signifikans: * p < 0.05; ** p < 0.01; *** p < 0.001.

Detta resultat kan te sig underligt da, som vi tidigare namnt, Kim et al. (2009) havdar att
PWYW kan anses vara en innovativ prismodell, samt att Keller et al. (2008) argumenterar for
att associationerna av ett attribut som pris kan “smitta av sig” pa varumarket. Men &ven om
effekten inte var signifikant sa visade resultaten pa en positiv effekt. Dock inte tillrackligt stor,

varvid nedanstaende hypotes maste forkastas.

H4. En applicering av PWYW leder till att varumérket uppfattas som mer innovativt: FORKASTAS

4.1.4 En applicering av PWYW signalerar ledande
PWYW (M1) Kontroll (K2)  Differens Signifikans

Ledande 5,23 4,88 0,35 0,028*
n = Total: 192, PWYW-grupp (M1): 135, Kontrollgrupp 2 (K22) : 57
Signifikans: * p < 0.05; ** p <0.01; *** p < 0.001.

Resultatet av vart oberoende t-test ovan visar, i enlighet med tidigare diskussion med grund i
handikapprincipen, att en applicering av. PWYW i prismodellen leder till att varumarket
uppfattas som mer ledande. Detta da ett anvandande av en generdés prismodell som PWYW gor
att varumarket uppfattas lagga ner resurser pa kunderna vilket enligt Ambler och Hollier

(2004) kan antas signalera att foretaget ar ledande. Alltsa accepteras nedanstaende hypotes.

H5. En applicering av PWYW leder till att varumérket uppfattas som mer ledande: ACCEPTERAS
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4.1.5 En applicering av PWYW hojer varumarkesattityden
Resultaten fran vart oberoende t-test visar att det rader signifikanta skillnader mellan
respondenterna som blivit stéllda infor ett PWYW-scenario (M1) och de som inte har det (K2),

dar de forstnamnda hade en signifikant battre attityd gentemot varumérket.

PWYW (M1) Kontroll (K2)  Differens Signifikans

Attityd 5,29 4,94 0,35 0,033*
n = Total: 192, PWYW-grupp (M1): 135, Kontrollgrupp 2 (K22) : 57
Signifikans: * p < 0.05; ** p < 0.01; *** p < 0.001.

Resultaten ar alltsa i enlighet med vart tidigare forda resonemang som framforallt grundade sig
i en studie av Keller (1993) som pastar att varumarkesattityden &r en utvardering av ett foretags
produktattribut och nyttor, dar attribut i detta fall ar pris och dér nyttan &r den subjektiva nytta
som konsumenten upplever med foretagets erbjudande. Da vi diskuterat och argumenterat for
att PWYW leder till hogre nytta for konsumenten (det & mer positivt for konsumenten att
kunna valja hur mycket han/hon ska betala), ar det med andra ord logiskt att anta att en mer
positiv utvéardering — alltsa attityd — foljer. Detta bekraftades med resultatet ovan och darmed

kan vi alltsd acceptera foljande hypotes.
H6. En applicering av PWYW leder till en mer positiv attityd gentemot varumérket: ACCEPTERAS

4.2 Betalningsvilja i PWYW paverkas av instéllningen till varumarket

For att undersoka om det finns en statistisk samvarians mellan instéllningen till varumarket DN
och betalningsviljan n&r PWYW ar applicerad, genomfdrde vi en linjar regressionsanalys.
Hypoteserna forkastas for en signifikansniva ver 5 %. | var hypotesgenerering for 8a till 8d
resonerades det kring den troliga hoga korrelationen mellan trovardighet och kompetens, da
dessa enligt teori ar tva bestandsdelar av brand credibility. Detta eventuella problem med
multikollinearitet (korrelation mellan tva oberoende variabler) skulle kunna bli ett problem vid
en regressionsanalys varvid de troligtvis ej skulle visa sig ha en signifikant paverkan pa den
beroende variabeln om de bada testades samtidigt. Vi gjorde en linjar regressionsanalys med de
varumarkesassociationerna samt attityd som oberoende variabel samt betalningsvilja i PWYW
som beroende variabel. Resultatet, efter att ha sorterat bort de variabler med icke-signifikant

paverkan, visas pa nasta sida.
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Standardiserat Peta-vérde Signifikans
Ledande -581 ,000***
Kompetent ,237 ,023*
Kundorienterad ,344 ,002**

Beroende variabel: "Om du svarade ja i foregdende fraga, tank dig att DN erbjuder dig att betala
vad du vill, alltifrdn ingenting...’n =124
Signifikans: * p < 0.05; ** p < 0.01; *** p < 0.001.

Vad vi kan utlasa av resultatet ovan ar alltsa att kompetent visade sig ha en signifikant
paverkan men inte trovardigt. Nar vi dock gjorde en regression dar vi inkluderade trovardigt
men ej kompetent sd visade sig trovardigt ha en signifikant paverkan. Ett problem med
multikollinearitet, korrelation mellan dessa variabler, torde alltsa foreligga. Condition index
som i det har fallet var 18,789 var hogt men inte hogre dn 20 och kan da anses som mattligt.
Men ser vi till teorin, och tidigare teoretiska resonemang, torde kompetent och trovardigt
korrelera med varandra, varvid vi borde undersoka for mojligheten att skapa ett brand
credibility index av dessa tva variabler. For att kontrollera detta genomférdes en
reliabilitetsanalys dar det visade sig att de sex trovardigt- och kompetent-matten i enkéten (se
appendix 5) tillsammans hade ett Cronbachs alfa pa 0,923, varvid ett brand credibility index
skapades. En ny regressionsanalys genomférdes med denna nya variabel som oberoende

variabel istéllet for kompetent och trovardigt och resultatet blev féljande:

Standardiserat Beta-véarde Signifikans
Kundorienterad ,331 ,003**
Brand credibility ,244 ,016*
Ledande -,513 ,000***

Beroende variabel: "Om du svarade ja i foregdaende fraga, tink dig att DN erbjuder dig att betala
vad du vill, alltifran ingenting...” n =124
Signifikans: * p < 0.05; ** p <0.01; *** p < 0.001.

Utifran ovanstaende regression kan vi utlasa att varumarkesassociationerna kundorienterad
(Betastang = 0,331) och ledande (Betasang : - 0,513) samt nivan av brand credibility (Betasgang :
0,244) — alltsa associationerna kompetent och trovardigt - ar de variabler som har en signifikant
paverkan pa betalningsviljan i PWYW. Tillsammans forklarar dessa variabler 17,8 procent (R*:
0,178) av variationen i betalningsviljan i PWYW. Detta varde far anses vara relativt hogt da det

erkant ar en mangd faktorer som paverkar betalningsviljan.

Regressionsanalys innehaller ofta fallgropar som vi forsokt minimera, exempelvis
autokorrelation (Durbin-Watson=1,909), multikollinearitetet (korrelation mellan de forklarande
variablerna som testas genom condition index, har: 18,894) och heteroskedasticitet (Spearman
corr=-0,104, (Sig) p=0,78). Durbin Watson-vardet som ska ligga runt 2 var alltsa har klart
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godkant. Vart Condition index var under 20 och darmed mattligt och tillfredstallande.
(Malhotra, 2009). Efter anpassningen och skapandet av ett brand credibility index anser vi 0ss
ha anpassat oss efter den teoretiska grund som foreldg. Vidare var Spearman korrelation och
signifikans tillrackligt nara noll vilket, enligt Malhotra (2009), visar att det inte fanns alltfor

manga uteliggare eller icke-linjara forhallanden.

