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Abstract

A constantly increasing number of magazines are using the Internet as a business channel. One of these is Allt
om Mat (All about Food). Together with expressen.se, Allt om Mat developed a food website, alltommat.se,
which was introduced at the beginning of 2008. In this essay we investigate how alltommat.se developed its
service concept. Further, we look at how this development has influenced and been influenced by relations
among the three actors and the users. We also discuss the types of value created by the new organisation. This
meant our carrying out qualitative interviews, mainly with employees at the three companies. In addition to
this we arranged a focus-group sitting with users of the site. In this thesis we analyse the empirical material
with the help of service-innovation theory, business-model theory and network theory. We conclude that, since
the users are seeking another type of value on the Internet, the employment of resources other than those
available to the magazine became necessary. Alltommat.se has therefore been forced to adapt both its
organisation and its offering. The solution the company chose means a co-operative effort where expressen.se
and Allt om Mat each contributes its unique competence. And the website users themselves contribute actively
with their value creation — every time they use alltommat.se they create a new value, both for themselves and
for alltommat.se.
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1. Inledning

Serviceindustrin ar en allt viktigare del av manga i-landers ekonomi och verksamheter skiljer allt
mindre pa om de ar tillverknings- eller serviceforetag. Istallet fokuserar foretagen pa att skapa
tjanster kring sina existerande produkter, med mal att skapa en helhetslésning for sina kunder. (DTI
2007) | takt med utvecklingen av serviceindustrin 6kar konsumenternas krav pa tjansterna som finns
till deras forfogande. Istéllet for att fokusera enbart pa produktutveckling satsar allt fler foretag pa
att utveckla serviceinnovationer. (Jana, 2007; Dotzel et al. 2008; DTI, 2007) | en artikel av Dotzel et al.
(2008) definieras serviceinnovation som “the exploitation of an idea for a performance that is new to
the firm and perceived by costumers to offer new benefits”. For att skapa serviceinnovationer
anvands internet i allt storre utstrackning. Internetbaserade serviceinnovationer skiljer sig fran andra
serviceinnovationer pa en rad olika satt. Ett kdnnetecken for internetbaserade serviceinnovationer ar
att kunderna, genom sin interaktion med sajten, i storre utstrackning ar medproducenter av tjansten.
(Dotzel et al. 2008)

Media ar en tjanstebransch dar internetbaserade serviceinnovationer varit viktiga under de senaste
aren. Denna bransch har i stor utstrackning anvéant sig av internet for att skapa nya produkter och
hitta nya kundgrupper. Bland de férsta medierna att anvanda sig av internet for att vidareutveckla
sina affarsidéer var dags- och kvallstidningarna. Uppgard et al. (2004) tecknar en bild av
nattidningens utveckling. Kring mitten av nittiotalet var webbtidningen mest ett hobbyprojekt for de
flesta sajter; journalister sysslade med det ”vid sidan om” sina vanliga arbetsuppgifter. Men redan
nagra ar senare, kring 1997, borjade nattidningarna anvdndas kommersiellt. Investeringarna i
webbplatserna 6kade efter att chefer fatt upp 6gonen fér fenomenet. Da Uppgard et al. genomforde
undersoékningen (2004) marktes en optimism bland tidningsmakarna; reklamintidkterna 6kade och
nattidningarna fick fler mojligheter.

”...Nattidningarna blir ett allt mer naturligt inslag i medievarlden, med en accepterad form och
egenart, och en allt storre lasekrets. De har gatt fran att vara digitala kopior av sina modertidningar
till att idag ofta vara sjalvstandiga enheter” skriver Beckman (2005). En anledning till dags- och
kvallstidningarnas snabba anpassning till ndtet ar att internet var och ar ett medium som passar dem.
Det eftersom den virtuella formen gor det Iatt att snabbt uppdatera med de senaste nyheterna.
(Tobias Lindgren, Sveriges Tidskrifter)

Aftonbladet ar utan tvekan den mest framgangsrika svenska sajten, sett till bade rackvidd, frekvens
och trafik, och har s& varit under ett flertal &r (KIA Index 2009-04-26c). Aven om deras sajt lanserades
1994 var det forst kring millennieskiftet som man boérjade kontinuerligt lagga upp nyheter och
uppdateringar under dagen. Idag har Aftonbladet ungefar 4 000 000 unika besdkare i veckan enligt
KIA Index (2009-04-09). Utover Aftonbladet ar de stérsta mediesajterna i Sverige Expressen, SvD och
DN (KIA Index 2009-04-09). | samarbete med Expressen har tidskriften Allt om Mat lyckats
synnerligen val pa internet. | dess nuvarande form har alltommat.se funnits sedan boérjan av 2008.
Under denna korta tid har alltommat.se kommit att bli en av de storsta aktérerna inom matomradet.

1.1 Problemomrdde och forvintat kunskapsbidrag

Vi vill i denna uppsats studera vardeskapandet for tidskrifter pa internet och for matsajter. Dessa
omraden &r i hogsta grad aktuella. Internet som en kanal for tidskrifter, och de servicekoncept som
kommer darav ar ett viaxande fenomen enligt Tobias Lindgren, Sveriges Tidskrifter. Studien av



tidskriftens narvaro pa internet behandlas da vi tittar pa den funktion tidskriften Allt om Mat spelar
for alltommat.se. | detta sammanhang ser vi ocksa ytterligare en medieaktér, namligen expressen.se.
Denna typ av samarbeten, mellan tryckta kallor och internet, ar mycket vanliga idag. Processen som
dger rum mellan Allt om Mat, expressen.se och webbplatsen alltommat.se ar darfor ett intressant
studieobjekt. Matsajter ar ett fenomen som pa senare tid 6kat i betydelse. Denna marknad bestar till
storsta del av nagra fa stora aktorer; och marknaden kan liknas vid ett oligopol. Vad galler matsajter
kommer vi att beskriva hur varde skapas pa dessa sajter, bade for webbplatsen och for
konsumenten.

1.2 Syfte & Frdgestdllning

Utvecklingen vi har beskrivit i inledningen vacker en rad fragor, som vi med den hér uppsatsen vill
besvara genom att granska ett specifikt fenomen, alltommat.se. Syftet ar att géra en fallstudie av en
matsajt. Vara fragestallningar ar:
1. Hur har servicekonceptet utvecklats och hur ser det ut idag?
2. Hur ser relationerna ut och vilka nya varden skapas for de olika aktérerna?
a. Mellan leverantoérer: Syftet med denna fraga ar att titta ndrmare pa
samarbetet mellan webbplatsen och den tryckta kallan, vilket ar ett av
vara problemomraden.
b. For och med anvdndarna: Detta for att undersdka ett annat av vara
problemomraden, matsajternas vardeskapande.

1.3 Introduktion av studieobjekt

For att gestalta fenomenet som vi ar intresserade av har vi valt alltommat.se. Ett av skalen till detta
ar att alltommat.se snabbt har vuxit till en av de storsta svenska mat-/tidskriftssajterna sedan sin
lansering i borjan av 2008. Ytterligare en intressant aspekt ar att alltommat.se har en speciell
organisationsform. Det ar inte tidningen Allt om Mat som driver sajten, utan istdllet drivs
webbplatsen av ett separat bolag vars ledning bestar av representanter fran bade Allt om Mat och
expressen.se.

Tidningen Allt om Mat grundades 1970 och &r idag Sveriges ledande mattidning med 600 000 lasare.
Deras mal ar ”... helt enkelt att springa lite foére dig — och ge dig inspirationen precis nar och dar du
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vill ha den!”. (alltommat.se) Allt om Mat har i flera ar haft en hemsida som fungerat som en
receptdatabas, tillganglig endast for prenumeranter. Idag har denna tjanst utvidgats och 6ppnats upp
for alla. Webbplatsen har fatt en egen redaktion. Sajten erbjuder i sin nuvarande form utdver recept
ocksa redaktionellt innehall i form av artiklar, bloggar och webb-tv. Denna utveckling har skett i
samarbete med expressen.se. De recept som finns pa expressen.se kommer ofta fran alltommat.se,
och klickar man pa recepten slussas man vidare dit. Utvecklingen av webbplatsen har lett till att
alltommat.se idag har 150 000 individuella besdkare per vecka. (KIA Index 2009-04-26a.) Har foljer en

kort beskrivning av de olika delarna pa alltommat.se:

e Receptdatabas — med avancerad sdkfunktion och 10 000 recept

e Mat & Inspiration

e Vinvin.se — leder till en egen sajt

e Bloggar — 8 st. En blandning av bland annat kockar och journalister



e  Webbtv — mindre dn 1 minut langa klipp av "kock-tv”

For mer information om webbsajten se bilagan.

1.3.1 Bakgrund

| bérjan av internets utveckling var manga tidskrifter oroliga for vad tillvaxten av internet skulle
innebdra. Foretagens annonspengar ldmnade snabbt tryckta media till forman for internet.
Tidskrifterna befarade att en webbversion av tidningen dven skulle ta ldsare fran den tryckta
tidskriften och att man pa sa vis skulle forlora ytterligare intdkter. Radslan for att webbsajterna skulle
ta lasare fran den tryckta tidningen har daremot visat sig vara obefogad. (Forsberg, 2009) Tvartom &r
det sa att sajterna i viss utstrackning fungerar som reklam for tidskriften och varumérket. “In almost
all cases, these successful websites have attracted new audiences to the brand — people who do not
read the printed magazine but visit the website. In essence, during the last two years, the new web-
only audiences have tended to grow in relation to the size of the printed magazine’s readership.”
(FIPP — World Magazine Trends 2008/2009) Tobias Lindgren pa branschorganisationen Sveriges
Tidskrifter tror att samvariationen bland annat beror pa att internetplattformen kan fungera som ett
komplement till den tryckta tidningen. Fenomen som bloggar samt den tekniska mojligheten att
ldgga upp tv-klipp pa hemsidan har gjort det mojligt for tidskrifterna att producera efterfragat
material trots att de inte uppdaterar sitt innehall lika ofta som dags- och kviéllstidningarnas
webbplatser. "Tidskrifternas anvandande av internet ar ett vdxande fenomen som inte lar avstanna”
sager Tobias Lindgren.

1.3.2 Matsajtsmarknaden

Den marknad alltommat.se gatt in pa ar inte “tidskrifter pa natet” — det finns i verkligheten ingen
sadan marknad. Webbplatsen beskrivs snarare som en matsajt, och det ar inom denna kategori
alltommat.se har sina konkurrenter. Vi definierar matsajter som sidor dar huvudfunktionen ar en
receptdatabas med s6kfunktion. Alltommat.se ar en valdigt framgangsrik aktor pa denna marknad.
Under 2008 hade foretaget alltommat.se den storsta tillvaxten (239 %) av Sveriges 50 stérsta sajter
sett till antalet unika besokare enligt KIA index (2009-04-26b).

Fenomenet med webbplatser dgnade at mat och recept dék upp redan kring millennieskiftet da Arla,
Tasteline och Matklubben startades. Pa alla matsajter ar huvudfunktionen en receptdatabas med
sokfunktion. Denna funktion ser i stort sett likadan ut pa de stoérsta webbplatserna. Enligt KIA-index
(2009-04-26a) ar de storsta matsajterna i Sverige: recept.nu, Tasteline, Matklubben, alltommat.se
och hittarecept.se. Fordelningen av bestkare mellan dessa stora sajter pendlar varje vecka, vilket gor
att det ar svart att sdga vilken av dem som ar ”storst”.

| webbplatsernas receptdatabaser kan man sdka pa ord eller fraser men ocksa vélja bland en rad
fardiga alternativ. (Se fig. 2 och 3 i bilagan) Vanliga alternativ ar ”billigt”, ”latt”, “fest” eller
"efterratt”. De flesta webbplatser har atminstone ett tiotal alternativ. Alla sajter vi undersokt sager
att sokfunktionen ar deras framsta konkurrensférdel och sajtens viktigaste komponent.
Forvanansvart manga av matsajterna ser sina recept och sin provlagning som sin framsta tillgang.
Utover detta har alla sajter recept som de framhéver, sa kallade “features”. (Med feature menas
material som framhavs pa nagot satt. Till exempel ett receptpaket.) Alla sajter har ocksa kvinnor
kring 20-50 ar som framsta malgrupp. Nedan presenterar vi kort tre av de storsta sajterna:



Tasteline, Recept.nu och Arla.se

Pa alla matsajter ar receptdatabasen en framtradande funktion. Till exempel &r arla.se ar helt
uppbyggd kring receptdatabasen. Darutover finns en rad recept-features. Mona Wikstréom pa arla.se
framhaller att alla recept ar provlagade tre ganger for att anvandaren helt sdkert ska fa ett bra
resultat(Mona Wikstrom, Arla). Tasteline ddaremot ar en blandning av receptdatabas, redaktionellt
material kring mat och dryck samt en community. Darmed kan Tastelines medlemmar &ven tillféra
eget material.

Det ar just detta som skiljer sajterna at — receptens ursprung. Arla anvdnder sig av “gamla” recept
som publicerats under flera ar. Detta géller ocksa de sajter som anvander sig av "gamla” kokbocker i
sin databas sasom recept.nu. Recept.nu ar en del av TV4. Sajten far sitt material fran tre olika kéllor.
Alla recept som lagas i nagot av TV4:s matlagningsprogram laggs upp pa webbplatsen. Sedan
anvander sig de av recept ur “gamla” kokbdcker fran Bonnierférlagen. Till sist anvdander man sig dven
av kénda profiler som presenterar sina recept pa sajten. "Deras namn borgar for en hoég kvalitet”
enligt Hannah Sofia Johansson pa recept.nu. Nar Hannah Sofia Johansson pa recept.nu sager om sin
webbplats att ”sajten ska vara familjar, och hjalpa sina anvandare att férenkla vardagen och forgylla
festen” talar hon fér manga av de stora sajterna. Webbplatserna ser sig som avlastande, inte
mojliggbrande — deras uppgift ar att l6sa problem at anvandarna. Detta galler dven arla.se och
alltommat.se.

Tasteline har en lite mer lyxig kdnsla an de andra sajterna, sdger Daniel Larsson, vd pa Tasteline. Den
ar framforallt riktad mot “kvinnor mellan 20-54 ar intresserade av matlagning som tjanar bra, ar
hégutbildade och bor i storstdder” enligt Daniel Larsson. Som framkommer senare i uppsatsen ser
alltommat.se Tasteline som sin fraimsta konkurrent.

1.4 Tidigare forskning

Infor var uppsats valde vi att titta pa flera olika forskningsomraden for att forsoka forsta bakgrunden
och vilken typ av forskning som gjorts inom vart omrade. Vi boérjade med Appelgrens (2007)
avhandling. Hon undersokte hur den svenska dagstidningsmarknaden anvande sig av webbplatser. En
av hennes slutsatser var att den tryckta upplagan av tidningen och webbplatsen blev mer och mer
lika varandra (convergence).

Vi har aven tittat pa medieanvdndning och mer specifikt pd Katz och Blumers (1974) ”gratification
theory”. De menar att det finns en rad grundldaggande orsaker till varféor manniskor anvander olika
typer av media. Dessa ar beroende av vad man vill fa ut av sitt medieanvandande. Forfattarna
identifierar nagra olika nyttor (uses). Bland dessa kan ndmnas att fa information och att forma sin
personliga identitet genom mediekonsumtionen. Vidare identifierade man ren och skar
underhallning som en av anledningarna till mediekonsumtion, liksom en 6nskan att vara en aktiv
deltagare i samhallet.

Slutligen studerade vi dven uppsatsen ”Vardeskapande i nitverk” av Johansson och Ostman (2008).
Denna fallstudie analyserades med hjalp av natverks- och vardeteorier, bland annat anvander de sig
av Normann och Ramirez (1998) teori kring vardekedjor och Allees (2000) och Sweets (2001) teorier
angaende vardeskapande. Uppsatsens modeller och teorier har varit véldigt vardefulla for var analys.



2. Teorier

Nedan presenteras de teorier som vi har valt att anvdnda oss av i analysen. For var forsta fraga "Hur
har servicekonceptet utvecklats och hur ser det ut idag?” kommer vi att anvdnda oss av Avlonitis et
al.:s (2001) klassificeringar av serviceinnovationer och Chesbrough och Rosenblooms affarsmodell
(2002). | den andra fragan "Hur ser relationerna ut och vilka nya varden skapas for de olika
aktorerna?” kommer vi att anvanda oss av ARA-modellen (Ford et al.,, 2003) och Normann och
Ramirez teori om vardenatverk (1998). For att ta reda pa vilket varde som skapas fér de olika
aktorerna kommer vi att koncentrera oss pa Allees vardebegrepp (2000).

