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1 Inledning

I detta avsnitt borjar vi med att gi igenom bakgrunden till dmnet for var uppsats. Sedan presenteras vart syfte, vdra
undersikningsfragor samt tidigare forskning och forvintat kunskapsbidrag. VVidare sd formulerar vi vira avgransningar for att lisaren

ska fi en battre forstielse for vad som komma skall. Avsiutningsvis presenteras en uppsatsdisposition.

1.1 Bakgrund

Behovet av att hitta en passande partner har funnits lika linge som livet sjilvt. Ar 1727 kinde sig Helen Morrison
fran Manchester ensam och satte in den férsta kontaktannonsen i den lokala dagstidningen i vilken hon s6kte efter
en man. Hon fick omedelbar respons, men kanske inte den hon hoppats pa. Stadens borgmistare skickade henne
nimligen till ett psykhem i en manad. (Trivia-library.com, 2009) Aven om Helen inte lyckades hitta sin drémpartner
sd kan hon atminstone glidja sig at att hon var en pionjir och langt fore sin tid. Kontaktannonsen blev senare ett

vanligt inslag i dagstidningar och 6ppnade upp dnnu en kanal f6r mianniskor att métas.

I dagens samhiille dr tid som bekant en av vira mest knappa resurser. Med uppkomsten av internet har nya
méjligheter Sppnats f6r minniskor att interagera, s6ka information och ta del av hela virldens erbjudanden. De tva
nimnda fenomenen, annonsering efter en partner och framfarten av internet, har pa grund av den tidsbrist som
rader i dagens sambhille framgangsrikt kunnat kombineras och teknologin har éppnat f6r fler méjligheter for
ensamma hjirtan att hitta ritt. Den traditionella kontaktannonsen har genom internet tagits till ndsta niva. S kallad
internetdejting, hidanefter nitdejting, dr ett relativt nytt fenomen pé den svenska marknaden och bérjade runt ar
2000. Da fenomenet ér sa pass nytt finns dnnu inte ndgon vedertagen definition fér nitdejting, men pa Wikipedia
gar att ldsa att nitdejting 4r att: “med hjilp av en internettjinst s6ka efter en partner for ett tillfalligt eller laingvarigt
torhallande” (Wikipedia.se, 2008)!. Tjinsten bestir som oftast i att ett foretag erbjuder en plattform for
kommunikation, som anvindaren pa olika sitt far betala for att anvinda. Det dr dock problematiskt att skapa en
tydlig bild av den svenska marknaden f6r nitdejting. Inom loppet av bara nigra ar sd har marknaden férindrats
drastiskt, manga nya aktSrer har dykt upp, gamla har férsvunnit, konkurrensen har hardnat och framtiden 4r oviss.

Det dr med bakgrund i denna oklarhet och ovisshet som vér uppsats nu tar avstamp.

1.2 Problemomride

Vi har sett att fenomenet nitdejting har 6kat de senaste aren. Det som tidigare ansdgs vara suspekt och reserverat
frimst for folk med ett begrinsat socialt umginge, har nu kommit att bli accepterat i allt stérre utstrickning. Efter

enklare research bland bekanta, s6kningar pa féretagens sajter och genom att titta i aktuell media kan vi se att det

1 Wikipedia kan anses vara av mindre tillférlitlig karaktir, men viljs dnda vid detta tillfille da andra definitioner

saknas.
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spridit sig till alla samhillsklasser och dldrar. Enligt analysforetaget Jupiter Research (2007) var den europeiska
marknaden fér nitdejting uppskattad till ett svindlande virde av €228 miljoner ar 2006. I Europa finns tvé till tre
starka nitdejtingaktorer i varje land, dir de tva storsta europeiska marknaderna 4r Storbritannien och Tyskland. Ar
2009 spar Jupiter Research att den europeiska marknaden f6r nitdejting kommer vara vird €352 miljoner och den
amerikanska €482 miljoner. Den svenska marknaden f6r nitdejting far anses unik jaimfért med resten av Europa dé
den bestir av ett storre antal stora aktorer som delar pa den. Ar 2006 omsatte marknaden i Sverige uppskattningsvis
300 MSEK (e-24.se, 2008) och Sverige befinner sig hogt 1 ranking med avseende pa antalet individer som nitdejtar.
En moijlig forklaring till detta dr att Sverige har flest singelhushill i Europa dér nidrmare 50 procent av de svenska
hushéllen bestar av en singel (SCB.se, 2008). Av alla dessa singelhushill sd har hilften, det vill sdga runt en miljon,
provat att dejta pa internet (Siwers, 2009). Nir det giller tillvixten av betalande medlemmar har den svenska
marknaden varit snabbast i virlden. Trenden visar att medlemmarna stiller hégre krav pa sina nitdejtingtjanster
och didrmed Skar dven betalningsviljan (Forrester Research, 2007). Detta tyder pé att nitdejting 4r en intressant
affir, sirkilt da vii Sverige har en hog e-handels och betalningsacceptans (Siwers, 2009). Den f6r oss 6verraskande
héga omsittningen pa en relativt ny marknad i kombination med den unika svenska marknaden och de unika