Att brand credibility, som bestar av kompetent och trovardighet, samt kundorienterad visade
sig ha en signifikant positiv paverkan pa betalningsviljan gar i linje med vart tidigare
resonemang med stod av Erdem et al. (2002) som visat pa hur ett foretags brand credibility
minskar priskénsligheten hos konsumenten. Vidare bor det negativa Beta-varde for
associationen ledande uppmarksammas, vilket overensstimmer med var hypotes om The
Underdog Effect (Keinan, 2010). Vi finner det dock nagot férvanande att attityd inte visade sig
ha nagon signifikant effekt pa betalningsviljan, vilket borde vara fallet enligt det resonemang
som forts i teoridelen med stod av de resultat som Fazio (1995) och Petty et al. (1995) fatt. De
har visat att attityden till ett varumarke paverkar betalningsviljan i samma riktning som
attityden. Deras resonemang gallde dock for stark attityd samtidigt som dessa studier framst
behandlade kdpintentioner och bendgenhet att betala prispremium vid en klassisk prismodell
och inte direkt betalningsvilja i PWYW. Vad vart resultat visar ar alltsa inte det motsatta mot
vad teorin sager, for da skulle en positiv varumarkesattityd vara negativt korrelerad med
betalningsviljan. VVad resultatet visar r dock att konsumenternas attityd gentemot varumérket
som star bakom appliceringen av PWYW ej har en signifikant paverkan pa vad de ar villiga att
betala i en PWYW-situation. Utifran dessa ovanstaende resultat accepteras H7, 8b-d och H10,
medan H8a, H9 och H11 forkastas.

H7. En uppfattning om varumérket som mer kundorienterat_tkar betalningsvilja i PWYW: ACCEPTERAS
H8a. En uppfattning om varuméarket som mer trovardigt 6kar betalningsvilja i PWYW: FORKASTAS
H8b. En uppfattning om varumarket som mer kompetent 0kar betalningsvilja i PWYW: ACCEPTERAS
H8c. Kompetent och trovardigt mater tillsammans samma variabel — brand credibility: ACCEPTERAS
H8d. En hogre niva av brand credibility dkar betalningsviljan i PWYW: ACCEPTERAS
H9. En uppfattning om varumérket som mer innovativt 6kar betalningsvilja i PWYW: FORKASTAS
H10. En uppfattning om varuméarket som mer ledande minskar betalningsvilja i PWYW: ACCEPTERAS
H11. En positiv attityd gentemot varumarket okar betalningsvilja i PWYW: FORKASTAS
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4.3 Betalningsvilja nar handel sker utan face-to-face interaktion

Hypotesen pris betalt i PWYW=>0 kraver att samtliga respondenter valjer att satta ett pris over
noll kronor. Av 126 respondenter valde 13 stycken att betala 0 kr, varfor hypotesen forkastas. |
appendix 4 visas ett diagram Over antal respondenter for respektive prisniva, och trots att
hypotesen forkastas kan man se att majoriteten valjer ett pris klart dver noll kronor. 89,68%

valjer ett pris 6ver noll kronor, och hela 58,73% ett pris 6ver 50 kronor.

H12. Betalningsviljan i PWYW >0 FORKASTAS

For att se till vikten av referenspris for betalningsviljan i PWYW nar handel sker utan face-to-
face interaktion, genomfordes en regressionsanalys dar vi kan utlasa foljande:

B-varde Signifikans

Referenspris ,564 ,000***
Beroende variabel: ”Om du svarade ja i foregdende fraga, tank dig att DN erbjuder dig att betala vad du vill,

alltifrdn ingenting...” n =126.
Signifikans: * p < 0.05; ** p < 0.01; *** p < 0.001.

Referenspriset har en signifikant positiv paverkan pa variationen i betalningsviljan i PWYW
(B:0,564) och att det forklarar 50,3 procent av denna variation (R 0,503). Durbin Watson-
vardet var har 1,717, vilket ar ganska néra 2 och darmed sékerstéller vi att inte autokorrelation
foreligger. Vidare var Condition index har endast 3,864, vilket ar langt under den kritiska
gransen, och darmed har vi aven undvikt multikollinearitet (Malhotra, 2009). Hypotes H13

accepteras darfor.

H13. Konsumenternas referenspris ar positivt korrelerad med betalningsviljan i PWYW: ACCEPTERAS

4.4 Betydelsen av presentation: Produkt vs Access

I jamforelsen mellan presentationsvarianterna Produkt och Access stalldes hypoteser inom tre
omraden: referenspunkt, signaleffekter samt betalningsvilja och referenspris. Jamforelsen &r en
mer explorativ del av studien dér hypoteserna fann stdd i angransande teorier samt intervjuade

experters uttryckta asikter.

42



[PADDAN BLIR PRINS — NAR FAST PRIS INTE FINNS | Andersson & Falk

4.4.1 Referensprodukten skiljer sig

Resultaten fran vart oberoende t-test visar pa signifikanta skillnader mellan produkt (M1a) och
Access (M1b) avseende referensprodukt. For den trycka tidningen som referensprodukt var
resultaten signifikant storre for Produkt (M1a), och for tidningen pa Internet som

referensprodukt var resultaten for Access (M1b) signifikant storre.

Produkt (M1a) Access (M1b)  Differens Signifikans
Referenspunkt | 5,11 4,14 0,97 0,000***
Tidning
Referenspunkt | 4,22 5,18 -0,96 0,000***
Internet

n = Total: 135, PWYW Produkt (M1a): 63, PWYW Access (M1b) : 72
Signifikans: * p < 0.05; ** p < 0.01; *** p < 0.001.

Hur respektive presentationsvariant sinsemellan uppnar hogre resultat for varsin
referensprodukt ar i linje med tidigare teoretiskt resonemang samt intervjupersonernas

Overtygelse om saken. Hypotes H14 och H15 accepteras.

H14. Produkt (Mgla) har i storre utstrackning den fysiska tidningen som referensproduk: ACCEPTERAS
H15. Access (Mglb) har i storre utstrackning tidningen pa Internet som referensprodukt: ACCEPTERAS

4.4.2 Signaleffekter
Hypoteserna gallande skillnader i signaleffekter mellan Produkt (M1a) och Access (M1b)

behandlade alltsa de signaleffekter som den ena presentationsvarianten forvantas formedla i

hdgre grad &n den andra. Foljande resultat erholls:

Produkt (M1a) Access (M1b)  Differens Signifikans
Kundorienterad | 4,78 5,36 0,58 0,002**
Innovativ 4,33 5,10 0,77 0,001***
Trovardig 5,16 5,16 0,00 0,984
Kompetent 5,48 5,58 0,10 0,570
Ledande 4,86 5,55 0,69 0,000***
Attityd 5,19 5,37 0,18 0,309

n = Total: 135, PWYW Produkt (M1a): 63, PWYW Access (M1b) : 72
Signifikans: * p < 0.05; ** p < 0.01; *** p < 0.001.