2.1 Hur har servicekonceptet utvecklats och hur ser det ut idag?

2.1.1 Serviceinnovation

For att beskriva och klassificera utvecklingen anvander vi den definition Dotzel et al. (2008) stéller
upp for serviceinnovationer. Den lyder: "the exploitation of an idea for a performance that is new to
the firm and perceived by costumers to offer new benefits”. Vi tycker att denna definition &r bra, da
den fokuserar pa kundvarde och darfor fungerar tillsammans med den senare delen av var analys
som handlar om vardeskapande.

2.1.2 Innovationsprocessen

Ett flertal forskare har skapat olika modeller for serviceinnovationer. | en artikel fran 2002 utvecklar
Alam och Perry en sadan modell. Deras modell innehdller 10 steg: strategisk planering,
idégenerering, idégallring, affdrsanalys, bildandet av korsfunktionella grupper, produkt- och
processdesign, personalutbildning, produkttest och pilotomgdng, testmarknadsféring och
kommersialisering.

2.1.3 Klassificeringar av serviceinnovationer

Manga forskare har dven klassificerat olika typer av serviceinnovationer. Vi har valt att anvdnda oss
av Avalonitis et al.:s (2001) klassificeringar i var analys av fraga ett "Hur har servicekonceptet
utvecklats och hur ser det ut idag?” eftersom de ar mycket omfattande. Dessa klassificeringar och
vad som kdnnetecknar dem féljer i tabell 1 nedan. Vi har valt att dversdtta hans termer enligt
foljande: ny service pd marknaden (new to the world services), ny service for féretaget (new to the
company services), nytt framstdllningssdtt av servicen (new delivery process), servicemodifikationer
(service modifications), férldngning/utvidgning av servicelinjen (service line extension), samt
ompositionering av servicen (service repositionings).
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Bild 1. Sammanstéllning av olika typer av serviceinnovationer fran Avlonitis et al. (2001).

2.1.4 Affarsmodell

For att besvara hur servicekonceptet ser ut idag, vilket ar en del av var forsta fragestallning, anvander
vi oss av affairsmodellskonceptet. En “klassisk” definition av affarsmodeller ges av Rappa (2007): ”In
the most basic sense, a business model is the method of doing business by which a company can
sustain itself — that is, generate revenue. The business model spells out how a company makes
money by specifying where it is positioned in the value chain.” Men Chesbrough och Rosenbloom
(2002) tycker att definitioner av Rappas typ ar luddiga och oklara eftersom de endast beskriver
foretag, eller satter en titel pa dem. Darfér har Chesbrough och Rosenbloom (2002) skapat en egen
definition. Deras definition specificerar istallet vilka funktioner som ar en del av ett foretags
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affarsmodell, vilket ger oss mojligheten att strukturera var analys pa ett tydligt satt. Dessa funktioner
foljer nedan:

e Artikulera vdrdeproposition — vad ska foretaget erbjuda kunden och hur ska deras
erbjudande anvandas?

e Marknadssegment — vilka kunder ska anvanda foretagets erbjudande? For vem ar
erbjudandet anvandbart och hur ska man fa tillgang till resurser fran dessa kunder?

e Kostnadsstruktur och vinstpotential — att skapa varde ar inte tillrackligt. Man maste aven
forutse vilka kostnader som kan uppsta, och vilken vinstpotential som finns, baserat pa den
valda affarsmodellen.

e Konkurrensstrategi — hur skapas ett 6évertag 6ver konkurrenterna?

e Strukturen pad vdrdekedjan — vilken sorts vardekedja kravs for att skapa det erbjudande man
vill ge sina kunder, vilka resurser behéver man? Denna fraga utreds istallet i fraga tva med
hjalp av Ford et al. (2003) samt Normann och Ramirez (1998).

e Posijtion i vdrdendtverket — eftersom foretaget inte kan skapa sitt erbjudande sjalv utan
behéver hjilp fran andra aktérer kommer féretaget att vara en del av ett nitverk. Aven
denna punkt kommer att utforskas narmare i fraga tva med hjalp av Normann och Ramirezs
teorier.

Enligt Chesbrough och Rosenbloom (2002) blir ett féretags befintliga affairsmodell ofta féraldrad nar
foretaget skapar en ny tjanst med hjalp av ny teknologi. For att kunna fanga de vinster som den nya
teknologin kan generera ar det viktigt att ha en korrekt affairsmodell fér den nya situationen, och det
ar denna nya affarsmodell som vi kommer att studera i denna uppsats.

For att besvara fraga ett utgar vi fran Dotzel et al:s (2008) definition av en serviceinnovation. Vidare
kommer vi att utveckla var analys med hjalp av Alam och Perrys (2002) och Avlonitis et al.:s (2001)
resonemang kring serviceinnovation. Dessutom kommer vi att titta pa nagra av punkterna i
Chesbrough och Rosenblooms affarsmodell. De punkter vi valt ar vdrdeproposition,
marknadssegment, kostnadsstruktur och vinstpotential, samt konkurrensstrategi. De Ovriga
punkterna kommer daremot att diskuteras under fraga tva, med hjalp av natverksteori.

2.2 Hur ser relationerna ut och vilka nya virden skapas for de olika
aktorerna?

For att vi besvara denna fraga kommer vi att anvdnda oss av Ford et al. (2003); Normann och Ramirez
(1998) samt Allee (2000).

2.2.1 Ndtverksteori

Genom att strukturera upp ett foretags affarsmodell far man en bild av hur foretaget skapar varde.
Via samarbete kan foretag fa tillgang till resurser som de behdver for att skapa sitt erbjudande.
Dagens relationer mellan foretag utgér komplexa néatverk av Omsesidigt beroende. Ett
natverksperspektiv innebar att ett foretags kund- och leverantorsmarknad inte ar isolerade. Alla
natverk innehaller ett till synes odndligt antal aktérer. Om man vill undersoka ett sarskilt omrade, till
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exempel logistik, maste man darfor begransa antalet aktérer man tittar pa till de relationer som ar
mest relevanta. (Ford et al. 2003)

Ett satt att analysera ett férhallande inom ett natverk ar att anvanda sig av ARA-modellen som
presenteras av Ford et al. (2003). Dess komponenter &r activity links, resource ties och actor bonds.
Activity links ar det monster som skapas Over tid genom upprepade interaktioner mellan tva aktorer.
Dessa lankar kan omfatta manga aspekter bade inom operations och stédfunktioner sdsom HR och
design. De héar lankarna skapar ett dmsesidigt beroende och alternativkostnader fér parterna.
Resource ties skapas genom de anpassningar och investeringar som gors specifikt for ett enskilt
forhallande. Anpassningar skapar émsesidiga beroendeforhallanden for bada parter. Actor bonds
utvecklas genom att man minskar avstanden mellan tva aktérer. De dr band genom vilka interaktion
har byggt 6msesidigt fortroende. De avstand som Overbryggs med dessa band kan vara kulturella,
teknologiska, sociala eller tidsméssiga. (Ford et al. 2003)

Natverksteorin ar ett centralt inslag i bade Normann och Ramirezs (1998) och Allees (2000)
vardemodeller. Natverksteori kommer att hjélpa oss att skapa en bild av vilka relationer som finns,
hur de verkar och vilket utbyte som sker i dessa relationer.

2.2.2 Normann och Ramirez

| en artikel i Harvard Business Review 1993 ifragasatte Richard Normann och Rafael Ramirez den da
radande diskursen kring vardeskapande, Michael Porters. Enligt Porters vardekedja bestar varje
foretag av en rad olika aktiviteter - vardeaktiviteter. Dessa kan vara primara aktiviteter sasom
service, marknadsforing och tillverkning eller supportaktiviteter till exempel HR- eller IT-avdelningen.
Foretagen skapar ofta konkurrensfordelar och darmed varde genom att kombinera sina
virdeaktiviteter pd nya satt och genom att skapa nya linkar mellan dem. Aven mellan olika féretag
finns vardeldnkar eftersom ett foretags vardekedja bara ar en del av ett storre vardesystem.
Tillsammans skapar de olika delarna av vardesystemet en fardig produkt som erbjuds kunden i utbyte
mot en intdkt. (Porter 1985) Normann och Ramirez ansag att Porters syn pa varde endast ar relevant
i den "gamla” produktcentrerade ekonomin (Normann & Ramirez, 1993). Detta nya synsatt pa
vardeskapande aktiviteter har blivit tongivande for forskningen inom detta omrade.

Normann och Ramirez (1998) pekar pa att produktionen i Porters vardekedja adderar véarde
sekventiellt for att sedan leverera den fardiga produkten till konsumenten. Men i dagens
serviceekonomi skapas varde istdllet simultant av en rad interagerande aktérer tillsammans. Pa sa
satt ar tillverkningen av alla produkter eller tjanster resultatet av en komplicerad kedja av aktiviteter
mellan en mangd aktorer. (Normann & Ramirez, 1993) Eftersom den organisation vi studerar i den
har uppsatsen bestar av flera separata aktorer anser vi att Normann och Ramirez forskning ar lamplig
att anvanda. Den kan hjalpa oss att besvara var andra fragestallning "Hur ser relationerna ut och vilka
nya varden skapas for de olika aktorerna?” Enligt Normann och Ramirez ar dven kunden en av dessa
vardeskapande aktorer, vilket dr en fundamental fordndring i synen pa kunder. Kunden é&r inte langre
bara en passiv mottagare av produkten/tjansten utan deltar pa flera satt i erbjudandets produktion.
Detta skapar nya mdjligheter till relationer med kunden i och med att det gor kunden till
medproducent (co-producer). Normann och Ramirez syn pa kunden som medproducent kommer vi
att anvanda oss av i var analys av forsta delen av fraga tva b, det vill sdga hur relationen till
anvandaren ser ut.
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Omkonfigurering

| och med att varde skapas i natverk ar det viktigt att hitta en fungerande uppdelning av arbetet
mellan natverkets olika aktérer. De nya mojligheterna som utvecklingen av internet medfért har
inneburit att uppdelningen av arbetsuppgifter i manga fall har omkonfigurerats. Denna
omkonfigurering kan enligt Normann och Ramirez (1998) ske pa tre olika plan:

e Erbjudandet — fordandras ofta da fordelningen av arbetet forandras.

e Organisationen — eftersom arbetsfordelningen férandras nar féretag samarbetar forandras
aven organisationerna.

e Mentala bilder — for att se mojligheterna till forandring, samarbete och nya konstellationer
maste vi ocksa férdndra vara mentala bilder eller forestéllningar.

Erbjudanden

| denna nya miljé konkurrerar foretag inte i férsta hand med varandra, utan de konkurrerar med sina
olika erbjudanden (offerings). Ett erbjudande ar enligt Normann och Ramirez (1998) den produkt
eller service som skapas da man samlar ihop en mangd aktiviteter utforda av olika aktérer. Det ar
helt enkelt ett forkroppsligande av ett foretags tillgangar. Dessa erbjudanden konkurrerar i forsta
hand inte om kundens pengar utan om kundens tid och kundens aktiviteter. (Normann & Ramirez,
1998)

Tathet

Enligt Normann och Ramirez (1998) uppstar en okad tdthet i erbjudandet, dar tathet definieras som
det antal valmojligheter for agerande och interaktion en kund har. Ju fler funktioner en tjanst eller
produkt har, desto tatare ar den. Detta galler dock bara om det ar funktioner kunden faktiskt vill ha,
och som hjalper kunden vid det sarskilda tillfdllet. (Normann och Ramirez, 1998) En barbar dator ar
till exempel tatare an en stationdar om man ska lamna hemmet, men om man ar hemma kanske man
foredrar en stationar med stérre minne.

Vardekonstellation

| takt med att erbjudandena blir mer komplexa och varierade kravs allt mer komplexa natverk for att
producera dem. Det ar inte langre mojligt for ett enskilt foretag att tillhandahalla allt som kunden
behover, vilket har lett till att samarbeten mellan foretag blivit allt vanligare. Dessa samarbeten
utgdrs av komplexa natverk bestaende av simultant agerande aktorer. Enligt Normann och Ramirez
(1998) skapas varde tillsammans av de aktorer som ingar i dessa natverk eller konstellationer, inte i
Porters sekventiella vardekedja. Vardekonstellationer ar med andra ord konkreta demonstrationer av
forhallandena mellan olika aktorer i ett vardeskapande natverk. Genom att anvanda Normann och
Ramirez begrepp vardekonstellation kommer vi att kunna rita upp en karta 6ver de relationer som
finns i vart studerade foretag, vilket delvis besvarar var andra fragestallning "Hur ser relationerna ut
och vilka nya varden skapas for de olika aktorerna?”.

Sammanfattningsvis kommer vi att anvanda oss av foljande av Normann och Ramirez begrepp i var
analys: kunden som medproducent, omkonfigurering, erbjudande, téthet och vérdekonstellation.
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2.2.3 Allee

Allee ar baserad i natverksteorin. Hon har utvecklat Normann och Ramirez teorier kring
vardeskapande. Enligt Allee kan alla typer av organisationer betraktas som medlemmar i
vardeskapande natverk. Dessa natverk skapar hela tiden olika typer av varde och det ar aldrig bara
en typ av varde som utbyts. Det ar inte bara transaktioner som ror tjanster, produkter och intakter.
Det kan ocksa vara information eller kunskap som rér sig mellan olika aktoérer. Allee menar att man
tidigare fokuserat for lite pa den kunskap och information som férmedlas inom natverk. Hon har
darfor definierat vad hon kallar "the three currencies of value”. (Allee 2000) Vi kommer att anvanda
dessa definitioner for att besvara del tva av var andra fragestallning, ”“vilka nya varden skapas for de
olika aktérerna?”. Dessa varden ar:

1. "Varor, tjéinster och intékter”: detta omfattar alla aktiviteter som direkt genererar intakter.
Dessa tjanster kan dven innefatta kunskap (jamfor nedan) “Knowledge products or services
that generate revenue or are expected as part of service [...] are part of the flow of goods,
services and revenue” (Allee, 2000).

2. "Kunskap”: detta kan innefatta utbyte av strategisk information, planering och utbyte av
tekniska kunskaper. Detta kan ocksa innefatta statistik, och kunskap om kundens
anvandarbeteende. Dessa kunskaper kan exempelvis anvandas for att utveckla och férbattra
produkter.

3. ”"Immateriella virden”: utbyte av information och formaner som inte kan méatas med vanliga
finansiella instrument. Dessa kan vara kundlojalitet, co-branding, eller en férbattrad image
for foretaget.

Allee menar att bade "kunden” och ”“leverantéren” hela tiden &r mottagare av dessa typer av varden.
Hon ser den nya tekniken som ”pipelines” for varde — det ar utbytet som &r det viktiga. Hon anser att
forstaelsen for denna typ av vardeutbyte ar fundamental for foretag som verkar pa internet. For att
lyckas pa detta nya omrade maste man fokusera pa just kunskap och immateriella véirden. Dessa tva
varden ser hon som nyckeln till framtida framgang inom alla omraden. (Allee 2000)

For att besvara var andra fragestalining kommer vi att anvdnda oss av Allees tre olika vardebegrepp,
som hon menar uppstar i alla natverk. Dessa &r varor, tjénster och intdkter, kunskap, och
immateriella virden.

3. Metod

3.1 Intervjuer och bakgrundsmaterial

Eftersom vi vill forsta en process och beskriva ett fenomen, snarare an testa en hypotes, anser vi att
det ar lampligt att gora en fallstudie. Fallstudier avser namligen att “skapa djupgaende insikter”
(Merriam, 1994) vilket vi efterstrdvar. Vidare har vi anvant vad Nylén (2005) betecknar som en
narrativ metod. Denna metod gar ut pa att man samlar information om det fenomen man vill studera
for att sedan ”“konstruera en berattelse” om fenomenet (Nylén 2005). Vi vill forsta hur utvecklingen
har sett ut pa ett sarskilt omrade och darfor tycker vi att en narrativ metod ar lamplig.
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For att undersdka uppsatsamnets potential och komma fram till en lamplig angreppspunkt
genomférde vi en forstudie. Denna bestod av att vi intervjuade en rad personer som bidrog med
kunskap kring flera olika omraden. Vi borjade med att tala med Magnus Lindkvist, som arbetar som
trendspanare. Syftet med detta var att fa en 6vergripande kédnsla av vad som har hant och vad som
hander med fenomenet tryckpress och media. Darutover traffade vi Cecilia Teljas, som doktorerar pa
KTH inom mediateknik. Hon bidrog med att beratta om vilken forskning som finns inom omradet
tryckpress/internet. Slutligen talade vi med Tobias Lindgren, som ocksa férekommer senare i
uppsatsen. Tobias dr medieanalytiker pa Sveriges Tidskrifter, en intresseorganisation for branschen.
Han beskrev tidskriftsmarknadens utveckling och nuldget. Han hjalpte oss ocksa att hitta kallor till var
uppsats. Dessa samtal gjorde att vi sag potentialen i vart uppsatsaimne och hjélpte oss hitta ett satt
att angripa det.