forutsittningarna, gor att omradet kdnns sdrskilt relevant att studera.

Di Sverige befolkningsmissigt ér ett sa pass litet land kan det dock ifragasittas om marknaden kommer ricka till
for alla aktérer. Dessutom tycks de stérsta féretagen pa marknaden vid en forsta anblick ha samma malgrupp,
liknande affirsmodeller och samma typer av tjinster. Vi stiller oss didrfor frigan om s dr fallet och huruvida
foretagen pa ling sikt kommer kunna fortsitta agera i samma form som i nuliget. Vidare dr det av storsta intresse
att analysera denna framgingssaga eftersom dejting pa internet har gatt fran att vara en sista utvig till att vara en

vig f6r minniskor fran alla samhillsklasser att motas.

1.3 Syfte och fragestillningar

Syftet med uppsatsen ar at undersoka den svenska marknaden for ndtdejting, foretagens erbjudanden och vilken framtid de gar till
midtes. Detta gbrs genom en studie av de frimst verksamma aktdrerna. For att konkretisera syftet formulerar vi fyra

fragestillningar.

I den f6rsta delen avser vi att kartligga marknaden for nitdejting i Sverige. Eftersom det hittills inte gjorts nigon
sadan kartliggning dr detta sirskilt relevant att utféra. Mot bakgrund av vir avgrinsning, se stycke 1.4, gors darefter
en djupgiende beskrivning av de dominerande foretagen och deras historik. Férutom att ge ldsaren en
grundlidggande forstielse fOr foretagen pa marknaden 4r syftet med denna del att tillhandahalla enbakgrund f6r den
fortsatta uppsatsen. Detta leder oss till var forsta fragestillning:

F1:. Hur ser marknaden fér nitdejting och dess dominerande aktérer ut i Sverige?
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For att besvara var andra frigestillning vinder vi fokus mot féretagens affdrsidéer. Med hjilp av teorier pa omradet
redogbr vi for féretagens erbjudanden och dmnar skapa forstdelse for hur féretagens affirsmodeller dr uppbyggda.
Dessa tvd variabler, foretagens erbjudande samt affirsmodeller, dr kritiska f6r foretagens f6rmaga att verka pd en

marknad och kunna konkurrera med andra aktérer. Var andra frigestillning lyder:

F2: Hur ser de studerade féretagens erbjudanden och affirsmodeller ut?

For att komplettera helhetsbilden av marknaden vill vi med vir tredje fragestillning ga vidare och underséka vilka
faktorer och hot frin omvirlden som ligger bakom hur konkurrenssituationen fér marknaden ser ut idag. Detta gor
vi utifrdn en teoretisk nutidsanalys med maélsittningen att kunna etablera vilken typ av marknad féretagen befinner
sig pa. Den tredje fragestillningen blir da:

E3: Hur ser den radande konkurrenssituationen ut i Sverige och vilken typ av marknad befinner foretagen

sig pa?

For att besvara vér fjirde och sista fragestillning vill vi, med utgiangspunkt i hur marknaden ser ut idag, visa pa vilka

mojliga strategier som finns, samt ta fram riktlinjer for hur féretagen kan agera framéver. Den sista fragestillningen

lyder:

F4: Hur kan de olika akt6rerna pa marknaden, utifran den rddande konkurrenssituationen och den typ av
marknad de befinner sig pa, agera i framtiden?