Signifikant hogre nivaer for Access (M1b) med avseende pa kundorienterad och innovativ
visar pa att hypoteser baserade pa resonemang kring hur Internet tillater hogre grad av dialog
med l&saren samt individanpassat material kan antas stamma. Trovardighet och kompetens gav
inte forvantat utslag — att Access (M1b) skulle uppfatta varumérket som mer trovardigt och

kompetent . Det kan trots detta vara sa att de teorier om hur 6kad dialog och transparens via
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Internet kan paverka resultatet positivt for dessa variabler stimmer. Vad som gor att det inte
blir nagon signifikant skillnad mellan presentationerna kan dock vara att den tryckta tidningen
— referensprodukten for Produkt (M1a) - ar valdigt starkt forknippad med tradition. Ar det
starkt forknippat med tradition kan det i sin tur antas Oka trovardigheten och upplevd
kompetens, vilket alltsd kan vara forklaringen till varfor aven Produkt (Mla) hade hoga
meanvéarden for trovardigt och kompetent. Resultaten for ledande ser vi som nagot
Overraskande. Inte bara forkastas hypotesen, dessutom fick Access (M1b) ett avsevart hogre
signifikant meanvarde. Vi tror att vart teoretiska resonemang kring hur nedlagda resurser
signalerar just en hogre niva av ledande kan vara applicerbara, men da med avseende pa att
produkter i iPaden uppfattas som resurskravande att utveckla. Trots ovanstaende resultat med
signifikant hogre nivaer for tre varumarkesassociationer, fanns inget samband mellan detta och

en hogre niva av varumarkesattityd bland respondenterna i Access (M1b).

H16. Access (M1b) signalerar en hogre niva av kundorienterad an Produkt (M1a): ACCEPTERAS
H17. Access (M1b) signalerar en hogre niva av trovardighet &n Produkt (M1a) FORKASTAS
H18. Access (M1b) signalerar en hogre niva av kompetent an Produkt (M1a) FORKASTAS
H19. Access (M1b) signalerar en hégre niva av innovativ an Produkt (M1a) ACCEPTERAS
H20. Produkt (M1a) signalerar en hogre niva av ledande &n Access (M1b) FORKASTAS
H21. Access (M1b) leder till att en mer positiv varumérkesattityd &n Produkt (M1a) FORKASTAS

4.4.3 Betalningsvilja och referenspris
Resultaten fran vart oberoende t-test visar pa signifikanta skillnader mellan Produkt (M1a) och

Access (M1b) avseende pris betalt i PWYW samt angivet referenspris.

Produkt (M1a)  Access (M1b) Differens Signifikans
Mean PWYW 88,97 59,88 29,09 0,007**
Mean ref.pris 157,00 127,99 29,01 0,038*

n = Total: 135, PWYW Produkt (M1a): 63, PWYW Access (M1b) : 72
Signifikans: * p < 0.05; ** p < 0.01; *** p < 0.001.

Resultaten bekraftar vara hypoteser och 6verrensstammer med tidigare resonemang om vikten

av referensprodukt for respektive presentationstyp. Bade hypotes H22 och H23 accepteras.

H22. Meanvardet for pris betalt i PWYW ar hdgre for Produkt (M1a) an for Access (M1b): ACCEPTERAS
H23. Meanvérdet for referenspris &r hogre for Produkt (MZ1a) &n for Access (M1b): ACCEPTERAS
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4.5 Sammanstallning av resultat

Nedan foljer en sammanstéllning av alla vara hypoteser och vilka som accepterats eller

forkastats.

H1.En applicering av PWYW leder till att varumérket uppfattas som mer kundorienterat

H2.En applicering av PWYW leder till att varumérket uppfattas som mer trovardigt:

H3.En applicering av PWYW leder till att varumarket uppfattas som mer kompetent :

H4.En applicering av PWYW leder till att varumérket uppfattas som mer innovativt:

H5.
HG6.

H7. En uppfattning om varumarket som mer kundorienterat_okar betalningsvilja i PWYW:

HB8a

En applicering av PWYW leder till att varumérket uppfattas som mer ledande:

En applicering av PWYW leder till en mer positiv attityd gentemot varumérket:

. En uppfattning om varumarket som mer trovardigt dkar betalningsvilja i PWYW:

H8b. En uppfattning om varumarket som mer kompetent dkar betalningsvilja i PWYW:

H8c
H8d
H9.

H10
H11

H12.
H13.
H14.
H15.
H16.
H17.
H18.
H19.
H20.
H21.
H22.
H23.

. Kompetent och trovardigt méter tillsammans samma variabel — brand credibility:

. En hogre niva av brand credibility 6kar betalningsviljan i PWYW:

En uppfattning om varumarket som mer innovativt 6kar betalningsvilja i PWYW:

. En uppfattning om varumarket som mer ledande minskar betalningsvilja i PWYW:
. En positiv attityd gentemot varumarket 6kar betalningsvilja i PWYW:
Betalningsviljan i PWYW > 0

Konsumenterna referenspris ar positivt korrelerad med betalningsviljan i PWYW:
Produkt (Mg1la) har i storre utstrackning den fysiska tidningen som referensprodukt:
Access (Mglb) har i stérre utstrackning tidningen pa Internet som referensprodukt:
Access (M1b) signalerar en hogre niva av kundorienterad an Produkt (M1a):
Access (M1b) signalerar en hogre niva av trovardighet an Produkt (M1a)

Access (M1b) signalerar en hogre niva av kompetent an Produkt (M1a)

Access (M1b) signalerar en hogre niva av innovativ an Produkt (M1a)

Produkt (M1a) signalerar en hogre niva av ledande dn Access (M1b)

Access (M1b) leder till att en mer positiv varumarkesattityd an Produkt (M1a)
Meanvardet for pris betalt i PWYW &r hogre for Produkt (M1a) an for Access (M1b):

Meanvardet for referenspris &r hogre for Produkt (M1a) an for Access (M1b):

ACCEPTERAS
ACCEPTERAS
ACCEPTERAS
FORKASTAS
ACCEPTERAS
ACCEPTERAS
ACCEPTERAS
FORKASTAS
ACCEPTERAS
ACCEPTERAS
ACCEPTERAS
FORKASTAS
ACCEPTERAS
FORKASTAS
FORKASTAS
ACCEPTERAS
ACCEPTERAS
ACCEPTERAS
ACCEPTERAS
FORKASTAS
FORKASTAS
ACCEPTERAS
FORKASTAS
FORKASTAS
ACCEPTERAS
ACCEPTERAS
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5. DISKUSSION

| detta avsnitt diskuterar vi de resultat som presenterats och analyserats i foregaende avsnitt.
Vi fokuserar pa studiens mest intressanta resultat och utforskar forklaringar och potentiella
implikationer. Vi avslutar med att poéngtera inslag i studien som det finns anledning att vara

kritisk till, samt ger rekommendationer om fortsatt forskning.

5.1 Slutsats och diskussion

Som utgangspunkt for var studie fanns tva pa senare tid uppmarksammade fenomen; en allt
populédrare kundparticipativ prismodell, och en mediebransch i kris. VVarumarkets betydelse
fann vi vara en gemensam nadmnare som var av intresse att undersoka. Genom att applicera
prismodellen PWYW pa en dagstidning i iPaden, framkom resultat som bade visar pa hur
PWYW som prismodell kan leda till forstarkta varumérkesassociationer, hur starka
associationer kan leda till hogre betalningsvilja, och hur betalningsviljan paverkas av att
handelsplatsen ar digital. Nar vi undersokte PWYW-respondenternas svar mer i detalj, och
delade upp dem i tva presentationsvarianter (Produkt och Access), fann vi aven skillnader dar
referensprodukt och —pris ansags avgorande. Varje del av vart syfte med denna studie

diskuteras nedan under respektive rubrik.