Efter forstudien inledde vi vart egentliga arbete och etablerade en kontakt med alltommat.se. Vi
hade vid det tillfdllet inte haft nagon tidigare kontakt med foretaget. Under arbetets gang har vi
dock fatt ett mycket positivt bemétande av medarbetarna. Var kontaktperson har varit Carolina
Werner, affairsomradesansvarig for alltommat.se. Hon har hjalpt oss valdigt mycket, bade genom
finansiellt stéd (i samband med fokusgruppen), men framforallt genom att ge oss tillgang till
intervjupersoner. Var positiva relation till Carolina, samt till 6vrig personal, kan ha gjort oss mindre
kritiska till foretaget an vi annars skulle ha varit. Detta kan naturligtvis ha paverkat var analys pa ett
negativt satt.

Vi genomforde ett antal intervjuer. Dessa var halvstrukturerade sa till vida att vi inte hade skrivit
fardiga fragor utan istéllet hade en lista med saker eller omraden vi ville veta mer om. Under
intervjuerna deltog bada forfattarna, dar en hade som uppgift att fora intervjun framat medan den
andra antecknade. Urvalet for intervjuerna var icke-problematiskt och malinriktat, det vill sdga vi
intervjuade de personer som vi ansag kunde bidra till var forstaelse av dmnet. Eftersom vi inte
stravade efter att skapa en generell teori, utan snarare ville fa djupgaende kunskap om just detta fall,
ansag vi att denna metod var lamplig trots de problem den medfor for validiteten. Vi genomférde
framst intervjuer med personer anstallda inom Bonnierkoncernen. Utéver detta har vi ocksa talat
med Tobias Lindgren for att fa en dvergripande bild av hur tidskrifter anpassar sig till webben. For att
fa en tydligare bild av marknadssituationen har vi ocksa kontaktat representanter fér tre andra
matsajter pa internet: Tasteline, recept.nu och arla.se.

Vi har talat med medarbetare pa alltommat.se och tidskriften Allt om Mat. Vi kunde ocksa mejla och
ringa samtliga intervjuade for att stalla foljdfragor. En person som inte hade tid att traffa oss var
Karolina Hilphers. Hon ar chef 6ver annonsséljarna och Carolina ansag att hon hade kunnat bidra till
var forstaelse av foretagets affarsmodell. Eftersom vi inte fick mojlighet att traffa henne férsokte
Carolina bista oss med denna kunskap.

Dessa personer intervjuades:

Katrin Alstrom, chefredaktor for tidningen Allt om Mat
Mattias Carlson, bitrddande chef for Expressen Nya Medier
Hannah Sofia Johansson, produktchef pa recept.nu

Daniel Larsson, vd pa Tasteline

Josefine Lind, redaktor pa alltommat.se

Tobias Lindgren, medieanalytiker pa Sveriges Tidskrifter
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Susanne B. Olsson, chefredaktor for alltommat.se
Carolina Werner, Business Manager for alltommat.se
Mona Wikstrom, medarbetare pa Arla.se

Forutom intervjuer hamtade vi ocksad information fran andrahandskallor i form av dokument. Vi
hiamtade bland annat information fran World Magazine Trends som publiceras arligen av FIPP
(International Federation of the Periodical Press) och innehdller information om internationella
trender for tidskriftsmarknaden. Dessutom anvande vi oss av webbplatsstatistik som vi hamtade fran
KIA Index vilket ar ett organ som lagger upp statistik for “annonsbarande internetmedier”. Dock fick
vi inte ta del av interna dokument rérande alltommat.se:s resultat eller framtida strategi. Det gar inte
att sdga om detta har paverkat resultatet av uppsatsen.

3.2 Fokusgrupp med kunder

Nar vi tittat pa kundens perspektiv - vad konsumenten upplever som vardeskapande aktiviteter - har
vi valt att anvanda oss av en fokusgrupp. Fokusgrupper ger undersokaren mojlighet att forsta vilka
djupare motiv som ligger bakom kundens agerande, vilket ofta framkommer i den diskussion som
uppstar. En annan fordel &r man kan be deltagarna jamfora sina asikter och fraga varfor de tycker
olika. Man kan da ocksa se vilka fragor som faktiskt ar viktigast for dem. (Malhotra & Birks, 2007)
Nackdelarna med fokusgrupper ar att de inte genererar lika mycket information som enskilda
intervjuer. Man skulle ocksd kunna tanka sig att anvdnda sig av enkater, men eftersom vi vill
djupstudera hur, nar och varfér varde skapas menar vi att denna kvalitativa metod &r battre.
(Malhotra & Birks, 2007) For att fa mer information om hur fokusgrupper bast bor genomféras talade
vi ocksa med Sofie Sagfossen pa CFl group, ett konsultforetag som arbetar med kundlojalitet och som
ofta anvander sig av fokusgrupper. Utéver detta anvande vi oss av relevant litteratur.

Deltagarna till fokusgruppen varvades genom reklam pa alltommat.se. Josefine Lind, redaktor pa
alltommat.se, lade upp en rubrik med texten “Tyck till om oss och fa kokbok” pa forstasidan. Nar
man klickade vidare blev man uppmanad att kontakta redaktionen via mejl om man var intresserad
av att delta. Ungefér tjugo personer horde av sig under de tva veckor annonsen lag uppe. Enligt
Malhotra och Birks (2007) bor en fokusgrupp besta av 6-10 personer. Da vi talat med Sofie Sagfossen
forstod vi att bortfallet ofta blir stort. Vi forsdkte darfor boka in sa manga som majligt till det tillfalle
vi valt. Elva personer anmalde att de skulle komma, men endast sju dok upp. Vi uppfattade inte detta
som ett problem, utan ansag att vi hade en bra gruppdynamik och en bra diskussion.

Ett problem med urvalet ar att man kan anta att det ar positiva och engagerade anvdandare som vill
delta. Att sjalva rekryteringen sker via sajten ar i sig inget problem eftersom vi vande oss till
anvandare. Var uppsats handlar om vilket varde som redan skapas och darfér ansag vi att detta var
en bra kanal. Problemet ar att de som anmadler sig till fokusgruppen ofta ar de som ar allra mest lojala
mot produkten; en ”self-selection” ager rum. | ett forsok att locka dven mer moderata anvandare,
och hoja antalet intressenter, bjod alltommat.se pa en kokbok och en tidningsprenumeration till
deltagarna. Trots detta lyckades vi inte helt skapa en grupp med “moderata” anvandare. Detta
paverkar sjalvklart slutsatserna fran fokusgruppen.

Vi modererade sjalva fokusgruppen. Detta ar bade en brist och en styrka i vart arbete. Det &r en brist
pa sad satt att vi aldrig hade genomfort en fokusgrupp férut. Styrkan ar att vi sjalva ar mycket val
inlasta pa dmnet och visste vilken information vi sékte. Sofie Sagfossen rekommenderade oss att
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bbrja med att stélla 6ppna fragor for att fa reda pa vad deltagarna tycker ar viktigast eller tanker pa
forst. Sedan skulle vi fraga mer och mer specifika fragor indelade pa olika omraden, sasom design,
anvandarvanlighet och uppdateringar. Detta gjorde vi genom att inleda med allménna fragor runt
matlagning. Sedan snadvade vi in diskussionen sa att den kom att handla om alltommat.se och
erbjudandets olika delar.

Initialt hade vi tankt ha tva eller tre fokusgrupper men da uppldggningen av annonsen pa
alltommat.se av olika skal drog ut pa tiden bestamde vi oss for att bara halla en grupp. Vi kunde
traffa fokusgruppen i en lugn miljé pa Bonnier Tidskrifter, vilket innebar att deltagarna kunde slappna
av mer och darmed bli mer engagerade (Malhotra & Birks, 2007). Métet skedde pa kvallstid varfor vi,
med hjalp av alltommat.se, bjod pa fortaring.

3.3 Validitet och reliabilitet

Yin (2009) diskuterar tre olika sorters validitet; konstruerad validitet, intern validitet, extern validitet
forutom reliabilitet som matt pa forskningens kvalitet. Konstruerad validitet handlar om att
bestdamma sig for vilka tillvdgagangssatt och kdllor man kommer att anvédnda sig av for att fa sa hog
kvalitet som majligt. For att fa hég konstruerad validitet har vi valt att anvdnda oss av olika typer av
kdllor. Framst har vi genomfort intervjuer med personer inom alltommat.se. Men vi har dven
kompletterat med externa kéllor bade i form av intervjuer och andrahandsmaterial for att verifiera
informationen och fa en sa balanserad bild som mdjligt. Dessutom har alla intervjuade fatt en
renskrift av intervjun for att bekrafta att vi har uppfattat dem korrekt. Intern validitet anvands séllan
for beskrivande fallstudier da det handlar om att férsoka faststalla kausalitet. (Yin, 2009) Da det inte
ar nagot vi forsoker pavisa har vi inte heller tittat ndrmare pa den interna validiteten. For att uppna
extern validitet ska de resultat man kommer fram vara generaliserbara. Enkla fallstudier har ofta
kritiserats for att sakna extern validitet. Vi har dock i det har fallet anvant oss av breda och allménna
teorier for att analysera vart material. Darmed anser vi att vara resultat troligtvis kommer att vara
applicerbara pa liknande fall. Om man har uppnatt reliabilitet innebar det att studien kan upprepas
vid ett senare tillfdlle med samma resultat. For att sakerstalla reliabiliteten i den har uppsatsen har
bada uppsatsforfattarna varit med vid alla intervjuer och tillsammans sammanstallt allt material.
Detta har skett i direkt anslutning till intervjutillfallet for att fa sa hog reliabilitet som majligt. Av
samma skal skickades de renskrivna protokollen direkt ut till den intervjuade fér synpunkter. Stort
utrymme har funnits for diskussion mellan oss forfattare kring resultaten och vi har da gatt tillbaka
till vara anteckningar och inspelade material fran intervjutillfillet.

3.4 Redovisning av resultat

Forst redovisar vi resultaten av vara intervjuer. Vi berattar hur utvecklingen har sett ut och
framforallt hur sajten fungerar idag. Utbver intervjuerna har vi dven hamtat fakta fran KIA index och
vi har pratat med representanter for alltommat.se:s konkurrenter. Avslutningsvis beskriver vi hur
alltommat.se ser pa framtiden. Darefter presenterar vi vart material fran fokusgruppen. Bada dessa
empiriska omraden framstélls med vad Nylén (2005) kallar “den sammanhallna fallbeskrivningen”.
Detta ar en redovisningsmetod som lampar sig for fallstudier och som passar val ihop med den
narrativa metoden, eftersom man skapar en samlad berattelse eller ett fall av det empiriska
materialet. Darfor anser vi att det ar en framstallningsstrategi som passar syftet med var uppsats
mycket val.
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4.0 Alltommat.se

| foljande del av uppsatsen presenterar vi resultatet av de intervjuer vi utfért med personer inom
Bonnierkoncernen. Initialt presenteras dessa processuellt; vi bérjar med sajtens fodelse, sedan hur
den utvecklats och slutligen nuldget. Vi beskriver aven hur styrningen och samordningen av sajten ser
ut, sajtens innehall och foretagets affarsplan. Avslutningsvis diskuterar vi alltommat.se:s planer infor
framtiden.

4.1 Initieringen

Bade Allt om Mat och expressen.se ingar i Bonnierkoncernen. Enligt Carolina Werner,
affairsomradeschef for alltommat.se, inleddes samarbetet mellan Allt om Mat och expressen.se av
Jonas von Hedenberg, chef for Bonnier nya medier, och Thomas Mattson, chef pa expressen.se.
Carolina tror att samarbete blev enklare i och med att bade Allt om Mat och expressen.se ar en del
av samma koncern. Vidare berattar hon att nar expressen.se inledde ett samarbete med Eniro, som
ligger utanfor koncernen, tog etableringen mycket langre tid.

Thomas och Jonas ansag att det fanns ett behov av en problemlésande sajt inom matomradet.
Carolina sager att ”... folk undrar alltid vad de ska stalla pa bordet och vill ha inspiration. Eftersom de
har ett problem finns incitamentet fér dem att ga in pa natet.” Expressen hade inte tillrdckligt med
resurser for att ta fram egna recept i ett provkok enligt Mattias Carlson (bitrddande chef Expressen
Nya Medier). Expressen.se ansag att deras kdrnverksamhet var kvallstidningsjournalistik. De ville inte
gora nagon stor investering for att utveckla matinnehallet och sag darfor ett samarbete med en
annan aktér som en |6sning. Mattias beskriver hur Expressens matsajt hade "vissa intdkter och en
okej trafik, men det rackte inte for att skapa en sajt av toppklass”. Expressens 1,7 miljoner anvandare
och de vidareklickningar de kunde tankas géra var dock en resurs som kunde utnyttjas. Som en form
av outsourcing inleddes darfor samarbetet med Allt om Mat. “De satt pa ett bra matinnehall, men
tidigare forsok att etablera sig pa natet hade inte fungerat. De behdvde en partner for att na rackvidd
(anvéndare). Fragan gick da till oss pa expressen.se” berdttar Mattias. Enligt honom kunde
expressen.se bidra med trafik, crosspromotion och webbkunskap.

Carolina bekraftar att Allt om Mat hade ett behov av att utveckla sin webbsatsning. Fore samarbetet
med expressen.se hade Allt om Mat testat internet som kanal. Men den satsningen foll inte val ut.
Carolina tror att detta berodde pa att man laste sajtens viktigaste del — receptdatabasen - sa att
endast prenumeranter av tidningen hade tillgang till den. Orsaken till detta var att den davarande
chefredaktéren var radd for att webbsajten skulle kannibalisera pa tidningens upplaga. Carolina
upplever att Katrin Alstrém, som blev ny chefredaktor pa Allt om Mat ar 2007, var mer 6ppen for en
webbsatsning. Vidare tror hon att Katrins positiva instdllning kan ha paverkats av att andra
matsatsningar pa natet, sdsom Tasteline, visat sig framgangsrika.

Katrin, chefredaktor pa Allt om Mat, beskriver det som att “tekniken hade sprungit ifran oss”.
Dessutom menar hon att det ar viktigt att varumaérket finns narvarande pa webben eftersom
konsumenterna forvantar sig att foretaget ska finnas dar. Hon fragar sig; “vad hander om vi inte finns
pa internet?” Darfor var de tvungna att utveckla sin webbsajt och expressen.se kunde bidra med
teknisk kunskap och trafik i form av anvandare.
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Enligt Carolina diskuterades i borjan flera olika samarbetspartners for expressen.se:s matsatsning. Till
slut valdes Allt om Mat till ensam samarbetspartner. Bade Mattias och Carolina anser att valet till
stor del baserades pa Allt om Mats starka varumarke och dess trovardighet hos den tdnkta
malgruppen. Dessutom tror Carolina att det starka varumaérket underlattade lanseringen och
etableringen av sajten, bade ur anvandar- och annonsoérsperspektiv. Allt om Mat kunde bidra med
det som kravdes for att skapa en "hogklassig” matsajt under expressen.se:s varumarke och darmed
hjalpa till att generera 6kade intdkter, sager Mattias.

4.2 Sajtens utveckling

For att utveckla sajten bildades en projektgrupp dar Mattias, Thomas (da chefredaktor Digitala
Medier) och Carolina ingick. Carolina hade rollen som projektledare for gruppen och hade darmed
ett helhetsansvar. Mattias var delaktig i att rekrytera personal, skapa en layout for sajten och i viss
man dess innehall.

Susanne B. Olsson, som var redaktér pa expressen.se:s matredaktion, rekryterades som ny
chefredaktor for alltommat.se. Hon och Katrin hade viss delaktighet i sajtens utveckling géllande
teknik, form och innehall. Susanne har arbetat som webbredaktor pa expressen.se under flera ar och
besitter enligt Carolina god trafikkunskap. Trafikkunskap innebar att foérsta trafikinformation och
statistik for olika sajter och deras besdkare — vilket ger kunskap om malgruppen och underlag for
beslut. Vid varje bestk pa sidan registreras hur lange anvdndaren stannar, samt hur manga, och vilka
lankar man klickat pa. Detta ar kunskap som redaktionen har tillgang till i realtid och anpassar sitt
arbete efter. Susannes uppgifter pa alltommat.se ar att skapa redaktionellt material och ge
webbplatsen ratt struktur och kdnsla. Carolina anser att ett ndra samarbete mellan Katrin och
Susanne &r viktigt, eftersom Susanne ska spegla Katrins varumarke pa webben. Vidare menar hon att
matsajten ska spegla Allt om Mats varumarke och inte Expressens. Enligt Carolina tyckte hon och
Mattias att det var viktigt att hitta ratt tonalitet pa sajten, det vill sdga samma tonalitet som i
tidningen. Tanken var och ar att webbplatsen ska skapa en feel-goodkansla och inspirera. Enligt
Carolina vill man uppna en sajt som:

e Signalerar hog kvalitet, vilket till exempel ska markas i och med att man enbart anvander
proffsfoton.

e Attraherar en nagot dldre malgrupp.

e Attraherar kvinnor.

e Artydlig.