1.4 Avgrinsningar

En marknad bestér av kpare och siljare och just var valda marknad bestdr av flera bdde stora och smé aktérer.
Mer specifikt finner vi de stora aktdrerna E-kontakt, Match, Meetic, Mtesplatsen och Spaydate, men dven nagra
smd och nischade aktSrer som Happy Pancake, Beautiful People, Qruiser, EliteDaters och 7e-himlen. For att
avgransa studien och gbra materialet mer hanterbart har vi antagit aktSrsperspektivet och saledes bortsett ifrdn
konsumentperspektivet, dvs. kdparna. I var empiriska studie har vi haft som kriterium att de medverkande
foretagen ska vara verksamma i Sverige, ett svenskt ursprung var inte nédvindigt, men det var dock en svensk filial
eller sajt. Dessutom var ett av kriterierna att de valda féretagen skulle vara sd pass stora att deras agerande paverkar
resterande foretag pd marknaden. Vi har dven valt bort sd kallade Homo-, B-1 och Transsexuella nitdejtingaktérer
sasom Qruiser. Happy Pancake, Beautiful People och 7e-himlen ir sma foretag som inte kan anses ha nagon
péaverkan pa den resterande marknaden, medan Qruiser har en tydlig nisch mot personer med sexuell preferens
som avviker frin heteronormen. Efter att ha utgitt frin ovanstiaende kriterier sd dterstod fem aktérer. Dessa dr E-
kontakt.se (E-kontakt), Match.com (Match), Meetic.se (Meetic), Motesplatsen.se (Métesplatsen) och Spraydate.se
(Spraydate).



Slaget om kirleken Hammar & Westling

1.5 Tidigare forskning och forvintat forskningsbidrag

Det finns ett antal studier och utvecklade teorier som behandlar internet som sivil fenomen som
kommunikationsmedel samt nya sorters e-tjinster. Oss veterligen finns dock inga tidigare studier som undersdker
fenomenet nitdejting utifrin ett aktérsperspektiv. Var tro ir sdledes att denna studie allmint kan bidra till en bittre
forstielse f6r marknaden f6r nitdejting och dven dess framtid. Fenomenet som sddant har vickt vart intresse dé det
fatt sddan stor genomslagskraft i Sverige. Vi tror att uppsatsens resultat kan ge flera praktiska bidrag. Dels f6r
foretagen som redan tillhandahaller denna typ av tjinster dd vi kommer erbjuda dem konkreta férslag pa

forbittringsméjligheter av deras affirsmodeller dels f6r nya aktrer som funderar pa att ga in pa marknaden.

1.6 Uppsatsens disposition

I uppsatsens fOrsta kapitel presenterar vi en inledning till virt dmne, en besktivning av syftet och vara fragestillningar
samt avgrinsningar f6r studien. I kapitel tvd redogdr vi £6r den metod vi anvint oss av i studien och motiverar dven
vara val av ansats och disposition samt kritiserar véra killor. Vidare struktureras uppsatsen sa att vi i kapitel tre gor
en marknadsiversikt genom en djupgaende foretagsbakgrund dir var forsta undersékningsfraga besvaras. I kapitel
fyra presenterar vi vart zeoretiska ramverk for fragestillning tva, tre och fyra. Vidare, i kapitel fem foljer ett empiriskt
avsnitt £6r F2, F3 och F4. T kapitel sex analyseras fragestillning tva, tre och fyra och avslutningsvis 1 kapitel sju foljer
en diskussion. 1 det avslutande kapitlet summerar vi véra resultat samt diskuterar de méjliga I6sningar som finns for

marknaden och ger férslag till framtida forskningsomraden.
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2. Metod

I detta avsnitt beskriver och motiverar vi den metod som anvénts i studien, studiens tillforlitlighet diskuteras och avsnittet avsiutas med

kdllkritif.

2.1 Val av dmne

Virt val att titta pd just nitdejting var inte helt sjilvklart frin borjan. Som nimnts tidigare s har vi uppmirksammat
en uppatgdende trend for nitdejting bland vinner och bekanta, samt flera rapporter diribland Forrester Research
som kommit fram till att svenskar tror mest i virlden pa nitdejting (Forrester, 2007). Det hir gjorde oss nyfikna pé
den framtida utvecklingen av traditionellt dejtande. Da fenomenet ir relativt nytt och tidigare forskning pa omradet
vildig knapphindig anség vi det vara ett relevant omrade f6r oss marknadsforare att f6rdjupa oss i. Da det gitt sd
fort framit f6r marknaden kindes det naturligt att titta pd hur marknaden ser ut idag, men dé férindringar dr hogst
sannolika, dven pa var marknaden dr pd vig. Efter att ha 6verlagt med var handledare kom vi fram till att visentliga

bidrag pa omréidet var méjliga.