5.1.1 PWYW som prisstrategi bygger varumarken

Tidigt poangterades att befintliga studier och teorier kring omradet vi &mnade undersoka var fa.
Specifikt for betalningsmodellen PWYW har det forst under 2009 och 2010 genomforts ett antal
studier, men kopplingen till PWYWs betydelse for varumarket har inte funnits. Specifikt for
dagspress i lasplattan har det forstas inte heller funnits mycket att tillgd (flertalet lasplattor
lanseras i Sverige i slutet av november 2010). Vi valde dock att lyfta blicken och se till

teoretiska resonemang kring pris och varumarke mer generellt, och hur de kan samvariera.

Resultaten som framkom av var undersokning visade att de effekter PWYW som prismodell har
pa varumarket kan forklaras med hjalp av signalteori och ér, enligt tidigare teoretiskt
resonemang, en tydlig mekanism som kommunicerar varumarkesassociationer. Av de fem
varumarkesassociationer som testats gav fyra utfall. Resultaten visade starkt stod for att de
respondenter som stéllts infor ett PWYW-scenario uppfattade varumarket, DN, som mer
kundorienterat, trovardigt, kompetent och ledande an respondenter som inte stéllts infor detta
scenario. Dessutom pavisades tydliga skillnader i varumarkesattityd, dar de som stallts infor
PWYW-scenariot hade en signifikant battre attityd till varumarket. Vid test av innovativ

pavisades ingen signifikant skillnad, och hypotesen att PWYW leder till att varumarket
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uppfattas som mer innovativt forkastades. Som poangteras i analysen visade resultaten pa en
positiv effekt, differens pa 0,37, men inte tillrackligt stor for att vara signifikant. Tidigt i
uppsatsen presenterades den forberedelse till huvudstudien dér effekten av DNs lansering i
Ipaden kontrollerades. Dar framkom att det var en signifikant skillnad endast i termer av en
varumarkesassociation; innovativ. Det kan alltsa forklara varfor differensen for PWYW inte var
nog stor for att vara signifikant; en stor positiv effekt kan hérledas till det faktum att DN finns i

ett nytt medium.

Befintlig teori som presenterades som stod for att generera hypoteser inhdmtades till stor del
fran angransande omraden, och fran mer 6vergripande varumarkesteori. Exempelvis teorier om
upplevd rattvishet (Haws och Bearden, 2006), anpassning till konsumenten (Slater och Narver,
1998), handikapprincipen (Zahavi, 1975; Almbler och Hollier, 2004), samt flertal resonemang
kring varumarke av Keller (1993, 2008). Initialt fanns det en stark dvertygelse bland de
experter vi intervjuat att ett anvandande av en sadan innovativ, och pa satt och vis
revolutionerande, prismodell som PWYW skulle ha en véldigt kraftig effekt pa just ett sa pass
“traditionellt” varumirke som DN. Vid var hypotesgenerering fann vi dock stdd i teorier for
antagande om en mer generell paverkan an for undersokningsobjektet DN, varfor vi havdar att
vara resultat aven kan generaliseras till andra typer av varuméarken. Dock bér man vara
medveten om det potentiella Gverraskningsmomentet som kan uppstd hos konsumenten
eftersom det kan tankas ga emot deras forvantningar att DN skulle applicera en sadan
prismodell som PWYW. Vad vi havdar med detta ar alltsa att vara visade effekter inte behdver
bli lika stora om PWYW skulle appliceras av ett foretag med ett varumarke som konsumenter i
hog grad associerar med exempelvis innovativ. A andra sidan kan det ocksd vara sa att de
visade effekterna skulle kunna ténkas vara &nnu storre for ett féretag som annu mindre &n DN

skulle forvantas applicera denna prismodell.

Salunda ledde verlag applicerandet av PWYW som prismodell till starka signaleffekter. Det
tyder pa att pris ar en viktig komponent i ett foretags marketing mix nar det galler dennas
paverkan pd varumarket. Att kundparticipativa prismodeller ar ett nytt fenomen kan forstas
inverka; konsumenter &r vanare vid att se foretag laborera med 6vriga P (produkt, plats,
paverkan) for att sarskilja sig och varumarket. Aven har kan alltsa ett Gverraskningsmoment
vara en delforklaring, vilket skulle kunna fa effekterna att avta i takt med att fler aktorer foljer

och prismodellen varit aktiv under en period.
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5.1.2 Uppfattningen av varumarket paverkar betalningsviljan i PWYW

En viktig del i vart huvudsyfte var att se huruvida skiftningar i betalningsvilja i PWYW kunde
forklaras av respondenternas uppfattning av varumarket. Vid generering av hypoteser
refererades till teorier om betalningsvilja i avseendet price premium, samt sambandet mellan
forandrad  varumarkesattityd och  koOpintention.  Studiens resultat visar pa att
varumarkesassociationerna kundorienterad, kompetent och ledande samt nivan av brand
credibility (kompetent och trovardig tillsammans) hade en signifikant paverkan pa
betalningsviljan i PWYW. Dessa variabler forklarade tillsammans 17,8 procent av variationen i
betalningsviljan i PWYW (nér brand credibility inkluderades). Detta far anses vara hogt da
betalningsviljan oftast paverkas av en stor mangd faktorer. | forhallande till referensprisets
paverkan (50,3 procent) &r det visserligen lagt, men siffran kan jamféras med Kim et als (2009)
uppmarksammade PWYW-studie dér deras testade variabler forklarar 15,4-29,9 procent av

variationen i betalningsviljan i de olika fallstudierna.

Variabeln brand credibility bildade vi som sagt genom att gora ett index av trovardighets- och
kompetent-fragorna. Att associeras med dessa komponenter var enligt flera intervjuade experter
avgorande for att dagstidningarna skulle kunna lyckas med sin produkt i lasplattan. Paralleller
drogs till andra digitala produkter som applicerat donationsmojligheter, eller andra
kundparticipativa prismodeller, dar nivan av kompetens ansetts avgérande. Bandet Radiohead,
digitala uppslagsverket Wikipedia med flera togs upp som exempel. ”Det dr fansen som
betalar, de som har en nara relation till varumarket och tycker att de inte kan fa samma
information nagon annanstans” (Olofsson, 2010). Nivéan av brand credibility visade sig vara en
avgorande faktor dven i detta fall, vilket sdledes bekraftar teoretiskt resonemang om att en
hogre niva av detta matt, alltsd trovardighet och upplevd kompetens, leder till minskad
priskénslighet. Huruvida varumarket uppfattas som kundorienterat hade en relativt stor effekt
pa betalningsviljan i PWYW. Ett flertal angransande teoretiska resonemang har beskrivits vid
hypotesgenerering, men det aterkommande begreppet om att vara réttvis, fair, tror vi dven har
ar avgorande. Nar séljare later kunden sjalv sétta priset sager vissa sociala normer att resurser
bor fordelas rattvist. Saljaren uppfattas agera rattvist, sa koparen vill agera likadant. Har
séljaren en néra relation till kunden, och kunden kénner att séljaren anpassar sig efter kundens

onskemal, ar det mer troligt att kunden vill “ge tillbaka” mer till séljaren.

Den kanske mest intressanta delen i hypotesdelen &r resultatet avseende
varumarkesassociationen ledande. Med ett hogt negativt standardiserat Beta-véarde bekréftas
var hypotes om en Underdog Effect nar PWYW appliceras. Nar konsumenten sjalv far
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bestdamma priset vill han/hon betala mindre for ett ledande varumarkes produkt. Resultatet ar
inte helt ologiskt. Att konsumenter hellre vill bidra till de sma uppstickarna, &n gynna de stora
aktorerna, ar en foreteelse som syns inom fler branscher, och ar ocksa anledningen till att stora
foretag, som exempelvis Apple, ofta forsoker bibehdlla sin “kéllarimage”. Resonemanget
diskuterades aven i intervjuprocessen dar lokala mathandlare, och andra lokalproducerade

varor ndmndes som jamforbara exempel.