Malet ar att driva en sajt som fungerar problemlésande och férenklar vardagen genom att
tillhandahalla bland annat middagsalternativ. Carolina tror att cirka 80 % av de som kommer till
sajten gor det for att de inte orkar tdnka ut nagot att laga sjalva. Parallellt med detta problemlésande
synsatt vill alltommat.se ocksa inspirera genom att till exempel ge tips om vin som passar till olika
recept och visa fina bilder. (Se bilagan)

Josefine Lind, redaktor pa alltommat.se, berdttar att den férsta funktionen som skapades pa
alltommat.se var databasen med alla 10 000 recept fran Allt om Mats arkiv. (Se fig. 2-3 i bilagan)
Nasta steg var designen och utseendet av sajten enligt de kriterier som beskrivits ovan. Bland de
saker man tittade pa var hur ingredienslistan skulle se ut, vilket teckensnitt man skulle anvanda och
hur utskrifterna av recepten skulle se ut. Darefter kom webb-tv-funktionen. Efter detta bérjade man
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ocksa gora topplistor med de recept som hade flest klick. Detta dr en funktion som kraver mycket
tekniskt arbete men som &r valdigt populdr bland anvandarna. En av de senaste funktionerna som
introducerades pa sajten dr “footern” som innehaller bilder fran framslumpade recept och ligger
langst ner pa sidan. (Se fig. 4 i bilagan)

4.3 Hur det fungerar i nuldget

4.3.1 Styrning och samordning

Idag ar Carolina affarsomradeschef for flera olika sajter, bland annat alltommat.se. Susanne ar
chefredaktér for alltommat.se vilket innebdr att hon ansvarar bland annat foér att skapa
veckomenyer, nyhetsbrev och receptpaket. | 6vrigt bestar redaktionen av Josefine, som fungerar som
redaktor for sajten.

Carolina och alltommat.se:s chefredaktor Susanne delar ansvaret for sajten och rapporterar bada till
styrelsen; Carolina tar beslut som ror affarsplanen och sajtens strategi och utveckling framat medan
Susanne ansvarar for det redaktionella innehallet. Ett satt att forsta hur relationen mellan tidningen
Allt om Mat och alltommat.se fungerar ar enligt Carolina att se det som en sorts licensiering eller
outsourcing. Hon beskriver situation som att tidningen Allt om Mat licensierar ut sitt varumarke till
sajten som ligger i ett eget bolag (dgt av Allt om Mat och expressen.se tillsammans). Halften av
vinsterna fran detta bolag tillhér expressen.se och den andra halften Allt om Mat. Man har aldrig
tagit ut dessa vinster och kommer heller inte att gora det inom overskadlig framtid, enligt Carolina.
Styrelsen for alltommat.se bestar av representanter for bade Bonnier Tidskrifter och Expressen.

Katrin, som ar chefredaktér pa tidningen Allt om Mat, har ocksa ett visst inflytande 6ver webbplatsen
i och med att hon sitter med i alltommat.se:s “redaktionsrad”, vilket ger henne en madjlighet att
lamna forslag pa vad hon tycker att sajten ska innehalla. Utover Katrin ar bland annat Carolina och
Thomas medlemmar i detta redaktionsrad.

Alltommat.se och tidskriften Allt om Mat har i stort sett daglig kontakt via telefon och mejl for att
stimma av olika saker. Ett exempel pd en sadan avstimning var infor ”Arets Kock”-tavlingen. Da
diskuterade man vem som skulle bevaka vilka moment. Bade Susanne och Katrin upplever att
samarbetet dem emellan fungerar valdigt bra. De papekar att férutsattningen for att arbetet har varit
lyckat ar att de bada inser att det ar tva olika medier det handlar om. Webben &r en annan produkt
an papperstidningen och innehallet maste anpassas darefter. Formatet och innehallet mellan tidning
och webbplats behéver inte dverrensstimma exakt. Aven om ldsarna av tidskriften Allt om Mat till
viss del 6verlappar med anvdndarna av alltommat.se, har bada forumen sina egna unika lasare och
anvandare. Katrin och Susanne menar att narvaron pa webben ger dem tillgang till en bredare publik.

Aven foérhallandet mellan expressen.se och alltommat.se beskrivs som nidra av Mattias. Han berattar
att sajten drivs fran expressen.se:s redaktion och att bade chefredaktoren (Susanne) och redaktoren
(Josefine) for alltommat.se rekryterades fran expressen.se. Vidare sager han att de fran
expressen.se:s startsida dagligen puffar for alltommat.se. Sajten far ocksa reklam i papperstidningen
Expressen. Mattias beskriver att expressen.se var med och drog upp riktlinjerna fér sajten, men att
den nu far skota sig tamligen sjalvstdandigt. Expressen.se har mojlighet att utéva inflytande som
deldgare, men eftersom de ar “mycket néjda” med hur sajten skots idag véljer de att inte gbra det.
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Josefine tycker ocksa att hennes kontakt med expressen.se ar tdt. Detta beror delvis pa att de ar
hennes gamla arbetskamrater men ocksa att de sitter i samma lokal. Hon beréattar att hon kan vanda
sig till expressen.se for att fa en mer framtrdadande slot:ar (uttalas slottar) pa deras forsta sida om
alltommat.se har dalig trafik. En slot ar en lite reklamruta med en bild, en rubrik och nagon inledande
rad. Klickar man pa denna kommer man vidare till huvuddokumentet. For att sdkra bra slot:ar pa
expressen.se:s forsta sida ar den personliga kontakten med expressen.se:s redaktor viktig. Josefine
beskriver det som en kohandel, om hon gar med pa att hjalpa expressen.se med nagot till exempel
att rensa bort gamla slot:ar kan hennes slot fa en béttre position pa sajten.

4.3.2 Webbplatsen

(For en illustration av alltommat.se, se bilaga.)

Alltommat.se har fri tillgang till allt material som publiceras av tidningen Allt om Mat. Allt om Mats
redaktion lagger upp alla recept fran tidningen i en databas. Genom denna databas 6verfors sedan
recept med bilder till alltommat.se:s redaktion. Alla recept sparas och publiceras pa alltommat.se.
Men dven om alltommat.se har tillgang till allt material som publicerats i tidningen skapar de ocksa
eget material. (Se fig. 5 i bilagan) Sajten &r ett annat medium &n tidskriften. Tidningen producerar ett
nummer som till exempel racker 6ver hela pasken. Webbsajten ddremot tar i samband med pasken
dagligen fram paskreceptpaket. Man publicerar recept ur gamla Allt om Mat- och Expressen-
pasknummer men aven nytt material. Det ar alltommat.se:s webbredaktér Josefine som skapar
merparten av sajtens journalistiska paketering och nyproducerade material. Nar Josefine planerar
veckans innehall tittar hon pa andra tidningssajter for att fa inspiration, till exempel pa SvD, New
York Times och Los Angeles Times. Hon tittar dven pa Expressens helgbilaga och ibland ringer hon
sina foraldrar, eftersom hon siger att de ar den ”perfekta malgruppen”. Det &r ocksa den
malgruppen Josefine ser framfér sig ndr hon producerar material for sajten. Samtidigt anser hon att
de matpaket hon skapar riktar sig till “alla”.

En annan av Josefines uppgifter ar att skapa alltommat.se:s slot:ar, bade pa den egna sajten och pa
expressen.se. Slot:ar ar alltsa det satt pa vilket alltommat.se marknadsférs pa expressen.se. Josefin
skapar en slot varje morgon, tva-tre matslot:ar under dagen och gérna en pa kvéllen ocksa. Under
veckorna vill hon att slot:arna ska innehalla vardagsmat. P4 mandag, tisdag och onsdag fungerar
halsorelaterade slot:ar valdigt bra. Infor helgen véljer hon ut mer helgbetonade recept, till exempel
tacos. Josefine tycker att slot:arna innebar en valdig frihet, eftersom det ar latt att andra dem om de
inte fungerar, det vill sdga ingen klickar. Hon har standig uppsikt 6ver trafiken och anvandarnas
klickningar pa sajten for att se vad som generar trafik.

Nér Josefine skapar artiklar, om till exempel halsa, forsoker hon halla en nyhetsmaéssig ton. Nar hon
daremot skriver om en intervju vill hon ha en berattande stil. Hon sadger att alla artiklar pa natet
maste vara korta for att anvdndarna ska lasa dem. Dessa artiklar lockar ofta en annan sorts
anvandare an vad som vanligtvis besoker sajten, sager Josefine. | ett forsok att locka en ny typ av
anvandare anvandes ocksa den tecknade figuren Rocky som géstbloggare, vilket lockade manga unga
killar.

Webbsajten innehaller ett flertal bloggar. (fig. 6 i bilagan) Urvalet av bloggar har gjorts for att erbjuda
en sa stor bredd som majligt. Susanne berattar att medan vissa manniskor vill ha rena receptbloggar,
vill andra ha bloggar som erbjuder mattrender och nyheter. Alltommat.se forsoker erbjuda nagot for
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alla. Carolina anser att bloggarnas roll ar att fa folk att atervanda till sajten. De ska ta upp @mnen som
ar intressanta for malgruppen, och som kédnns relevanta i ett matsammanhang. Vem som skriver ar
viktigare an exakt vad de skriver om eftersom man vill att lasaren ska bli engagerad.

Susanne och Katrin tror att lattillganglighet &ar det storsta vardet som alltommat.se tillfor
anvandaren. Nar man anvander webben vet man vad man letar efter och vill 16sa ett problem. Om
man laser tidskriften séker man istallet inspiration. Susanne menar att receptdatabasen ar den mest
vardefulla funktionen pa sajten och hon beskriver den som “sajtens hjarta”. Nar de paketerar sajtens
innehall forsoker de ”presentera det material som vi tror att ldsarna ar ute efter”. For dem &r det
hela tiden anvandarna som éar i fokus — annonsdrerna kommer bara om ldsarna redan finns, sager
Susanne. Aven Carolina menar att anviandarens behov &r det viktigaste. Till exempel ndmner hon att
det ar viktigt att alla recept har bilder for det 6kar vardet for kunden. Av de anvdandare som besdker
sajten tror hon att cirka 20-30 procent &r prenumeranter pa tidningen Allt om Mat. Ovriga anvéndare
tror hon ar yngre. For att se vad anvdndarna uppskattar och pa sa satt forsta hur de ska utveckla
webbplatsen mater alltommat.se, forutom trafiken, dven lojalitet och kundens beteende pa sidan.

4.3.3 Intakter och anviandare

Mattias sdger att idén bakom alltommat.se ar att locka ldsare och darigenom tjana pengar pa
annonsforsaljning. Tidningen Allt om Mat far daremot sina intakter fran lIdsnummerforsaljning,
prenumeranter och annonser. Eftersom de ar tva olika bolag ar intdkterna fran de bada aktorerna
helt separerade. Mer specifikt kommer webbplatsens intdkter fran:

e Forsdljning av banners

e Forsaljning av annonsutrymme i recept till en sponsor, till exempel kan Green Giant kdpa
annonsplats i alla majsrecept (vilket ger annonskdparna hog traffsakerhet)

e Sponsorskap
e Nyhetsbrev med annonser

o "Eftertexter” — det vill sdga radannonser med lokal exponering, anviands bland annat av
restauranger

Externa "eftertexter” fran Google och Eniro

Carolina anser att det idag bara dr hon som har en 6verblick och férstar bade annonsférsaljnings- och
redaktionssidan. Detta bekraftas av Susanne som beréattar att hon inte har speciellt mycket kontakt
med annonsdrerna. Josefine ansvarar for kontakten med anvandarna. Hon far cirka 10-15 mejl
dagligen fran anvandarna av sajten. Josefine sager att de kan galla recept eller allmdnna matfragor.

Samtidigt som alltommat.se tjdnar sina pengar genom annonser papekar Carolina att de aldrig skapar
nagot redaktionellt material direkt fér en annonsér eftersom det skulle innebara att de forlorar sin
trovardighet. Istdllet forsoker de hitta en kreativ I6sning for sina annonsorer. Ett exempel ar
annonser for majs i anslutning till recept som innehaller majs. Traffsdkerheten blir da storre for
annonsoren; darfor kan man ta mer betalt for en sadan annonslosning.
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Carolina menar att man i forsta hand inte vill 6ka antalet anvdandare, da man anser att man redan har
en bra grundtrafik. ”Om anvandarna inte dr aterkommande gillar de inte var sajt.” Darfor vill man pa
alltommat.se hellre se att anvandarna kommer tillbaka oftare till sajten och att de stannar langre, an
att man lockar mangder med nya anvandare. Om en bestkare stannar lingre pa sajten kan
alltommat.se namligen astadkomma ”battre annonskampanjer eftersom fler utsatts for annonserna
och upprepning ger stoérre chans till ett klick och ett intryck.” Enligt Carolina finns stor lojalitet bland
anvandarna eftersom de klickar pa 5-6 sidor nar de ar inne pa sajten. Hon beréattar ocksa att denna
typ av lojalitet ar ett av alltommat.se:s viktigaste varden, eftersom det visar att de gor nagot bra.
Dessutom uppfattas lojaliteten som positiv av annonsdrerna.

4.4 Konkurrenter

Enligt Carolina ar alltommat.se:s tre framsta konkurrensfordelar:
e att de ar den enda matsajten med en tidning i ryggen,
e att de har ett provkok och ddarmed testlagade recept, samt

e att de har ett starkt varumarke - “folk litar pa Allt om Mat och kdnner att varumarket star for
kvalitet”

Carolina ser Tasteline som en av alltommat.se:s fraimsta konkurrenter (se ovan). Men hon anser att
Tasteline har en luddig och plottrig hemsida och att de har for fa bilder. Centralt for Tasteline ar att
de skapat “communities” — internetbaserade forum, nagot alltommat.se inte vill géra, enligt Carolina.
Dessutom menar hon att Tasteline inte har lika hog trovardighet som alltommat.se eftersom de séljer
ut sig sjalva till exempel genom att Arla mot betalning har fatt lagga upp sina recept pa sajten. En
annan konkurrent ar recept.nu som samarbetar med Tv4 och Albert Bonniers Forlag. Carolina menar
att eftersom de publicerar mycket innehall fran bocker sa ar layouttiderna langre och de har ofta
problem med bildrattigheter.

4.5 Utveckling och framtid

Sedan den nya webbsajten lanserades den 28 februari 2008 har den varit valdigt framgangsrik och
hade den storsta tillvaxten av Sveriges 50 storsta sajter sett till antal unika besékare under 2008 (KIA
Index). Darmed lyckades de valdigt snabbt etablera sig som en av de mest vélbesdkta matsajterna i
Sverige. Carolina menar att en stor del av framgangen beror pa expressen.se:s trafikbidrag medan
Bonnier Tidskrifter, det vill sdga Allt om Mat, star for innehdll med en ”kvalitetsstampel”. Hon
beskriver vidare hur det idag uppstar allt fler nischade sajter eftersom annonsérerna far lattare att na
sin malgrupp. Férutom vinvin.se och alltommat.se har expressen.se flera andra samarbeten med
olika aktérer. Aven Mattias tror att nischade sajter med tydliga méalgrupper kommer att vara
framgangsrika i framtiden. Darfoér ser han ocksa positivt pa framtiden for alltommat.se. Han menar
att ”... alltommat.se har overlagsen trovardighet inom omradet, och deras recept ar provlagade av
proffs. Sadant ser lasarna.”

Enligt Carolina kommer alltommat.se att fortsdtta i samma anda, med samma affarsmodell . Men
Carolina tror att annonsdrerna kommer att bli mer krdvande och begéra en tajtare matchning mellan
sin produkt och sajtens innehall. Samtidigt tycker hon att det &r viktigt att inte forlora den
redaktionella trovardigheten.
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| dagsldget ar sajten relativt billig att driva eftersom den inte binder speciellt mycket personal.
Carolina berattar att alltommat.se inte vill bygga en “community” som Tasteline har eftersom hon
anser att det ar valdigt dyrt. Trots att Tasteline har haft sin under lang tid har de dnnu inte fatt den
att lyfta, sager hon.

Slutligen: enligt Tobias Lingren pa Sveriges Tidskrifter har alltommat.se snabbt lyckats sakra en stark
position pa marknaden (for tidskrifter pa internet). Han tror att samarbetet mellan Allt om Mat och
expressen.se skapat synergieffekter. Vidare tror han ocksa att denna typ av samarbete dr nagot vi
kommer att fa se mer av i framtiden.

5. Fokusgruppen

5.1 Introduktion

Totalt deltog sju personer i fokusgruppen. Av dessa &r en man och resten kvinnor. Aldern pa
deltagarna ar mellan 32-59 ar (medianadlder 51 ar och medelalder 50 ar). Alla utom en av
gruppmedlemmarna ar gifta och fyra av deltagarna har smabarn. Cirka halften av deltagarna har en
prenumeration pa tidskriften Allt om Mat. Alla utom en av deltagarna ar valdigt aktiva anvdndare av
webbplatsen. Denna kvinna var samtidigt valdigt engagerad i fokusgruppen och ville valdigt gérna
vara med. Deltagarna hade mycket liknande asikter i de flesta fragor som togs upp under kvallen.