Av de hypoteser som forkastades i denna del far H11, om hur positiv attityd korrelerar med
hdgre betalningsvilja, ses som mest anmérkningsvérd. Vi har tidigare resonerat kring teori av
bland annat Barwise et al. (1989) och Aaker (1996) som stddjer hur en starkare
varumarkesattityd leder till en hogre betalningsvilja. Vad som dock diskuterades var den
vanliga definitionen av betalningsvilja i dessa fall; viljan att betala ett price premium. En béttre
varumarkesattityd gor att konsumenten kan acceptera ett hogre pris eftersom de osakerheter
som kan férekomma vid en kdpsituation anses dvervinnas av ett starkt varumarke. Varfor
bekraftas da inte var hypotes? Vi ger ett forslag till anledning, som dven kan inspirera till
fortsatt forskning. I kopsituationen vid PWYW finns inget beslut om accept. Nivan av osékerhet
ar 1ag, och konsumenten maste istéllet sjalv ta stallning till vad han/hon ar beredd att dela med
sig utav. En allmént bra installning till varumarket kan darfér vara mindre viktig, och istéllet ar
det specifika egenskaper och associationer som blir avgérande. Specifika associationer som ar
tatt forknippade med produkten kan darfor antas vara av storre vikt, an ett generellt hogt varde

av varumarkesattityd som innefattar en méngd byggstenar.

5.1.3 Betalningsvilja i PWYW nar handel sker utan face-to-face interaktion

Studien av Kim et al. (2009) om PWYW som prismodell visade att vi méanniskor faktiskt inte
beter oss sa rationellt som teoretiker inom nationalekonomi hdvdar. Resultatet av de tre
faltstudier som Kim et al. (2009) genomfort visade att kunderna betalade signifikant mer &n
noll, och att ingen kund valde att betala noll, trots att mojligheten fanns. En huvudsaklig
anledning till att konsumenterna faktiskt betalade mer &n noll var face-to-face interaktionen
som dgde rum nar varan konsumerades och under sjalva betalningen. Kim et al. (2009)
kritiserar dock sin egen slutsats genom att namna att PWYW patagligt nog visat sig vara
framgangsrik aven i anonyma betalningssituationer, dar Radioheads skivslapp pa natet angavs
som ett exempel. Kim et al. (2009) hittade dven forklaring i teorier kring sociala normer, som
konsumenterna inte vill bryta, till att PWYW fungerade. Dessa antog vi dven skulle ha
betydelse i var studie och att respondenterna darfor skulle valja att satta ett hogre pris an noll.

Huruvida de skulle sétta ett pris som var I6nsamt for saljaren eller ej har vi inte diskuterat da vi
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inte skulle kunna dra nagra slutsatser kring detta. Orsaken ar att det inte fanns vare sig nagot
pris eller nagon prismodell att jamfora med for tidningen i iPaden. Var hypotes om att valt pris
skulle vara 6ver noll for samtliga respondenter forkastades, men samtidigt visade vara resultat
pa att hela 89,68% valde ett pris dver 0 kronor, och hela 58,73% ett pris dver 50 kronor. Aven
om hypotesen forkastades sa stodjer alltsa detta resultat resonemanget som Kim et al. (2009)
for om att manniskor inte &ar helt rationella och sjalviskt materialistiska, utan att det finns vissa
sociala normer som har betydelse och som gor att de valjer att betala trots att de inte maste.
Eftersom en del personer dock valde att betala noll kronor samtidigt som det valda priset var
betydligt lagre &n deras interna referenspris kan vi anta att avsaknaden av den personliga
interaktionen paverkade den frivilliga betalningsviljan negativt.

Vidare bekraftade vi ett resultat som Kim et al. (2009) ocksa fatt — att respondenternas interna
referenspris hade en stor paverkan pa betalningsviljan i PWYW. Detta gallde alltsa aven for var
undersokta produkt och vart resultat visade att det interna referenspriset forklarade Gver haften
av variationen i betalningsviljan i PWYW. Aven om den senare hypotesen endast bekraftar
resultatet fran en tidigare studie ansag vi det intressant att underséka da vi var tveksamma pa
referenspriset betydelse for betalningsviljan nér produkten &r ny och digital. Genom att
hypotesen accepteras tillfor vi kunskap om betalningsvilja for nya produkter, samt om hur
konsumenter kan finna angransande referensprodukter nar naturliga sadana inte existerar. Detta
resultat leder oss in pa nasta diskussion om referensproduktens betydelse for betalningsvilja

och uppfattning om varumarket.

5.1.4 Betydelse av presentation: Produkt vs Access

Referensproduktens betydelse utgjorde det sekundara syftet med var studie och bestod i att
undersoka de olika satt som digitala dagstidningar kommer att presenteras pd - att bekrafta
deras referensprodukter - samt jamféra den effekt de har pa uppfattningen av varumarket och
deras paverkan pa betalningsviljan och referenspriset. Nar vi genererade hypoteserna kring
dessa presentationsvarianter, Produkt och Access, undersokte vi angransande teorier kring
exempelvis skillnaden i effekt for en produkt jamfért med en tjanst. Skillnaden mellan Produkt
och Access var dock inte lika avgérande som mellan en produkt och en tjanst, da
grundprodukten dr densamma men presentationen ar olika. Darfor valde vi att generera
hypoteserna snarare ur ett referensproduktsperspektiv, &n ur det bredare produkt-tjanst
perspektivet. Enligt intervjupersonerna finns det idag tva referensprodukter — eller substitut —
for tidningen i iPaden, och det ar den trycka fysiska tidningen och tidningen pa webben, varvid
Produkt (M1a) forutspaddes ha den forstnamna som referenspunkt och Access (M1b) den
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sistnamnda. Detta bekraftades av var studie. Vidare undersoktes skillnaderna i vad Produkt-
och Access-presentationerna signalerade, dar vara resultat visade att Access-presentationen
visade sig ha signifikant starkare paverkan pa varuméarkesassociationerna kundorienterad,
innovativ och ledande. Dock visade vara resultat dven att Produkt (M1a) bade satt ett hogre
pris I PWYW-situationen, samt ett hdgre referenspris — vad de trodde att DN skulle ta betalt for
tidningen i iPaden. Detta resultat ter sig ganska logiskt da Produkt (M1a) visat sig ha en
referensprodukt som &r betydligt hdgre prissatt &n den referensprodukt som Access (M1b) visat
sig ha i storre utstrackning. Differensen i resultat for varumarkesassociationerna trovardig och
kompetent var forhallandevis sma (0,00 och 0,10). Den ena presentationsvarianten kan darfor
inte anses paverka dessa matt mer an den andra, och enligt tidigare avsnitt i analys kan det
finnas parallella anledningar till att bada varianterna har relativt hoga varden. Vart sekundara
syfte var att jamfora dessa presentationsvarianter med varandra, och visa pa eventuella
skillnader. FOr att utvdrdera Produkt och Access separat hade en regressionsanalys for
betalningsvilja kunnat utforas, men det ansags ligga utanfor studiens omfattning.

5.2 Kritik

Ett av studiens huvudsyften var att tillfora kunskap kring PWYW som prismodell, dess
paverkan pa ett antal utvalda variabler och hur betalningsviljan paverkades av dessa. Utéver
detta undersoktes en ny typ av vara och handelsplats, som inte kombinerats med en prismodell
som PWYW tidigare. Att vi valde att enbart fokusera pa DN i Ipaden som produkt kan ses som
ett tillkortakommande. Flera produkter av liknande typ hade kunnat inkluderas i studien,
(alternativt andra typer av digitala produkter och handelsplatser) med ingen annan svensk aktor
hade en produkt under utveckling i samband med undersékningsperioden.

Valet av intervjupersoner till var forstudie skedde enligt kriterier beskrivna i metoddelen, och
vi avsag att aven med denna del uppnéa en hog niva av trovardighet och tillforlitlighet. Det
slutliga urvalet av personer ar alltid ett amne for diskussion, men personerna ansags bast kunna
spegla bilden av marknaden dar var undersokningsprodukt var aktuell, samt bidra med kunskap
kring avséndarnas varumarke. En storre och mer diversifierad grupp av experter hade om

mojligt kunnat anvéandas.

Man skulle dven kunna kritisera vart val av varumarkesassociationer som ar tamligen generella
associationer och darmed eventuellt inte kan anses vara unika, vilket Keller et al. (2008) havdar
ar ett kriterium for att ett varumarkes framgang och dess formaga att skapa brand equity. Dock
kan de anses vara starka och positiva, vilket ar de tva andra kriterier som Keller et al. (2008)

diskuterar, samtidigt som de ansdgs av vara intervjuade experter vara centrala for en
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dagstidning att bibehalla och starka. Vidare var dessa associationer viktiga dven enligt flera
tidigare diskuterade teorier. Da vi dessutom @mnade kunna generalisera vara slutsatser, i alla
fall till en viss grad, till andra tidningar och digitala produkter ter sig vart val av starka

generella varumarkesassociationer skaligen nodvandigt.

Respondenterna i huvudstudien stélldes, efter att ha gatt igenom DN i iPaden, infor ett scenario
och fick besvara ett antal fragor. I scenariot fanns ett flertal hypotetiska moment. De fick bade
forestalla sig att de &ger en Ipad, att DN applicerat prismodellen, och att presentationsvarianten
var den beskrivna. Med hénsyn till dessa flertalet hypotetiska moment bor studiens resultat
med forsiktighet appliceras pa andra produkter eller tjanster. Vad som &ven bor noteras &r att vi
endast anvande en fraga till den beroende variabeln — betalningsviljan i PWYW. Hogre
reliabilitet hade kunnat uppnas om ett index av flera matt anvénts dven har. Dock anser vi

utifran resonemang om reliabilitet i metoddelen, att var studie har tillfredstallande reliabilitet.

Undersokningen genomfordes i Stockholm, dar DN har ett starkt faste. Att urvalet endast
begransades till denna stad bor beaktas, da en stark relation och kunskap om DN kan antas

bland respondenterna.

Vi var fran borjan medvetna om att vi undersokte tva véldigt nya och hogst aktuella omraden;
PWYW som betalningsmodell, och dagstidningar i iPaden. Vi insag darfor att tillgangen till
teori som direkt var applicerbar pa valt omrade skulle vara bristfallig. Detta blev an mer
bekraftat under arbetet med studien. Vi har stundtals argumenterat for att teori fran vissa
angransande akademiska omraden gar att applicera, eller atminstone ta hansyn till vid
hypotesgenerering, men vart resonemang hade styrkts ytterligare av mer specifika teorier for
vart omrade. Problemet dr dock vanligt nar nya fenomen undersoks, varfor vi inte sag det som

skal till att inte genomfora studien.

5.3 Vidare forskning

Resultatet i studien visade pa tydliga effekter pa varuméarkesassociationer nar PWYW
appliceras som prismodell. Andra associationer, och andra matt, ser vi som ett tydligt omrade
for fortsatt forskning. Inte bara skulle det kunna inkludera fler matt som paverkas positivt, utan
kanske primart faststalla associationer som inte paverkas lika mycket eller till och med

paverkas negativt.

Fler studier ser vi garna om sambandet mellan instéllning till ett varumérke och betalningsvilja.
Studier som inte bara simulerar kopsituationer, utan foljer kdp under en ldngre period och

analyserar samband med forandring i installning till varumarket. Fler aspekter av varumérkets
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olika delar kan da analyseras. Att aven inkludera fler typer av kundparticipativa prismodeller,
exempelvis auktioner eller férhandlingspriser, skulle kunna vara en grund for kommande

studier.

Produkten i experimentet, DN i iPaden, lanseras i december 2010 i Sverige. | diskussionen tar
vi upp att effekten kan tankas avta nagot Gver tiden nar 6verraskningsmomentet av lansering
och prismodell avtagit. Denna studie skulle darigenom kunna fungera som underlag for en
pabyggnadsstudie, dar kommande resultat jamfors med nuvarande.

Initialt hade vi &ven som avsikt att, utdver presenterade syften, undersdoka vem konsumenten
var och vilka egenskaper hos konsumenten som gjorde att han/hon betalade mer eller mindre.
Vi avsdg aven att undersoka mer produktspecifika egenskaper som skulle kunna vara
avgorande, samt generell nojdhet med produkten. Fragor for detta delsyfte fanns med i enkéten,
men da inget signifikant resultat uppstod valde vi att fokusera uppsatsen pa det vi fann vara
mest intressant; varumarkesaspekten. For vidare forskning ser vi det dock som intressant att
ytterligare kartlagga vilka egenskaper hos konsumenten som é&r avgdrande nar PWYW
appliceras. Vidare anser vi det for digitala varor och handelsplatser vara intressant att
undersoka mer produktspecifika egenskaper och hur de skulle paverka resultatet.

| tidigare teoretiska resonemang hanvisar vi till en nyligen publicerad studie av Keinan et al.
(2010) om The Underdog Effect. Forfattarna fann i en rad experiment bevis for hur manniskor
enklare identifierar sig med berattelser om personer eller foretag i underldage, och av samma
anledning att konsumenter identifierar sig med underdog-varumarken. | var studie visar vi pa
den negativa korrelation som finns mellan att varumérket uppfattas som ledande och
betalningsviljan i PWYW. Vi bekréftar effekten beskriven i studien av Keinan et al. (2010) och
bidrar &ven med underlag for vidare forskning om detta fenomen. Ett forslag for studie ar att
undersoka vilka varumarken som ar mest framgangsrika nar donationsmodeller ar applicerade

som prismodeller, och vilka laddningar dessa varumarken har.

5.4 Praktiska implikationer

Resultaten i studien &r vardefulla inte bara for medieindustrin, utan dven for varuméarkesdgare
och beslutsfattare inom prisstrategi i andra branscher och fér andra typer av produkter. Vi
bidrar med kunskap om hur varumarket paverkas nar en mer kundparticipativ prismodell
appliceras. Detta har blivit allt popularare, specifikt for onlinehandel dér auktioner och
donationer har blivit allt vanligare prismodeller for att finansiera sin verksamhet. Samspelet

visar pa hur varuméarkesagare kan laborera med Pris i sin marketing mix, och pa sa satt uppna
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onskade effekter pa installning till varumarket. Pa sa satt kan dven Ovriga produkter inom

foretaget dra nytta av de associationer som en kundparticipativ prismodell foér med sig.