Vi inledde diskussionen med att fraga deltagarna om deras matlagningsvanor. Alla deltagare &r
valdigt matlagningsintresserade och lagar ofta mat. Deltagarna lagar i forsta hand mat hemma, i
andra hand gar de ut pa restaurang. Gruppmedlemmarna pratade mycket om matens kvalitet. Nagra
gruppmedlemmar som har vuxna barn berattade att de nar barnen var sma anvande sig en hel del av
halvfabrikat. ”Nar jag var yngre anvande jag mer halvfabrikat men nu gar trenden mot att laga mat
fran grunden”, sa en av de kvinnliga deltagarna. Alla medlemmar i gruppen, dven de med sma barn,
sager att de idag forsoker undvika halvfabrikat sa mycket som mojligt.

5.2 Motiv bakom anvdandandet av alltommat.se

Nar vi borjade diskussionen om varfor man valjer att ga in pa sajten ansag i stort sett alla deltagare
att det ar ett instrumentellt behov som styr deras anviandande av sajten; de gar bara in dar om de
sokte nagot sarskilt. En gruppmedlem sa “det ar nio ganger av tio med ett bestdmt syfte” och de
andra holl med. Ofta har de nagon ingrediens hemma som de vill anvdnda och séker da ett recept
med den specifika ingrediensen. Den minst aktiva deltagaren dr den som starkast betonar att hon i
stor utstrackning anvdnder sajten som en uppslagsbok dven om hon ibland lockas in via bilder pa
expressen.se. ”Ar det s& att jag ser ndgot pa expressen.se dr det manga ganger bilden som lockar mer
an receptet.”

Deltagarna anser att databasen ar den viktigaste funktionen pa sajten. (fig. 2 och 3.) De tycker att
den ar valdigt bra eftersom det finns ett stort utbud av recept. De anvander gdrna de olika
funktionerna for att begransa sina sokningar. Denna typ av besdk gors ofta innan de gar hem fran
jobbet och ska handla mat pa hemvagen. Denna typ av besok gors ofta pa arbetstid och darfor
upplever deltagarna vissa skuldkdnslor for att de lagger ner tid pa bescket. Darmed forsoker de
minimera den tid som besoket tar. Da vi pratar om att handla mat efter jobbet uttrycker nagra av
gruppmedlemmarna att det skulle vara bra med en funktion som moijliggor utskrift av fardiga
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inkopslistor. Genom att skriva ut dessa skulle det vara valdigt latt att veta vad man ska handla nar
man gar till affaren. Har ndamner de ocksa att det vore bra om recepten kunde anpassas efter hur
manga portioner man ska laga, och efterlyser en omrakningsfunktion.

Senare under vart samtal kommer vi in pa en annan typ av besdk, som inte ar rent behovsbaserade.
De beskriver nu sin relation till sajten som helt lustbetonad och en underhallande flykt fran
verkligheten. Dessa besok, som oftast sker i hemmet, kan ta betydligt langre tid. Ofta séker de mer
allman inspiration ”nar fantasin tryter” vid dessa besok. En kvinna berattar att om hon inte har nagot
att gora pa lunchen gar hon gérna in och tittar pa alltommat.se. ”Det ar valdigt kul att bara surfa runt
och titta, det behdver inte vara sa att jag ska laga nagonting.” En deltagare, som far medhall av de
andra, sdger ”"sajten innehaller matpornografi”. Andra gruppmedlemmar sadger att sajten ger
"inspirationstips”, ar “vackert utformad” och ar "godis for 6gonen”.

Bilderna pa sajten ar centrala for gruppmedlemmarnas upplevelse. De anser att bilderna pa
alltommat.se ar proffsiga och av hog kvalitet. Deltagarna sager alla att de ser stor skillnad pa amator-
och proffsfotografier. Skillnaden mellan de olika typerna av fotografier ar en valdigt viktig komponent
i deras val av matsajt. En kvinna berattar att hon ibland avstar fran att anvdnda sig av recept pa
matbloggar eftersom deras bilder inte ser lika trevliga ut som de pa "riktiga” matsajter. En annan av
deltagarna beréattar “finns det ingen bild da anvander jag inte det receptet” — hon litar helt enkelt
inte pa receptet om bilden saknas. Bilderna anvands ocksa som inspiration till garnering och

upplaggning.

5.3 Beteende pda alltommat.se

De deltagare som anvant Allt om Mats tidigare sajt beskriver att de endast gick in dar for att soka
efter recept som de kom ihag att de hade last i tidningen vid ett tidigare tillfdlle. Denna hemsida var
ingen man stannade ldnge pa, utan man gick in och ut sa snabbt man kunde. Den nya sajten upplevs
som en forbattring ”... numera har den blivit sa mycket béttre, tidigare var den mest en receptbank
for tidningen”. De gruppmedlemmar som inte prenumererat pa tidskriften hade av naturliga skal
ingen erfarenhet av den tidigare webbplatsen.

En majoritet av gruppmedlemmarna gar ofta direkt in pa alltommat.se genom att skriva in adressen i
webbldsarens adressfalt. Ett annat vanligt satt for dem att ta sig till sajten ar att klicka sig dit via
nyhetsbrevet. (Se fig. 7 i bilagan) Endast en deltagare siger att hon oftast gar in via expressen.se.
Manga av deltagarna prenumererar pa nyhetsbrevet och tycker att det ar roligt att klicka sig vidare
till sajten fran brevet. Menyférslagen som skickas ut i nyhetsbreven tva ganger i veckan ar nagot som
flera av gruppmedlemmarna uttrycker sin uppskattning av. Vissa av deltagarna berattar ocksa att de
ofta lagar hela menyn som presenteras i nyhetsbrevet. De upplever att matratterna ar
”skraddarsydda” fér att passa ihop och att menyerna r val genomténkta. Aven veckomenyerna som
ligger ute pa sajten uppskattas och vissa deltagare sager att de har anvant sig av dem.

Ett vanligt besok for manga av deltagarna innebar att de Idser hela forsta sidan. De upplever ocksa
att nar de val borjat klicka pa olika lankar gar de langre in pa sajten dn vad de tankt sig fran boérjan.
”Jag klickar nog pa det mesta” berattar en av deltagarna. Nar de gar in pa sidan for att hitta ett
recept hander det ofta att de ser ett annat recept som lockar dem och lagar sedan bada tva. En av
kvinnorna sager "man kanske gar dit for ett recept men nar man dnda ar och tittar pa framsidan ar
det nagon artikel som fangar en ocksa”. En av deltagarna sager dock att hon inte tycker om att
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receptpaket och artiklar ligger blandade pa sajten. Istéllet skulle hon vilja ha en tydligare uppdelning
an vad som finns idag.

Vissa av deltagarna, men inte alla, kdnner igen footern pa de bilder vi visar. (Se fig. 4 i bilagan) De
berattar att de brukar avsluta sin lasning av forsta sidan med att slumpa fram recept i footern.
Anvandarna av denna funktion tyckte att det var spdnnande att slumpa fram recept, men uttryckte
visst missnoje med att urvalet for footern ar for litet och att samma recept ofta aterkommer.

Lite forvanande sager en kvinna att hon upplever reklamen pa sajten som positiv. Hon beréattar att
hon har observerat hur sidor med recept som innehaller till exempel Vasterbottensost innehaller
reklam for ostproducenten. Kvinnan berattar ocksa att hon da klickat sig vidare till ostproducentens
sajt och upplevt den som valdigt bra. De flesta av deltagarna sdger dock att de aldrig ser reklamen
som finns pa sajten. Det uppfattar de som positivt eftersom det innebér att de inte stors av den. ”Jag
tittar inte speciellt mycket pa reklamen, jag tycker det &r skont att den ligger samlad. Pa en del sajter
spranger de in den och man har inte riktigt koll pa om det ar reklam eller inte”, sdger en deltagare.

Nu diskuterar vi olika delar av sajten. Deltagarna far titta pa olika skarmdumpar som gjorts fran
alltommat.se och diskutera kring dem. Det framgar da att de inte kdnner igen avdelningen som heter
halsa, och som framst handlar om smalmat. De tycker inte att utbudet av smalmat pa sajten ar
speciellt stort och de upplever att smalmat inte ar intressant. Inte heller nar vi fragar om
baksektionen vacks nagon diskussion, utan de flesta tycker att det ar ett ointressant amne. En annan
funktion som inte heller uppskattas av gruppmedlemmarna ar webb-tv:n. De upplever att de inte far
ut nagonting av att titta pa den. De verkar mest finna den lustig och anser att den riktar sig till en
publik som dr mycket ovan vid att laga mat. "Det dér [som visas pa webb-tv:n] behover jag knappast
lara mig!” sager en av deltagarna och far medhall.

Det finns dock andra funktioner, férutom sékmotorn, som gruppmedlemmarna uppskattar pa sajten.
Alla deltagare ar 6verens om att receptpaketen pa webbplatsen ar valdigt bra. (Se fig. 1 i bilagan;
"Festlig kyckling”) Det skiljer sig at mellan deltagarna hur mycket de laser bloggarna som finns pa
alltommat.se. (Se fig. 6 i bilagan) Ingen av deltagarna kommer till sajten enbart for att lasa bloggarna,
men manga laser Monika Ahlberg och vissa andra bloggar regelbundet. De anvdndare som sager att
de enbart gar in for att leta efter specifika recept laser dock inte bloggarna. ”Jag laser dem inte men
jag tror att de behovs for att gora sidan mer personlig”, sdger en av gruppmedlemmarna.

5.4 Varumadrket och tidskriften

Samtliga deltagare har en positiv bild av varumarket Allt om Mat och en gruppmedlem uttrycker det
som att “varumarket starker sajten”. Deltagarna tycker att en viktig komponent i varumarket ar den
provlagning recepten genomgatt. Provlagningen gor att man kan lita pa receptet. En deltagare
uttrycker "det gor att det i stort sett aldrig ar fel i receptet, for det tycker jag att man kan raka ut for
pa andra sajter dar folk kan skriva in egna recept. Da vet man inte riktigt varifran receptet kommer
men pa alltommat.se vet man att det ar testade recept”. Dock uttrycks dven asikten att en svaghet
med sajten ar att det ibland férekommer visst slarv och stavfel. Detta verkar dock inte vara nagot
stort problem for gruppmedlemmarna. Manga irriterar sig pa att utskrifterna av recepten alltid
stracker sig 6ver tva sidor. Missen med utskrifterna engagerar verkligen manga av deltagarna och de
uppehaller sig gérna kring @mnet. En kvinna har till och med tagit med sig en sadan utskrift for att
visa.
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Vidare anser gruppmedlemmarna att Allt om Mat star for “lattlagat och gott”, ”ar ett sdkert kort” och
att redaktionen ar valdigt kunnig. En av deltagarna beskriver att hon ibland kontaktar redaktionen for
att fa hjalp och tips. “En annan sak jag tycker ar roligt med alltommat.se ar alla de ganger man har
varit ute och rest och atit nagonting man vill géra nar man kommer hem. Da kan man oftast ta
kontakt med redaktionen och de har svaret pa hur man lagar det.” Deltagarna uttrycker har en
onskan om en “fragor och svar”-sida. Denna tanke utvecklas i en diskussion rérande nagon slags
interaktivitet i form av en “matjour” eller en tipssida. En kvinna beskriver ocksa hur en liknande
funktion finns i tidskriften och ar valdigt uppskattad.

Trots att alla gruppmedlemmar ar mycket néjda med och engagerade i alltommat.se sager de att de
inte brukar tala om webbplatsen med sina vanner. Det sker bara i férbigdende i diskussioner rérande
recept. ”Vi delar gdrna med oss av recept till varandra och da blir det ju att man talar om var man har
sett receptet”, sdger en kvinna.

En av deltagarna har slutat kdpa tidningen eftersom sajten ar sa bra. De gruppmedlemmar som laser
tidskriften (omkring halften) tycker att tidningen ar en annorlunda upplevelse. Man anvander
tidningen for rekreation och noje. De berattar att de gillar de langa reportagen som finns med i
tidskriften. ”Det ar olika saker, jag laser tidningen for att det ar roligt att ldsa en tidning”, sdger en
kvinna. Men alla haller med om att det finns en rod trad mellan bada medier. Den yngsta deltagaren,
32 ar, uppfattar dock inte tidningen som intressant och tycker att den riktar sig till en annan
malgrupp. Daremot tycker hon att alltommat.se ar en av de basta receptsajterna.

5.5 Konkurrenter

Andra sajter som flera av gruppmedlemmarna ndmner att de brukar anvdanda ar Tasteline, recept.nu,
arla.se och ICA.se. Aven Norrmejerier och DN namndes. Dock anser deltagarna inte att dessa sajter ar
lika bra som alltommat.se. Den yngsta deltagaren sdger att hon har tréttnat pa Tasteline och inte gar
in dar langre eftersom sidan tar lang tid att ladda och &r opalitlig. Trots att vi tidigare beskrivit att
Tasteline forsoker profilera sig som ”lyxigt” ar det ingen av deltagarna som kanner igen den
beskrivningen. En deltagare sa "det ar inte lika kassaskapssdkra recept men det ar roligt, de forséker
gora lite mer av sin sajt” och berattar att “de gor tips runt omkring, de tanker hela konceptet runt”.
Som exempel tar hon upp att Tasteline runt pask hade haft tips pa paskpyssel, vilket hon som
smabarnsforalder uppskattade.

6. Analys

6.1 Hur har servicekonceptet utvecklats och hur ser det ut idag?

6.1.1 Processuell utveckling

Manga teoretiker havdar att det ar bast att ha en klart strukturerad och formaliserad
innovationsprocess nar man utvecklar sin service, liknande den modell Alam och Perry (2002) skapar.
Deras modell innehaller foljande steg: strategisk planering, idégenerering, idégallring, affdrsanalys,
bildandet av korsfunktionella grupper, produkt- och processdesign, personalutbildning, produkttest
och pilotomgadng, testmarknadsféring och kommersialisering. Dock har forskning visat att det ar fa
foretag som faktiskt foljer denna typ av procedurer. (Schilling och Werr, 2009) Inte heller
alltommat.se har foljt nagon strukturerad process under sin utveckling vilket framgar av var empiri.
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Alltommat.se har i sin utveckling endast genomgatt ett fatal av stegen som Alam och Perry (2002)
foreskriver. Ett av dessa ar bildandet av den projektgrupp som ansvarade foér utvecklingen. Den kan
ses som ett uttryck for en korsfunktionell grupp da den innehdll medlemmar fran alla olika
organisationer. Andra steg som alltommat.se genomgick var att de gjorde en affarsanalys, planerade
produkt- och processdesignen och kommersialiserade webbplatsen. Men dven om de faktiskt
genomférde vissa av de rekommenderade aktiviteterna utfordes inte dessa som en del av en
planerad strategisk sekvens. Istdllet genomfordes dessa aktiviteter ad hoc och man forlitade sig pa
sin magkansla i stor utstrackning. En trolig forklaring till detta ar att alltommat.se ar ett ganska litet
projekt. For att man ska kunna folja de steg som malas upp i Alam och Perrys (2002) modell kravs en
stor organisation och mycket resurser. Aven om Bonnierkoncernen &r en stor aktér sd &r
alltommat.se ett litet projekt och vinstmojligheterna ar sma dven om de &r goda. Darfor tror vi att
denna satsning genomfordes med sa lite resurser som majligt, och istallet forsékte man anvanda den
magkansla eller erfarenhet som medarbetarna hade.