Nar ett foretag star infor val av prismodell visar studien dven pa betydelsen av att se till vilka
laddningar foretagets varumarke har, samt vilka de bor arbeta med att forbattra for att 6ka
betalningsviljan. Vi har bidragit med kunskap om hur associationer som varumarket forknippas
med paverkar betalningsviljan nar PWYW &r applicerad, och dar pekat ut hdga nivaer av brand
credibility och kundorienterad som viktiga for 6kad betalningsvilja. Foretag som vill att dess
varumarke skall associeras med dessa varden kan darfor se ytterligare anledning till att
utvardera PWYW som prismodell. Varumarken som uppfattas som mer ledande hade dock en

negativ korrelation med betalningsvilja.

Inom medieindustrin finns férhoppning om att lasplattan pa nytt ska skapa betalningsvilja for
en digital dagstidningsprodukt. Vara resultat anser vi darfor borde vara av hogsta intresse for
samtliga aktorer inom denna bransch. Till att borja med har vi visat pa att det finns en
betalningsvilja. Att konsumenter valjer att satta ett pris éver noll kronor, trots att de ges
mojlighet att konsumera produkten kostnadsfritt, visar pa ett tydligt upplevt vérde. Ett varde
vart att betala for.

Redan i uppsatsens inledning diskuterades betydelsen av prisstrategi och varumarkesstrategi
for att na framgang nar dagstidningen ska lanseras i lasplattan. Resultaten i studien tillfor
vardefull kunskap bade i det fall PWYW valjs som prismodell, eller nar annan modell anvéands
och resultaten ses som ett matt pa betalningsvilja. Exempelvis kan det vara viktigt for stora och
ledande aktorer att framhdva sig som entreprendriella och underdogs, allt for att undvika the
underdog effect (betalningsviljan anses vara lagre for ledande aktorer). Apple har tidigare tagits

upp som ett exempel pa en sadan aktor.

Specifikt for produkten &r diskussionen om presentationsvarianterna Produkt och Access. En
hogre betalningsvilja, och referenspris, uppmattes for Produkt, men samtidigt visade vara
resultat pa hur Access starkare signalerar att varumarket ar med kundorienterat, innovativ och
ledande. En uppfattning om varumarket som mer kundorienterat talar for Access som
presentationsvariant da det enligt regressionsanalysen korrelerar positivt med betalningsviljan.
Dock gav associationen innovativ inget utslag i samma analys, och ledande negativ korrelation,

vilket talar emot Access.

Diskussionen kring presentationsvarianterna Produkt och Access ar troligen ej direkt

overforbara pa andra produkter och tjanster. Hansyn till referensproduktens och
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referenspunktens inneboende varden och associationer bor dock tas. Exempelvis kan resultaten

ge vagledning at bokutgivare, for vilkas produkter i den tryckta versionen det funnits en hog

betalningsvilja. Nar produkterna nu digitaliseras star de infér samma utmaningar som

dagstidningsbranschen.

5.5 Slutlig kommentar

Produkten som undersoktes i studien, DN i iPaden, kommer att lanseras samma dag som denna

uppsats fardigstalls; forsta december 2010. Som ett avslutande moment presenterade vi en

vecka i forvag var studie for ansvariga for utvecklingen av DN i iPaden pa Bonnier AB. Vi lat

dem reflektera dver vilka konkreta implikationer studien kommer att ha, eller kan ténkas ha, for

dem i lanseringsfasen samt for fortsatt utveckling.

Pontus Schultz, intervjuad expert och ansvarig affarsutveckling for DN i iPad, Bonnier AB:

”Det har ar resultat som vi kommer att ha stor nytta av. Inte bara visar det
pa att det finns en betalningsvilja dar ute, det hjalper oss aven med
guidning kring vad som egentligen &r bakomliggande anledningar till att
lasarna betalar. Jag tror ocksad att var nara relation med vara
prenumeranter och lasare gor att de kdnner den dar “vi’-kanslan som
beskrivs, och dverlag a&r min samlade slutsats att det starker varumarket
bara att vi lyckas ta betalt. Jag &r tveksam till att Pay-What-You-Want &r
mojlig att applicera for oss. Jag tror att vi atminstone initialt ser en storre
potential med en klassisk modell. Men om, eller ndr, marknaden for
nyheter i iPaden &r lika 6versvammad som pa néatet; ja, da vet man aldrig.
Nivaerna i referenspris &r i narheten av det pris vi har tankt lansera
produkten for, men det ar intressant att se vilken stor spridning som finns
i summorna som angetts. Men speciellt intressant tycker jag
varumarkesaspekterna ar. Resultatet kring hur en l&gre betalningsvilja
uppstar nar man uppfattas som mer ledande, tror jag definitivt ar nagot

vi, och andra aktorer, kommer ta hansyn till.”

skrivande stund lanseras iPaden i Sverige. Vi far snart veta om den blir

dagstidningsbranschens efterlangtade raddare; om paddan blir prins, och om nésta

framgangsfaktor kan bli nar fast pris inte finns.
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7.APPENDIX

Appendix 1. Exempel pa intervjufragor

10.

Vad éar din bild av marknaden for dagstidningar idag?

Vilka utmaningar anser du att medieforetagen star infor?

Star amerikanska medieféretag infor en annorlunda utmaning jamfort med europeiska
medieforetag?

Vad kommer att vara nyckeln till framgang nar dagstidningarna lanseras i lasplattan?
Hur tror du att fordelningen mellan tidningarnas intéktskéallor kommer att forandras
under de kommande 5-10 aren?

Finns dar en stor fordel med att vara forst och agera snabbt?

Vilka prismodeller tror du kommer att vara lampliga och Iénsamma? Varfor?

Vad tror du kommer att vara centralt for ldsarna om huruvida de bestammer sig for att
betala for nyheter i iPads eller ej? Vilka andra faktorer an innehall tror du kommer att
ha betydelse?

Vilka kunder tror du kommer att ha hogst betalningsvilja?

Hur kommer asikter om avsandaren att paverkas av lasplattans intdg? Vilka faktorer

tror du kommer bli viktiga?
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Appendix 2. Text till respondenter

Béste respondent,

Vi, Hannes och Jessica, studerar sista aret vid Handelshégskolan i Stockholm och gor en undersékning
som en del av vart examensarbete i marknadsforing. Syftet ar att samla information om potentiella
konsumenters tankar och bemétande av dagstidningar i Ipads/lasplattor.

Du kommer nu att fa se Dagens Nyheters produkt for Ipaden. Material som finns i den sa kallade
Senaste-nytt”-delen, placerad direkt efter forstasidan, uppdateras kontinuerligt under dagen varje gang
du 6ppnar produkten. Ovriga delar &r statiska.

Ditt deltagande i undersdkningen ar anonymt och frivilligt. Uppgifterna ar konfidentiella och ingen
individ kommer att kunna identifieras i den slutgiltiga rapporten.

Om du har fragor, synpunkter eller vill ta del av undersokningens resultat far du garna prata med oss
direkt efter att du svarat pa enkaten, eller kontakta oss via nedanstaende kontaktinformation.

Vi tackar pa forhand for din medverkan.

Hannes Andersson Jessica Malmquist Falk

Student, Handelshdgskolan Stockholm Student, Handelshdgskolan Stockholm
20044 @student.hhs.se 21057 @student.hhs.se

+46 (0) 70 736 56 25 + 46 (0) 70 698 01 36
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Appendix 3. Fortest 1 - enkat

(For Access) Produkten bestar av en access, tillgang, till innehall som uppdateras dygnet
runt sa lange du valjer att fortsatta prenumerera pa tjansten. Betalning sker automatiskt

manadsvis, med en manads uppsagningstid.

(FOr Produkt) Produkten &r en prenumeration dar ett nytt nummer av dagstidningen gors

tillganglig varje natt, kl 05.00. Du prenumererar pa produkten och betalning sker automatiskt

manadsvis, med en manads uppséagningstid.

1. Kon
Man D Kvinna D
2. Alder
1925 (O 26-31 ([
3238 () 39-45 ([
46-52 ) 5359 ()
60+ (U
3. Sysselsattning
Studerar (] Arbetslos( )

Anstélld (] Egen fbretagareC]

Annat ()

4. Hogsta utbildning
Hdogstadium (] Gymnasium(_]
Hogskola (]

5. 1 vilken utstrackning haller du med om foljande pastaenden?

Haller inte Haller
DN i Ipaden ersétter alls med helt med
den fysiska papperstidningen 1 2 3 4 5 6 7

6. Anta att du &ger en Ipad. Skulle du vilja fa tillgang till denna nya tjéanst (for
Produkt: nya DN-produkt)?

Ja D Nej D
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7. Om du svarade Ja i foregdende fraga. Tank dig att DN erbjuder dig att du far
betala vad du vill, allt ifran ingenting (0 kr) till 9999 kr, fér en
manadsprenumeration av denna access till DN (For Produkt: produkt (DN) till din
Ipad) genom din Ipad. Vad skulle du betala for den? (kr per manad).

kr/méanad

8. 1 vilken utstrackning haller du med om foljande pastaenden?

Haller inte Haller
DN erbjuder mig att betala alls med helt med
Vad jag vill for denna tidning i
iPaden, inklusive noll. 1 2 3 4 5 6 7

Tack for din medverkan!
Vanliga halsningar

Jessica M. Falk och Hannes Andersson

Appendix 4. Frekvens av valt pris i PWYW-fragan

Betalningsvilja i PWYW (Produkt + Access)

18

18 ~

16 -

14 A

12 A

10 -
B Frekvens
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Appendix 5. Exempel pa enkét Produkt (M1a), Qualtrics

hogskolan 1 Stockholm

Vidare information om produkien ges av foljande:

Produkten &r en prenumeration dar ett nytt nummer av dagstidningen gors tillganglig varje natt, kl 05.00. Du
pa och sker & , med en manads uppsagningstid.

© Man
O Kvinna

Alder

O 19-25
26-31
3238
3945
46-52
53-59

OO0 0000

Sysselsatining
© Studerar
Arbetslos

o]

© Anstalld
© Egetfiretag
(o]

Annat

Hdgsta utbildning

© Hégstadium
© Gymnasium
) Hogskola

Anta att du ager en Ipad. Skulle du vilja fa tillgang till denna nya DN-produkt?
Q Ja
Q Nej

Om du svarade Ja i féregaende fraga. Ténk dig att DN erbjuder dig att du far betala vad du vill, altt ifran ingenting
(0 kr) till 9999 kr, fér en manadsprenumeration av denna produkt (DN) till din Ipad. Vad skulle du betala f6r den?
(kr per manad)

Vad &r din uppfattning om Dagens Nyheter (DN)?

Stammer stammer
inte alls helt
1 2 3 4 5 ] 7

Positiv O o} o} @] O o] O
Tycker om (e o] o] e} O @] O
Bra @] o] < o O o Q
Trovardig [} o} o} (] o] o] o]
Overtygande o] o o @] O @] O
Arlig [0} o} o} [] o] o O
Innovatiy o} o} o} @] O o] O
WMadem (o] o o (o] o o o
Nytankande (o] o] o] (e} o] e} o]
Ledande o] o] o] o O @] O
Framgangsrik (o] (o] (o] o (o] o} o]
Smart o] [e] [e] o} o] o} o]
Kunnig o] o} o} @] O @] O
Kompetent (o] (o] (o] o o o} o
Erfaren o] [e] [e] o} o] o} o]
Kundorienterad o] O O e} O @] O
Bryr sig om sina kunder (o] [e] [e] (o] [e] (o] [e]
Anpassar sig efter sina kunder O [e] (] [ ] (o] (o] [¢]

Hur néjd eller missndjd &r du med DN i Ipaden?

Mycket missnajd Wycket nojd
1 2 3 7

[¢] o] o} [¢] o] o} o]

IS
o
@

Hur val motsvarar DN i Ipaden dina forvantningar?

Inte alls Helt och hallet
1 2 3 4 5 7

[e] (o] o} (o] o] o} (o]

@

Farsdk forestilla dig en dagstidning i en Ipad som ar perfekt i alla avseenden,
hur pass nara eller hur langt ifran tycker du ati DN i Ipaden &r jamfort med detta ideal?

Valdigtangt ifran Mycket nara
1 2 3 4 5 8 7
] 9] o o} o o o

Hur val stammer foljande pastaenden in pa dig?
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Stammer Stammer
inte alls helt
1 2 3 4 5 6 T
Jag ar valinformerad om vad o o o o o o o
som pagar i samhallet
Jag kanner mig inte s insatt i
vad som hander i samhallet © o © C © C °
Jamfort med min omagivning ar
jagvaldigt insatt i vad som (@] [ 4] (@] (9] (@] (@] (@]
pagarisamhallet
Jamfirt med de flesta
manniskor, &r jag mindre insatt (0] ® O (@] O ® (/]
i vad som pagar i samhallet
Jag haller mig uppdaterad om o o o o o o o

nya produktianseringar

Jag har dalig koll pa nya o o o o o o o

produktlanseringar

Jamfért med min omgivgning,

&rjag tidig med atttesta nya O (5] O (9] O (@] O
produkter

Jamfort med de flesta

manniskar, &r jag mindre

intresserad av att testa nya < o o & o G o
produkter

Jag vet mycket om ny teknik (@] (@] (@] [0} (@] (@] (@]
Jag kdnner mig inte speciellt

insatt i ny teknik o o o o o o o)
Jamfért med min omgivning ar

Jag valdigt teknikintresserad < o o & o & o
Jamfdrt med de flesta

manniskor, &r jag mindre (0] O O (@] (/] ® (/]

teknikintresserad

Ager du en smartphone (ex Iphone/Android)?
O Ja
O Nej

1 vilken utstrickning haller du med om foljande pastaenden?

Haéller inte Haller helt
alls med med
1 2 3 4 5 6 T
DN i lpaden ersatter den
fysiska papperstidningen © ° ° o ° & °
DN i Ipaden ersatter DM pa
internet. © o © C © C °
DN i lpaden ar ett komplement
till papperstidningen och DN pa (@] [ 4] (@] (9] (@] (@] (@]
internet.
Det pris jag valde att betala ar o o o o o o o

rattvist mot DN.

DN ilpad ar battre an
papperstidningen DM.

DN i Ipad &r battre 4n DN pé
natet.

Hur viktiga anser du féljande funktioner &r fér en dagstidning i Ipaden?
Inte alls Mycket
viktig viktig
1

Bildspel (@]
Direkikontakt med skribenten

Méjlighet att spara artiklar till
andra plattformar, exempelvis
maobilen, for senare lasning

Videoklipp

Entydlig bérjan och ett slut, likt
en tidning

o o0 C O OO
O 0 C O OO0«
O 0 C O OO0~
O 0 0 O 00w
O o0 C O O00-

o
@]
[e]
o]
O
[e]

O o0 0o O ©

Kontinuerligt nyhetsfiode

Ar du betalande prenumerant av papperstidningen DN idag?
QO Ja
O Nej

Brukar du lasa DN pa internet?
QO Ja
2 Nej

Vad tror du att DN kommer att ta betalt fér en prenumeration pa denna produkt? (kr per manad)