6.1.2 En serviceinnovation

Aven om alltommat.se inte har foljt en klar process under sin serviceutveckling kan den beskrivas
som en innovation. Dotzel et al. (2008) menar att en serviceinnovation kannetecknas av att man
exploaterar en idé pa ett for féretaget nytt satt och att detta samtidigt upplevs av kunderna som
positivt. Detta ar fallet med alltommat.se eftersom de idag erbjuder en annorlunda tjanst jamfort
med sitt tidigare erbjudande. Dessutom upplever anvandarna nya férdelar med den nya sajten, enligt
var fokusgrupp. For att forklara vilken sorts innovation som skett anser vi att Avlonitis et al.:s (2001)
klassificeringar ar anvandbara. Dessa ar: ny service pd marknaden, ny service fér féretaget, nytt
framstdliningssdtt av tjdnsten, servicemodifikationer, férldngning/utvidgning av servicelinjen och
ompositionering av servicen. Ett par av de klassificeringar som stalls upp av Avlonitis et al. (2001) &r
relevanta for alltommat.se. Det ar visserligen ingen ny tjanst som levereras eftersom alltommat.se
hade en hemsida redan tidigare. Daremot har man foérandrat framstéllningen, det vill siga
leveransen. Tidigare skedde leveransen pa tidskriften Allt om Mats hemsida och det var
tidningsredaktion som ombesorjde den. Enligt var fokusgrupp var anvandarna prenumeranter av
tidningen som gick in och sokte efter recept de tidigare last i pappersversionen. Idag kommer manga
av sajtens anvandare till webbplatsen genom nyhetsbrevet de prenumererar pa eller lockas in via
expressen.se. Dessutom ar det en helt ny organisation som ligger bakom framstallningen av tjansten.
Darmed sker leveransen av tjansten pa ett nytt sitt och en innovation har skett vad géller
framstallningen av tjansten. Alltommat.se har dven utvidgat sin service och infért en rad nya
funktioner. Darmed har de genomfért en forlangning av sin servicelinje eftersom de i dagsldget
erbjuder ett storre utbud av tjanster. Tidigare var receptdatabasen anvandarnas enda anledning att
ga in pad alltommat.se. Idag erbjuder de diaremot en rad tjanster, bland annat det ovan ndmnda
nyhetsbrevet, artiklar och footern dar man kan slumpa recept och pa sa vis bli road. Darfér menar vi
att det dven skett en innovation vad géller servicelinjen.

Enligt Avlonitis et al. (2001) karaktariseras bada dessa typer av serviceinnovationer generellt sett av
moderata utvecklingsaktiviteter vad galler idégenerering och screening, affdrsanalys och
marknadsstrategi, teknisk utveckling samt testande. Detta ar dven fallet fér alltommat.se vilket
diskuteras ovan med hjélp av Alam och Perry (2002). Vidare beskriver Avlonitis et al. (2001) att nya
framlaggningssatt av en service ofta leder till stora framgangar, medan utvidgningar av servicelinjen
ofta kdnnetecknas av misslyckande, speciellt i icke-finansiella avseenden. | alltommat.se:s fall har
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man kombinerat dessa tva typer av innovationer, och samtidigt varit framgangsrik. Anledningen till
att man trots allt har natt framgang med denna typ av innovation kan vara att anvandarna har laga
alternativkostnader eftersom de inte behover betala for tjansten. Darfor racker det med att
anvandarna gillar tjansten for att han/hon ska konsumera den. De ”"verkliga” kunderna,
annonsoérerna, foljer anvdndarna. Men hade alltommat.se endast fokuserat pa utvidgning av
servicelinjen hade de inte kunnat na framgang, eftersom det inte ar anvdndarna i sig som genererar
vinster. Genom att kombinera servicelinjens forlangning med ett nytt framlaggningssatt kan man
dock uppna sina mal. Den nya organisationen ar mer effektiv vad galler att framstélla material som
passar for detta leveranssatt dn vad tidskriftens redaktion var. Samtidigt stéttas webbplatsen av en
stor sdljavdelning, vilken kan omvandla det 6kade antalet anvandare till annonsintakter. Den tidigare
organisationen hade inte detta stod och sag inte heller den inkomstpotential som webbplatsen hade.

For att kunna realisera potentialen hos alltommat.se har man utvecklat affarsmodellen och kommit
fram till den dagsaktuella modellen. Vi har valt ut nagra av de funktioner (vdrdeproposition,
marknadssegment, kostnadsstruktur och vinstpotential, och konkurrensstrategi) som Chesbrough och
Rosenbloom (2002) menar ingar i en affairsmodell och strukturerar upp var analys efter dessa.

6.1.3 Affairsmodell

Vardeproposition

Enligt Chesbrough och Rosenbloom (2002) ska vardepropositionen svara pa vad man vill erbjuda
kunden. Det alltommat.se vill ar att l6sa ett problem at anvdandaren — ”“Vad ska man stélla pa
bordet?”. Darmed bestar deras vardeproposition framst av den problemlésande receptdatabasen.
Fran borjan hade alltommat.se en last receptdatabas. Sedan samarbetet med expressen.se inletts
uppstod en ny sajt dar alla hade tillgang till receptdatabasen. Men det finns dven manga andra
funktioner pa sajten, till exempel artiklar och receptpaket. De artiklar och features som publiceras
infor helgen ska vara mer inspirerande och formedla lust. De bloggar som foretaget anvander for att
fa lojala lasare ska skapa ett mervirde i form av underhallning. Dessa balanserar mot den
problemlosande receptdatabasen, dven om den senare ar sajtens huvudaspekt. Anvandningen av
sajten har pa sa satt forandrats, och med denna férandring dven vardepropositionen som den
definieras av Chesbrough och Rosenbloom. Saledes finns manga olika komponenter i alltommat.se:s
vardeproposition.

Marknadssegment

Carolina vill gidrna behalla den ursprungliga malgruppen - ldsarna av Allt om Mat, det vill sdga aldre
kvinnor och ser de anvandare som inte passar profilen som ett problem. Hon sdger vid ett tillfalle
”man kan ju inte hindra folk fran att anvdnda sajten”. Hon ser inte vardet av att ha manga anvandare,
utan foredrar att de som besoker sajten ska matcha profilen och vara lojala mot webbplatsen.
Samtidigt forsoker redaktionen pa alltommat.se, enligt Josefine, rikta sig till nya anvandargrupper.
Till exempel var Rocky under ett tag gastbloggare. Detta skulle vara ett satt att locka yngre killar till
sajten. Men i sitt dagliga arbete ser Josefine sina egna foraldrar som representanter for malgruppen.
Hon ringer dem ofta for att fa uppslag till sina artiklar och de &r saledes nédrvarande i skapandet av
sajten. Dessa olika definitioner av malgruppen leder till forvirring. Detta gor det &r svart att svara pa
Chesbrough och Rosenblooms fraga om vilka kunder féretaget vill ha.
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Det verkar som om redaktionen ar mer intresserad av trafiken, det vill sdga hur manga som bestker
sajten, medan Carolina ar mer intresserad av vem som goér det. Josefine menar att sajten ar
anvandbar for alla och ser darfor ett brett marknadssegment. Anledningen till att Carolina har ett
nagot annorlunda fokus tror vi ar att hon har mer kontakt med annonsdrerna, och vill tillfredsstélla
deras behov av "matchning” med kundgruppen fér att dstadkomma hégre lIonsamhet. Hon sager att
hon ser att denna "matchning” kommer att bli alltmer efterfragad bland annonsérer. Varken Josefine
eller Susanne har nagon annonsoérskontakt och bada kommer fran kvallstidningar. Det ar mojligt att
begreppet malgrupp dar ar av underordnad betydelse; att det dr volymen som raknas och inte vem
som konsumerar tjansten. Men for Carolina ar det viktigare att ha IGnsamma anvandare dn manga,
precis som Chesbrough och Rosenbloom (2002)skriver. | alltommat.se:s fall ar det inte direkt
anvandarna som bidrar med intdkter, men de investerar sin tid och sina aktiviteter vilket gor att
alltommat.se kan fa annonsintakter.

Kostnadsstruktur och vinstpotential

Den storsta kostnaden alltommat.se har ar den for personal i form av redaktionen och tekniker.
Eftersom de flesta av organisationens kostnader &r fasta ar de ocksa forutsagbara, ndgot Chesbrough
och Rosenbloom menar ar viktigt.

Alltommat.se:s intdktsmodell ar idag helt baserad pa annonsforsaljning och Carolina tror inte att det
ar nagot som kommer att fordndras i framtiden. Annonseringen pa internet 6kar och allt fler lagger
en storre andel av sin marknadsféringsbudget pa internet. Om man jamfor med den ursprungliga
intdktsmodellen — en dar prenumeration skulle leda till tillgang till sajten — ar fokus helt flyttat.
Istéllet for att se webbplatsen som en “bonus” for prenumeranterna, blev den ett eget féretag med
egna vinstdrivande aktiviteter. Carolina tror att foretagets affairsmodell gentemot annonsorer
kommer att utvecklas. Hon menar att alltommat.se kommer att behdva skapa en tajtare matchning
mellan artikel och annons. Samtidigt som man utvecklar erbjudandet mot annonsdrerna for att oka
vinstpotentialen vill Carolina behalla redaktionell integritet — och pa sa vis inte forandra erbjudandet
gentemot anvandaren.

Konkurrensstrategi:

Manga av dem vi har intervjuat anser att en av alltommat.se:s framsta konkurrensférdelar ar det
starka varumarke som Allt om Mat utgor. Carolina papekar att de dr den enda matsajten med en
tidskrift i ryggen, och att den ar den storsta mattidskriften i Sverige. Hon anser att varumarket Allt
om Mat signalerar kvalitet och att kunderna vet vad varumarket star fér. Denna kvalitet forsoker
alltommat.se féormedla genom att ha en sajt som ar funktionell och estetiskt tilltalande, med foton
tagna av professionella fotografer. Carolina tror att det ar viktigt att deras recept ar provlagade for
att bygga vidare pa kvalitetskdnslan. Flera andra sajter ndmner ocksa det faktum att de provlagar
maten som en konkurrensfordel. Dessa andra sajter ser sig ocksa som problemlésande och ndmner
sina stora receptdatabaser som en viktig tillgdng. Om alla webbplatser gér samma sak, ar dessa
funktioner verkligen en konkurrensfordel eller en hygienfaktor? Att receptdatabasen ar en stor
tillgang i alltommat.se:s fall framgar av resultaten av var fokusgrupp. Genom att anvanda ett starkt
varumarke har alltommat.se lyckats skapa en konkurrensférdel. Men samtidigt menar Chesbrough
och Rosenbloom att det &r viktigt att ha en strategi for hur man ska behalla sin konkurrensférdel.
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Darmed maste alltommat.se skapa en strategi for hur man ska uppratthalla varumarkets styrka,
vilket man i dagslaget forsoker gbra genom att vara koherent i bade tidskrift och webbsatsning.

6.1.4 Slutsats

Alltommat.se har i sin utveckling inte haft nagon processuell strategi. Trots det har de genomfort
vissa av de steg som féretag rekommenderas félja (Alam och Perrry, 2002), dven om det i deras fall
till stor del ar baserat pa magkansla. Den utveckling som har skett har inneburit att de har genomfort
tva typer av innovation; de har forandrat framlaggningssattet av sin service och de har forlangt
servicelinjen (Avlonitis et al. 2001).

Precis som Chesbrough och Rosenbloom (2002) forutser medfor utveckling ocksa ett behov av att
andra affarsmodell. Tidigare var sajten endast en del av tidskriften och hade diarmed samma
affarsmodell som den. | och med utvecklingen har dock sajten blivit en fristdende enhet med egen
vinstpotential, vilket kraver en egen affarsmodell baserad pa annonsintadkter. Vardepropositionens
olika delar syftar till att tillfredsstdlla olika behov hos kunden, vilka strdcker sig fran rent
problemldsande till enbart underhalining. Sajtens erbjudanden kan pa grund av sitt varierade utbud
tillfredsstalla olika behov samtidigt. Marknadssegmentet som sajten vander sig till ar i forsta hand
lasarna av Allt om Mat. Samtidigt forsoker delar av organisationen Oppna upp fér nya segment
genom att paverka innehallet pa webbplatsen. Alltommat.se:s intdktsmodell bygger pa
annonsforsaljning. Priset pd annonser 6kar da antalet anvandare Okar. Foretaget kan ocksa ta mer
betalt om en annons “matchar” recept pa sajten eller andra specialdesignade 16sningar. Samtidigt far
kunden inte stoéras av dessa. Det ar en svar balansgang alltommat.se maste ga for att driva sin
verksamhet. Som konkurrensstrategi anvander sig alltommat.se av manga av de kvaliteter tidskriften
star for, namligen provlagade recept och proffsfoton. Detta ar dock nagot manga andra webbplatser
havdar ar deras konkurrensfordel. Darutéver anvander man varumadrket Allt om Mat. Genom att
kombinera tva typer av innovation, med avseende pa framstallningen och servicelinjen, med en
fordndrad affarsmodell har alltommat.se etablerat sig som en framgangsrik aktor.

6.2 Hur ser relationerna ut och vilka vdirden skapas for de olika
aktorerna?

a. Mellan leverantorer

6.2.1 Relationer

Normann och Ramirez pekar pa det faktum att dagens kunder blir alltmer krdvande. Som ett resultat
av ett forandrat konsumentbeteende, pa grund av Internets utveckling, omkonfigurerades
organisationen bakom alltommat.se. Denna omkonfigurering kan ses som ett led i vad Normann och
Ramirez betecknar som den nya ekonomin. Sajten ar idag ett separat bolag som drivs av expressen.se
och Allt om Mat istdllet for som tidigare en del av tidskriften Allt om Mats redaktion. Denna
fordndring ar i linje med Normann och Ramirez resonemang. De menar att for att tillfredsstélla
kundernas dnskemal racker det inte enbart med ett féretags resurser, utan samarbete mellan flera
aktorer kravs. Detta har gjort att samarbeten mellan foretag blivit allt vanligare, och denna typ av
samarbeten utgér vardekonstellationer enligt Normann och Ramirez. D3 foretaget alltommat.se
bildades, och Allt om Mat och expressen.se valde att outsourca matsajten, uppstod nya relationer
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och en ny vardekonstellation. Vardeskapandet i denna konstellation sker simultant, da sajten &r
under standig produktion och alla aktorer standigt ar delaktiga. | denna konstellation far alla aktérer
mojlighet att bidra med vad de sjalva ar bast pa, och pa sa satt skapa ett dkat varde for kunden.

Ett satt att analysera denna vardekonstellation ar att anvianda ARA-modellen. (Se bild 2.) Den &r
anvandbar for att analysera just ndtverk da den handlar om relationer och lankar mellan aktorer.
Ford et al. (2003) betonar dock vikten av att begrdnsa det natverk man undersoker. | det har fallet
bedémer vi att de relevanta aktérerna ar de som ingar i "var” vardekonstellationen, det vill siga
tidskriften Allt om Mat, expressen.se, alltommat.se, och anvandaren av sajten.

Att skapa activity links handlar om koordination och sammankoppling av aktiviteter. | dagslaget
menar vi att activity links redan ar skapade mellan de olika aktérerna, och det &r mer en fraga om att
uppréatthalla dem. Dessa lankar skapades under webbplatsens tillkomst. Genom att man anvande sig
av en projektgrupp med medlemmar fran alla de olika organisationerna kom koordineringen och
sammankopplingen naturligt. | férhallandet mellan alltommat.se och expressen.se finns manga
activity links. En av dessa ar det faktum att expressen.se regelbundet lagger upp slot:ar for
alltommat.se pa sin sajt. Detta innebdr en alternativkostnad i och med att det begransar
expressen.se:s mojligheter att koordinera med andra aktorer, till exempel alltombarn.se, som ocksa
ingar i Bonnierkoncernen. Med jdmna mellanrum hénder det att Josefine, i utbyte mot en séarskild
slot, utfor “slot-rensning”, ocksa detta en aktivitetslank da den upprepas ofta. Fran Allt om Mats hall
bestar activity links framst av att de lagger upp recept i databasen som alltommat.se sedan kan
anvanda. Denna upplaggning innebar en alternativkostnad for Allt om Mat eftersom deras personal
lagger ned tid pa detta istdllet for pa andra sysslor. | 6vrigt kan man sdga att den dagliga kontakten
mellan Allt om Mat och alltommat.se ocksa ar en form av aktivitet dven om vi inte vet vilka varden
som skapas.

Resource ties uppstar da man anpassar sina resurser for en specifik samarbetspartner. Denna
anpassning har tidningen Allt om Mat gjort nar de borjade ldgga upp sina recept i en databas som
sedan finns tillganglig for alltommat.se. Detta dr en stor anpassning da recepten maste laggas 6ver
manuellt. | ovrigt menar vi att det i stort sett saknas resource ties i alltommat.se:s relation till
expressen.se.

Utover receptdatabasens tillkomst har valdigt fa anpassningar varit nédvandiga fér att uppna en
framgangsrik relation mellan aktérerna. Detta kan tolkas pa olika satt. Ett dr att aktorerna inte varit
villiga att anpassa sig efter varandra, och att samarbetet da ar svagt. Men man kan ocksa se det som
att deras resurser redan var lampade for denna typ av relation — det vill siga bade expressen.se och
Allt om Mat var anpassade for denna typ av samarbete. Vi tror att det sistnamnda stammer da vi i var
empiri beskriver hur de bada foéretagens resurser var kompatibla och att resultatet av satsningen
utfallit mycket val.

Actor bonds ar baserade pa dmsesidigt fértroende som kan uppsta till exempel genom upprepade
interaktioner. Genom att skapa actor bonds Overbryggs sociala, kulturella, teknologiska och
tidsmassiga avstand. | detta fall var avstanden som alltommat.se behdvt éverbrygga med Allt om
Mat respektive expressen.se inte sarskilt stora. Detta beror pa flera saker. Féretagen befinner sig
inom samma koncern. Det borde gora att ett visst fortroende finns redan i boérjan av samarbetet.
Detta sager ocksa Carolina Werner. Sedan har alla parter samma intresse: att det ska ga bra for
alltommat.se. Nar det galler alltommat.se:s relation till tidskriften skapas dessutom nya bonds genom
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den dagliga kontakten. Actor bonds mellan alltommat.se och expressen.se var ndrvarande fran
borjan av projektet eftersom bade Susanne och Josefine tidigare arbetet pa sajten och kidnde

personalen dar.
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Bild 2. Natverket som omger alltommat.se enligt ARA-modellen.
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6.2.2 Olika typer av varde
Allt om Mat och alltommat.se

Ett viktigt varde som tidskriften Allt om Mat bidrar med ar varumarket ”Allt om Mat” som sajten far
anvanda. Enligt dem vi intervjuat ar detta sajtens viktigaste tillgang. Genom att alltommat.se far
anvanda varumarket blir bada aktérerna beroende av varandra. Alltommat.se:s agerande bidrar hela
tiden till tidskriftens image och representerar féretaget pa internet. Som Katrin sdger: "Vad hander
om vi inte finns pa internet?”. Genom webbplatsen har varumarket fatt stoérre spridning och
mojlighet att na en storre publik. Vi menar att dessa varden ar vad Allee kallar immateriella vérden.
Immateriella vérden ar viarden som inte gar att mata med hjalp av finansiella instrument. Exempel pa
dessa ar co-branding, skapande av kundlojalitet och image-forbattring. | det har fallet anvands Allt
om Mats varumarke for en co-branding opportunity. Varumarkets varde syns inte i balansrdkningen i
nagot av féretagen och ar darmed inte en konkret tillgdng utan immateriell, enligt Allees definition.
Utlanandet av varumarket fran Allt om Mats sida ar en sa kallad image enhancer for alltommat.se.
Eftersom satsningen med alltommat.se visat sig vara sa lyckad har tidskriftens image sannolikt
forbattrats. Pilen gar nu at bada hall — alla forbattringar av varumarket som alltommat.se tillfor
innebar en forbattring av Allt om Mats varuméarke och vice versa. Detta innebar ocksa en risk
eftersom varumarket nu ar kopplat till tvd organisationer. Om nagot av dessa foretag presterar
samre innebdr det en forsvagning av det gemensamma varumarket och en forlust for de bada
organisationerna.

Allt om Mat bidrar ocksa med recept till alltommat.se. Dessa recept ar grundlaggande for att man ska
kunna driva webbplatsen. Fragan ar da: vilken typ av utbyte ar det som sker har? Vi ser att recepten
kan utgora tva mojliga typer av varde enligt Allee: varor och tjdnster samt kunskap. Varor och tjdnster
utgor de varden som anses leda direkt till intakter. Kunskap kan bland annat vara utbyte av teknisk
information eller kunskap kring kundens beteende. Det finns for- och nackdelar med bada
klassificeringarna. Recepten kan anses vara varor och tjdnster da de &r avsedda att generera
omedelbara intdkter, vilket stammer med Allees definition. Samtidigt ar recepten helt klart en del av
ett gemensamt samarbete, nagot som Allee betecknar som kunskap. En sak som daremot talar emot
att recepten utgor kunskap ar att kunskap ar nagot som boér uppsta vid sidan om huvudprodukten.
Darfor menar vi anda att recepten ar en del av varor och tjénster, eftersom de ar den viktigaste
tillgangen pa sajten.

Man kan dven se en kunskapsoverféring fran alltommat.se till Allt om Mat. De tva tidigare
expressen.se-medarbetarna som idag utgor alltommat.se:s redaktion ar Susanne, chefredaktér, och
Josefine, redaktor. De skapar innehdllet pa sajten och en kunskapséverforing sker fran sajten till
tidskriften eftersom redaktionen pa webbplatsen besitter natkunskap, vilket tidskriftens personal
saknar. Denna kunskap handlar om hur man skapar material for internet och goér det mojligt for
tidningen att finnas pa flera fronter samtidigt. Darmed kan Allt om Mat koncentrera sig pa tidskriften.
Detta kan ses som en vardedverforing eftersom det innebdr skapandet av en fungerande
infrastruktur, vilket Allt om Mat inte kan skapa pa egen hand. Detta varde skulle kunna definieras
som kunskap , da det innebéar en vardedverforing i form av teknisk kunskap. Samtidigt dr det den
tekniska kunskapen som hela tjansten bygger pa och som genererar direkta intdkter. Josefine och
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Susannes kunskap gor sajten lonsam och Okar intdkterna dar halften av vinsten gar till Allt om Mat.

Darmed sker det dven en vardedverforing av Allees forsta vardetyp varor, tjdnster och intékter.

Fran Allt om
Mats synvinkel

Tillfort virde Viirde de far
tillbaka

Varor och tjinster Intakt

Recept Vinst

Kunskap Kunskap

Recept Natkunskap

Immateriella varden
Varumarket

Immateriella virden
Varumarkesutveckling

Image enhancer

Tabell 2. Vilka varden Allt om Mat tillfér och far tillbaka fran samarbetet.
Expressen.se och alltommat.se

Medan Allt om Mats viktigaste bidrag till alltommat.se ar recepten och varumarket ar expressen.se:s
den trafik sajten genererar i form av vidareklickningar till alltommat.se. Vidareklickningarna sker via
slot:ar som laggs upp pa hemsidan. Uppldaggandet av dess ar en tjdnst som expressen.se bidrar med.
Nar Josefine gor sina slot-rensningar erhéller expressen.se en tjdnst. Aven de lokaler som Expressen
bidrar med utgor ett varde som kan placeras inom Allees forsta vardebegrepp.

Kunskap har expressen.se bidragit med via sin personal. Med detta menas inte att den fysiska
forflyttningen av Josefine och Susanne skulle vara éverféringen (i sa fall skulle det vara en 6verforing
av en tjanst). Snarare syftar vi pa den kunskap, som Josefine och Susanne erhallit under sin tid pa
expressen.se och som ar en bonus for alltommat.se. Genom att lata personalen ga 6ver till den nya
organisationen genomférde expressen.se en vardedverforing i form av kunskap.

| gengald for dessa varor och tjénster samt kunskapséverféringar far expressen.se intdkter i form av
hédlften av de vinster alltommat.se genererar. Vilket dven galler Allt om Mat som vi beskrivit ovan.
Precis som Allt om Mat far ocksa expressen.se en overféring av immateriella virden. Intdkten och
framgangen som ar férknippad med alltommat.se (da sajten visat sig lyckad), ger bade Expressen och
Allt om Mat prestige inom Bonnierkoncernen. Det vill sdga den fungerar som en image enhancer
inom koncernen. Dessutom utvecklas dven expressen.se:s varumarke av samarbetet, enligt samma
principer som vi beskrivit ovan for alltommat.se. For dven om expressen.se fanns pa natet och var en
stark aktor dar redan innan samarbetet starks deras erbjudande av samarbetet. Darmed utvecklas
dven expressen.se:s varumarke. Enligt Allee ar bade varumarkesutvecklingen och vardet av image
enhancing immateriella varde.
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Fran
Expressen.se:s
synvinkel

Tillfort virde Viirde de far
tillbaka

Varor och tjanster Intakt

Lokaler Vinst

Slot Slotrensning

Trafik

Kunskap Kunskap

Personal

Immateriella viarden

Immateriella varden

Varumarkesutveckling

Image enhancer

Tabell 3. Vilka varden expressen.se tillfor och far tillbaka fran samarbetet.

6.2.3 Slutsats

Vid internets genombrott uppstod en helt ny marknad for medier. Allt om Mat hade inte den
kompetens som behdvdes for att skapa en attraktiv och fungerande internetsajt. Darfor ville de
garna ta del av expressen.se:s kunskap och resurser. Expressen.se var vl etablerade pa internet.
Men pa senare tid hade en rad mer nischade sajter uppstatt, bland annat inom matomradet. Har
hade expressen.se inte tillrdacklig kompetens for att skapa ett eget innehall. Daremot kunde de bista
med noédvandig infrastruktur for att fora projektet i hamn. For att kunna tillfredstalla dagens allt mer
krdavande kunder har man skapat en ny vardekonstellation, bestdende av tidskriften Allt om Mat,
expressen.se och alltommat.se, och omkonfigurerat organisationen bakom sajten. Darmed har man
ocksa skapat nya relationer genom vilka man har fatt tillgang till nya resurser vilka har mojliggjort en
omfordelning av arbetsuppgifterna. En forutsattning for att denna organisation ska bli framgangsrik
ar att det finns actor bonds — det vill sdga att aktérerna litar pa varandra. Genom activty links, actor
bonds, och resource ties samarbetar de olika aktérerna i var vardekonstellation och samordnar sina
aktiviteter. | dessa nya relationer utbyts dven flera sorters varden som ar kritiska for sajtens drift. Det
man kan se ar att det inte racker med enbart en sorts kompetens for att driva webbplatsen
framgangsrikt. Den kvalitet som materialet fran Allt om Mat utgor ar grundldggande for sajten.
Samtidigt racker det inte bara med kvalitet, vilket misslyckandet med den forsta sajten visade. Nar
ytterligare en komponent — teknisk kunskap — kommer in i bilden 6kar vdardet av det kvalitativa
innehallet och en synergieffekt uppstar. Sa dven for expressen.se som haft teknikkompetens, men
som saknat redaktionellt material, det vill sdga kvalitet. Genom att varje aktor fick mojlighet att bidra
med sin sarskilda kompetens skapades nytt varde for alla parter i vardekonstellationen. Vardet som
skapas ar ocksa av en annan sort. Erbjudandet, som Normann och Ramirez kallar det, har forandrats.

b. For och med anvandarna

6.2.4 Relationen

Aven kunden &r en del i Normann och Ramirez viardekonstellation. D& organisationen bakom
alltommat.se omkonfigurerades, var det med syfte att fordndra erbjudandet. Darmed kom &ven
anvandarnas relation till sajten att férandras. Manga av de forandringar som &gt rum pa
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alltommat.se har syftat till att 6ka anvandarnas betydelse som medproducenter. Den tidigare sajtens
huvudfunktion var databasen, och anvdndarna var prenumeranter som enbart gick in pa
webbplatsen for att soka efter recept som de tidigare hade last i tidningen. Fortfarande ar databasen
en av de viktigaste funktionerna pa alltommat.se. Men man har dven lagt till receptpaket, artiklar,
veckomenyer, bloggar och nyhetsbrev.

| stort sett alla deltagare i var fokusgrupp prenumererar pa alltommat.se:s nyhetsbrev och for manga
var detta det vanligaste sattet att klicka sig in pa sajten. Nyhetsbrevet bestar av en
fardigkomponerad meny, genom vilken anvandaren kan klicka sig vidare till alltommat.se. Vél inne pa
sajten mots de av en rad andra alternativ, bland annat i form av receptpaket och artiklar, som de da
kan klicka sig vidare till. Genom valmojligheterna som dessa lankar utgor ges kunden en mdjlighet att
vara en aktiv medproducent till tjansten. Utan klickningar (i vissa fall da via veckobrevet) skulle
tjdnsten inte existera eftersom anvandaren inte skulle kunna ta del av den. Detta géller i annu hogre
utstrackning for receptdatabasen som dven fanns pa den tidigare sajten. Varje sokning i databasen ar
unik, och darfor forandras tjansten varje gang kunden anvander den. Utan deras aktivitet skulle
funktionen vara meningsl6és. Kunden fungerar darmed som en medproducent, enligt Normann och
Ramirez. Genom att lagga till fler funktioner pa sajten har alltommat.se 6kat kundens delaktighet i
produktionen av tjansten.

De nya funktionerna pa webbplatsen har dessutom 6kat anvandarnas valmajligheter, och darmed
argumenterar vi for att det dven kan ses som ett forsok att 6ka tatheten pa sajten. Normann och
Ramirez menar att tathet ar antalet valmojligheter en kund har tillgang till och vill anvanda. For att
tatheten faktiskt ska 6ka maste valmojligheterna som adderas vara sadana som kunden uppskattar
och vill ha.

Genom var fokusgrupp kom vi fram till att de funktioner som anvandarna uppskattar mest ar
receptdatabasen, nyhetsbrevet, menyfoérslagen och till viss del bloggarna. Alla dessa funktioner 6kar
tdtheten pa sajten, eftersom de 6kar anvdndarnas valmojligheter, samtidigt som de dr omtyckta.
Men det finns dven funktioner, som har adderats till sajten, som inte uppskattas av de anvandare vi
har talat med. Darfor bidrar de inte till 6kad tathet trots att de 6kat valmdjligheterna. Detta géller
framst webb-tv:n. Det verkar inte heller som om alla bloggar bidrar till att 6ka sajtens tathet, baserat
pa vad som framkom i var fokusgrupp.

Nagot annat som paverkar anvdandarnas relation till sajten ar varumarket, som uppfattas som valdigt
viktigt. Detta innebar att det vara intervjupersoner sagt om varumarket éverensstimde med vad var
fokusgrupp tyckte. Att varumarket ar sa viktigt kan tyckas ga emot Normann och Ramirez idé om att
erbjudandet, inte foretaget, ar det som bolagen konkurrerar med. Men varumarket Allt om Mat ar i
sig ett erbjudande, nagot som i det héar fallet star for kvalitet. Man kan ocksa tydligt se att
varumarket ensamt inte racker for att skapa en populér sajt. Den foérsta versionen av sajten var, trots
att Allt om Mat stod bakom, ingen succé. Det kravdes, som vi sett tidigare, en fordandring av
organisationen bakom sajten.

6.2.5 Olika typer av varde

Nar relationen mellan anvdndarna och alltommat.se férandrades, forandrades dven de olika typer av
varden som produceras. Eftersom kunden adr en medproducent deltar den i ett vardeutbyte med
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alltommat.se. For att analysera detta vardeutbyte kommer vi att anvanda oss av Allees
vardedefinitioner.

Vi borjar med att titta pa Allees forsta vardetyp varor, tjdnster och intdkter. | detta utbyte av vdrden
ar anvandarnas egna aktiviteter pa sajten det viktigaste. De bidrar med sin tid och sina aktiviteter
vilket leder till att de ser annonserna pa sajten. Ju fler som ser annonserna pa sajten, desto mer kan
alltommat.se ta betalt av sina annonsoérer. Darmed generar kundernas anvandning av sajten intakter
for alltommat.se. | utbyte mot sin tid och aktivitet far anvandarna ut tva saker: hjalp att I6sa problem
kring matlagning och mgjlighet till underhallning. Det ar darfér tva olika typer av tjanster som
alltommat.se bistar med. Det gar inte att sdga var grinsen for dessa bada varden gar. Klart ar i alla
fall att receptdatabasen ar den viktigaste funktionen for anvandarna av sajten. Enligt var fokusgrupp
anvidnds den mest for att 16sa problem. Ovriga aktiviteter ligger mer i ett mellanldge, men som vi
visar i empirin dr det mycket ndje forknippat med anvandandet av sajten.

Alltommat.se far inte bara ut intdkter av sina anvindare. Varje gang de besdker sajten lamnar
anvandarna ifran sig vardefull information till alltommat.se. Denna information innebar att man kan
se vilka recept, bloggar eller sidor som far flest besok. Vi menar att detta varde kan betecknas som
kunskap enligt Allees definition eftersom det innebér att alltommat.se far information om kundens
beteende. Denna information ar en biprodukt av den egentliga tjansten. Den kan anvandas for att
forbattra alltommat.se:s erbjudande och pa sa satt locka fler anvdandare och géra de befintliga mer
lojala.

En biprodukt som kunderna far ut av sajten och vi betecknar som kunskap ar inspiration. Det ar svart
att definiera inspiration, men eftersom det ar nagot samtliga deltagare vardesatter, ar det anda vart
att ndmna. Ytterligare ett varde i form av kunskap som nar kunden &r den information som den
delges i form av den reklam som finns pa sidan. | den mening reklam kan betraktas som information
ar det alltsa nagot som nar kunderna, medvetet eller omedvetet. En av vara deltagare i fokusgruppen
uppfattade denna information som vérdefull. Ovriga siger att de inte ser den, men det verkar inte
troligt att detta stammer helt.

Allee beskriver immateriella varden som vdarden som inte kan matas med finansiella instrument. De
blir da per se svaridentifierade. Vi menar att immateriella varden som alltommat.se tillfér sina kunder
ar "trygghet” och "kvalitet”. Detta sker till stor del genom varumarket, och en stor del av detta ar,
enligt var fokusgrupp, provlagningen av alla recept. Provlagningen genererar alltsa ett immateriellt
varde. Kunden i sin tur visar sin uppskattning av sidan med lojalitet, nagot som ocksa framgick av var
fokusgrupp. Utover detta uppstar alltid en viss word-of-mouth, dven om dven medlemmarna vi talat
med inte sager sig prata om sajten pa ett aktivt satt.
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Fran Tillfort virde Viirde de far tillbaka
anvéndarens Varor, tjanster och intdkter Varor, tjdnster och

synvinkel Anvander sajten och intakter
genererar darmed Recept
annonsintakter Underhallning i form av

bloggar, bilder

Kunskap Kunskap

Bidrar med kunskap om sitt Inspiration
beteende genom sina Reklam

klickningar pa alltommat.se

Immateriella varden Immateriella varden
Lojalitet Trygghet

Sakerhet genom
varumarkets symbol som

palitligt

Tabell 4. De varden anvandaren tillfor och far tillbaka fran alltommat.se.

6.2.6 Slutsatser

Genom att omkonfigurera sitt erbjudande och 6ka valmajligheterna pa sajten har alltommat.se 6kat
kundens betydelse som medproducent. De 6kade alternativen har ocksa till viss del 6kat tatheten.
Anvandarna far genom sin relation med webbplatsen olika varden: recept, underhallning, inspiration,
reklam och trygghet. Detta bekréaftar vart argument for en 6kad tathet pa den nya sajten. De varden
sajten far tillbaka fran anvandarna bygger till viss del pa den interaktivitet som uppstar da kunden
fungerar som medproducent. Dessa varden ar annonsintakter, anvandarkunskap och lojalitet. Vi tror
att denna typ av interaktivitet och detta vardeskapande for anvdandarna och féretaget ar nagot som
kommer att 6ka i framtiden. Det ar tydligt att varumarket “Allt om Mat” spelar en viktig roll som
vardeskapare och beroende pa hur man viljer att betrakta dess roll i forhallande till produkten
kommer man fram till olika slutsatser. | detta fall anser vi att Normann och Ramirez synsatt har
mycket att tillféra. Denna diskussion kan kopplas till den ovan da vi diskuterar den synergi som
uppstar mellan expressen.se och Allt om Mat vid skapandet av alltommat.se.

7. Sammanfattande diskussion

Vart mal var fran borjan att undersdka hur tidningar och tidskrifter agerar nar de férsdker anpassa sig
till internet. Yttre faktorer i form av &dndrade konsument- och annonsdrsvanor tvingar dessa
traditionella medietyper till anpassning. De maste forsdka etablera sig pa internet, fér, som Katrin
uttryckte det, “Vad hander om vi inte finns pa internet?” Anvandarna férvantar sig helt enkelt att de
ska finnas dar.
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Som vi kan se har alltommat.se:s affairsmodell fordndrats, vilket ar helt i linje med Chesbrough och
Rosenblooms resonemang om att ny teknik leder till att ett foretags befintliga affarsmodell féraldras.
Darmed maste en fordndring komma till stdnd. Normann och Ramirez &r inne pa samma spar da de
diskuterar “omkonfigurering”. Aven de menar att utveckling av teknik leder till omkonfigurering pa
tre olika plan — erbjudande, organisation och mentala bilder — och att detta ofta beror pa att kunden
far fler valmojligheter. Alltommat.se var helt enkelt tvungna att foréndra sitt erbjudande pa grund av
anvandarnas medievanor.

En av de stora konkurrenterna till Allt om Mat hade blivit de nya matsajterna, dar annonsdrerna
kopte annonser de tidigare anvant till tidskrifter. Denna utveckling hade gjort alltommat.se:s
davarande koncept foraldrat. For att kunna genomféra en omkonfigurering av erbjudandet kravdes
ocksa en forandring pa organisationsniva.

Att anpassa alltommat.se:s erbjudande till internet var dock inte latt. Internet dr en annan typ av
media som krdver ett annorlunda innehall. Det finns ingen bransch som heter “tidskrifter pa
internet” och det gar inte att bara oOverféra samma material till denna nya mediatyp. Detta
bekraftades av den fokusgrupp vi genomforde. Deltagarna berattade att de ar ute efter olika saker
nar de konsumerar en tidskrift jamfort med nar de anvander en webbsajt, dven om vissa
gemensamma beroringspunkter finns. Nar de laser en tidskrift vill de garna ha langa reportage,
medan anvandningen av en webbsajt ofta kdnnetecknas av en 6nskan att I6sa ett problem, att hitta
information. Samtidigt vill bade lasaren av tidskriften och anvandaren av webbplatsen roas. For att
skapa denna typ av innehall som lockar manniskor pa natet krdvs nya och annorlunda resurser an de
som en vanlig tidningsredaktion besitter. | alltommat.se:s fall I6ste de detta genom att skapa nya
relationer och en ny vardekonstellation. Precis som Normann och Ramirez och Chesbrough och
Rosenbloom forutspar leder den tekniska utvecklingen till att man maste omkonfigurera sitt
erbjudande, sin organisation och aven sin affirsmodell. Den nya organisationen, alltommat.se, kunde
genom att kombinera resurserna hos tva starka aktérer, Allt om Mat och expressen.se, skapa en sajt
med det innehall anvandarna vill ha. Var for sig hade de visserligen bra resurser, Allt om Mat i form
av innehall och ett starkt varumarke, och expressen.se i form av trafik och webbkunskap. Dock kraves
en kombination av dessa resurser for att skapa ett framgangrikt erbjudande.

Aven om alltommat.se har lyckats genomféra framgéngsrika innovationer ar det viktigt att man
fortsatter att utvecklas. Internet ar ett medium som kraver stindig fornyelse for att kunna
uppratthalla foretagets position och anvdndarnas intresse. Speciellt i dagens dystra ekonomiska lage
da manga annonsorer viljer att minska sina reklamutgifter ar det viktigt att behalla sina annonsorer
genom att locka dem med en hog andel anvandare. (Djerf 2009; Westerberg 2009)

Idag tillhandahaller alltommat.se bade underhallning och problemlésning. | borjan av detta arbete
trodde vi att de borde 6ka underhallningsvardet genom stérre interaktivitet pa sajten. Men motet
med var fokusgrupp visade att det inte ar vad anvandarna vill ha. De pratade istdllet mycket om
praktiska problem vilka de 6nskade att alltommat.se skulle tillhandahalla I6sningar pa. Darfoér anser vi
i dagslaget att alltommat.se bor satsa pa att utveckla den problemlosande funktionen. Ett satt att
gora det ar genom en omrakningsfunktion av recepten, vilket fokusgruppen efterlyste. Dock &r detta
ingen stor forandring som kan skydda alltommat.se fran de minskade reklambudgetarna. En l6sning
pa det problemet kan vara att fa anvandarna sjalva att betala for vissa tjanster. D3 det ar svart att fa
folk att betala for innehallet pa en internetsajt tycker vi att alltommat.se bér ge sig in pa en delvis ny
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marknad. Vi anser att de bor utveckla sina problemldsande funktioner i annu storre utstrackning
genom att anvanda sig av mobiltjdnster. Detta kan goras genom att utveckla en mobiltjanst som
innebar att man da anvandaren letat fram ett intressant recept pa sajten kan den genom ett sms
betala for att fa en fardig inkopslista i mobiltelefonen. En annan modjlighet som vi ser &r att
tillhandahalla hjalp och inspiration nar kunden star i snabbkopet. Da skulle anvdandaren fa sms:a in
vissa “kodord” till exempel "lax” och fa ett recept skickat till sin mobil. Detta skulle likna Eniros sms-
tjanst dar man kan sms:a in ett namn eller nummer och fa tillgang till sokresultatet. Fér denna tjanst
fran Eniro betalar anvandarna idag 12 kronor utéver normal sms-taxa (Eniro118118, 2008) och vi tror
att de aven skulle vara villiga att betala for en liknande tjanst fran alltommat.se.

8. Generaliserbarhet och framtida forskning

| den har uppsatsen har vi studerat alltommat.se:s utveckling och vardeskapande genom sin relation
med expressen.se. Vi har undersoékt hur en tidskrift, Allt om Mat, har anpassat sitt material for att
locka anvdndare pd internet. Aven om vi har gjort en enkel fallstudie anser vi att vara slutsatser dven
kan vara anvandbara for andra aktérer som foérsoker etablera sig pa internet, till exempel andra
tidskrifter. Pa internet racker det inte med ett bra innehall utan dven annan kompetens krédvs. Denna
kompetens kan man fa tillgang till genom relationer i ett ndtverk dar de olika aktérerna kompletterar
varandra. Vi har ocksa sett att tva skilda aktorer genom samarbete kan skapa en gemensam och
framgangsrik internetplattform da de kompletterar varandra. | och med att sadana samarbeten blir
allt vanligare tror vi att vara resultat kan vara intressanta aven i andra sammanhang. Till exempel &r
det latt att komma att tdnka pa det liknande samarbetet som precis har etablerats inom
Schibstedkoncernen mellan aftonbladet.se, svd.se och Tasteline. Detta samarbete tror vi kan vara
intressant att studera for framtida forskare. Detta eftersom Tasteline redan fran start var
framgangsrika pa internet och ddarmed inte var tvungna att samarbeta med andra féretag for att fa
nddvandig webbkunskap. Darfor skulle det vara intressant att se om det ar nagon annan typ av
viarden som utbyts i detta samarbete. Aven om vi har studerat en tidskrift anser vi att man kan bygga
vidare pa var uppsats inte enbart genom att studera tidskrifter och tidningar pa natet, utan adven
andra typer av medias ndtanpassning till exempel tv-kanaler sdsom TV4 och SVT.
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Bilaga - ALLTOMMAT.SE

Bilder fran sajten hamtades 2009-03-05, 2009-04-03 och 2009-04-07. Bilderna publiceras med
tillstand fran alltommat.se. Tanken med beskrivningen ar att ge ldsaren en guide till webbplatsen.
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Figur 1, Forstasidan. 2009-03-05, www.alltommat.se

Hogst upp hittar man menyn med lankar till sajtens olika delar samt en sékfunktion. Sékfunktionen
tillater anvandaren att séka bland recept, artiklar och webb-tv- inslag. | denna databas finns en
samling av tusentals recept som publicerats i Allt om Mat de senaste aren. De olika rubrikerna i
menyn ar: "Mat och inspiration”, “Vinvin.se” och “Bloggar”. Vidare hittar man information kring
sjalva sajten och om tidskriften Allt om Mat.

Under detta finns en slideshow som visar olika reportage och artiklar som finns pa hemsidan. Bredvid
denna finns tva rutor med ”allt om mat-TV”. De flesta inslag har dr under en minut langa och visar
enbart hur man lagar olika ratter. Kocken syns inte i bild, istallet ar fokus pa sjalva tillagningen.

Darutover finns framforallt recept. Bland dessa hittar man olika sa kallade ”paket ”"— en samling med
recept kring samma amne, till exempel bréd. En uppskattad tjanst ar "veckomenyn”, en meny som
erbjuder recept for varje dag under rubrikerna "smalt”, “gront” och ”"enkelt” Det finns ocksa en del
artiklar, men det ar recepten som dominerar. | marginalen, som ar densamma pa alla sidor pa sajten,

hittar man annonser samt lankar till sajtens olika bloggar.
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Figur 2: receptsok

Denna funktion kallas for “sajtens hjarta”. Databasen innehaller webb-tv-inslag, artiklar och runt
8000 recept.
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Figur 2, Receptsék. 2009-04-03. www.alltommat.se

Figur 3: Receptsok, forts...
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Figur 4: "Footer”

Den sa kallade "footern” pa hemsidan, som slumpar fram recept.
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Figur 5: "Inspiration”, "Halsa” och “Bakning” under “Mat och inspiration”
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Figur 5, Inspiration. 2009-03-05, http://www.alltommat.se/matinspiration/inspiration.

Under ”Inspiration” hittar man nadstan uteslutande recept. Dessa ar av alla typer; huvudratter,
plockmat, och tartor med mera. Gemensamt fér dessa — och for alla recept som finns pa sajten — ar
att de testlagats av en kock innan de publiceras. Detta ar nagot som foéretaget trycker hart pa. Sedan
finns avdelningen ”Halsa” som bestar av en blandning av olika recept och artiklar kring diet. Fokus
ligger pa att laga smal mat och att ga ner i vikt. En annan flik 4r ”Bakning”. Bakning erbjuder en
blandning av recept pa efterratter, matbrod, pizzor och bullar. Har finns inga artiklar.
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Figur 6: Bloggar

/2 Bloggar - Allt om Mat - Windows Internet Explorer provided by PCSupport at the SSE &) x|
—
@\.. )~ | 2] httpzjjemmy.altonmat.se/blogg (=042 | | fuive search ke
)
File Edit Yiew Favortes Tools  Help
SF 40 Binagsr - Ak o Mst | | fit - B - = - [sreage - GiTook -

Folj med i koket hos Lisa Lemke lever

Monika Ahlberg vastkustliv

» JULBAK MED RAGE! Borjade min morgon  » Back in town! Sa var vi filbaka pa
med 2 di Whisky ihackad frukt till familjara och mysiga B&B Gorriti 4209 |
Fruktkakan forstds: ¥ Palerme.

et
R
-l

* Fransk fisksoppa med aioli

J

' Just nu!
\ : - Mer Webb-TV [ 5ok | Diskmaskin pa
Sophies mat Fredrik Paulin om Gl I kopet nar du
P h trix Inte aft forneka &r att i 2 o
e, ochnfligheter  perett
* VWellnessmassans sista da 8! =
Aame Oteer. sbndag &r sista dagen pa drets = = E Marbodalkok.
Welnessmassa  Gateborg. Jag hoppas vi u Prenumerera
sesi Se www. pa nyhetsbrev
Fé firdiga menyer 1 din epost varie vecka |
!http:#blogg.aHtommat.selpaulunsblogg fililifili\ |@ Internst \".‘\100% T
i/ start| | & Bloggar - Allt om Mat ... ] BLOGGAR PA AOM.doc [... m‘ @ TN 1124

Figur 6. Bloggar. 2009-03-05. http://www.alltommat.se/blogg

Alltommat.se har bland annat foljande bloggar. Beskrivningen av bloggarna ar hamtad direkt fran

hemsidan (2009-03-05), men har skrivits om nagot for att underlatta lasningen.

Spannet som bloggarna tacker ar brett. Har finns en vinblogg, en kock som bloggar, en hédlsoblogg
med flera:

Monika Ahlbergs mat: | huvudet pa, och i kéket hos, Monika Ahlberg.

"Hon ar kock och forfattare till flera kokbécker, bland annat Rosendals tradgardscafé, som
nar den kom lade grunden for en ny generation kokbdcker. Monika syns ocksa en hel del i tv-
rutan i det egna programmet Monikas mat i TvV4”

Lyxlagat, Fredrik Zall. "Fokus ligger pa langsam & rofylld matlagning for kockens noje. Tips
om drycker & musik ar for kockens njutning under tiden som maten lagas. Livskvalitet!”

Sophies mat , Sophie Berlin. Sophie Berlin jobbar som kock, skribent och stylist pa Allt om
Mat. “Har pa bloggen kommer jag att skriva om mat... saklart! Goda drycker, fina saker och

sjalvklart ocksa om vad som hander pa Allt om Mat-redaktionen.”

Kockbloggen med Jonas Dahlbom. ”"Jonas Dahlbom &r kock och driver restaurangen
"Dahlbom pa Torget" i Are.”
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5. Lisa lever kustliv , Lisa Lemke. ”Storstadsbo i exil [..] som slagit sig ner i rofyllda
vastkustidyllen Falkenberg. Ldimnade darmed delikatessbutiker och saluhallen i stan for
knotiga frukttrad, lokalproducerat och narhet till vilt och vatten.”

6. Pauluns blogg om GI, traning och sunda vanor, Fredrik Paultin. Paulln ar naringsfysiolog gi-
expert och har arbetat med kost och hélsa sedan slutet av 1980-talet. Han utvecklar ocksa en
omfattande serie livsmedel som saljs under hans egna varumarke.

7. Katrin Albom ar chefredaktor for tidningen Allt om Mat och skriver en personlig blogg.

Vinblogg, kopplad till systersajten vinvin. Vinvin ar en systersajt till Alltommat.se som ocksa har
Susanne B. Olsson som chefredaktor. Dar arbetar dven Joel Linderoth. Liksom Alltommat.se ar den
ett samarbete med Expressen. Tanken ar att vinvin.se ska vara en anvandargenerad sajt men i
dagslaget kravs fortfarande redaktionellt material. En av huvudfunktionerna pa webbplatsen ar att
man samlar viner i sin digitala “vinkallare”. Tidningen Allt om Mats ving

8. upp bidrar med en databas av betygsatta viner, men anvandarna kan dven sjalva satta betyg
pa olika viner.

Figur 7: Nyhetsbrevet
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Figur 7, Nyhetsbrevet. 2009-05-06.

Ett nyhetsbrev skickas ut tva ganger i veckan till dem som anmalt sig som prenumeranter av
nyhetsbrevet. Brevet bestar av recept till en treratters meny. Darifran kan man klicka sig vidare till
alltommat.se.
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