2.2 Undersdkningsmetod

Da var uppsats syftar till att underska ett aktuellt fenomen har fallstudie valts som ansats. Fallstudier limpar sig
sarskilt val f6r unders6kningar av nutida skeenden i de fall dir det inte gir att manipulera relevanta variabler
(Merriam, S.B., 1994). Fallstudier definieras vidare som en sidan metod som kan utnyttjas for att systematiskt
studera en foreteelse (Ibid.). Mer specifikt har vi valt en kvalitativ undersékningsmetod f6r uppsatsen. Vi valde just
den metoden for att specifikt besvara syftet med uppsatsen. Denscombe (2003) menar att just en kvalitativ studie
passar bra for beskrivning, dir forskningen kidnnetecknas av fokuseringen pd ord snarare én siffror. Vidare sd
menar Holme och Solvang (1997) att en kvalitativ studie gir in mer pa djupet dn pa bredden. Det vill siga den
kvalitativa metoden kdnnetecknas av att den inte efterfrigar si manga aktorer fr att ge ett helhetsintryck av
situationen utan att en eller nagra fa miljéer studeras ingdende, ddr strivan dr att beskriva fenomenet istillet for att
generalisera det (Ibid.), vilket dr var avsikt med uppsatsen. For att fd en djupare férstielse fér hur aktérerna agerar

har vi valt att genomfdra intervjuer, se vidare i avsnitt 2.0.

2.3 Val av ansats

Empiri som samlas in genom en kvalitativ undersékning dr en tolkning av verkligheten. De tva vanligaste
strategierna for att ta sig an verkligheten dr genom en deduktiv eller induktiv ansats. Dessa skiljer sig framst 4t
genom undersokarens 6ppenhet f6r ny information. (Jacobsen, 2002) Vi anvinder oss av en blandning av dessa tvé
ansatser, en si kallad abduktiv ansats. Den kan enklast férklaras som en slags kombination av deduktion och
induktion da den utgar frin empiri som den induktiva ansatsen, men avvisar ind4 inte teoretiska férestillningar och
ligger pa sd vis nira den deduktiva ansatsen. En abduktiv ansats anses limplig da utgidngspunkten dr en

kombination av empirisk data och teori, vilket det dr 1 vart fall. Dock dr en patalad risk med en kvalitativ abduktiv
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ansats att studien kan behova justeras och skrivas om i den teoretiska referensramen. Aven intervjuer kan behéva
goras om for att passa den nya teoretiska referensramen (Alvesson och Skoldberg, 1994). Vi fann inte att den
teoretiska referensramen behévdes gbras om dven om vissa kompletterande intervjuer fick gbras £6r att passa de

nya férutsittningarna.

2.4 Val av disposition

Vi har medvetet valt att inleda uppsatsen med en grundlig bakgrundsbeskrivning av de valda studieobjekten. Dir
har vi 1 méjligast mén f6rsokt att f4 ut samma typ av information fran samtliga féretag. Vi tror att ett foretags
historik kan sitta sin prigel pa hur ett féretag senare kommer drivas och utformas och vill ddrfér ge ldsaren
ordentligt med information. Denna bakgrundsbeskrivning dmnar svara pd vér forsta fragestillning, saledes bestér
den forsta delen endast av empiri. For att besvara friga tvi, tre och fyra f6ljer vi den standardiserade strukturen
med teori, empiri och analys. Vi dr medvetna om att dispositionen skiljer sig fran den standardiserade strukturen f6r
en magisteruppsats. Vi anser dndd att bakgrundsbeskrivningen ér av sd pass stor vikt f6r uppsatsen att denna metod

ir bittre limpad for att ldsaren ska kunna félja resonemangen.

2.5 Forarbete

Efter att vi bestimt oss f6r dmnet nitdejting f6érsékte vi reda ut vad som redan fanns skrivet pd omradet. Dd vi
under viéra studier pd Handelshégskolan i Stockholm inte tidigare kommit i kontakt med teotier om fenomenet och
pé inrddan av vir handledare gjorde vi siledes en forstudie. Till en borjan granskade vi de svenska nitdejtingsajter
vi kunde hitta genom att séka pa internet och dven annan allmin information om féretagen, genom aktuell
dagspress. Vi fann ganska snabbt att fenomenet nitdejting har uppmarksammats i media. Atski]]jga artiklar har
skrivits 1 savil affirspress som kvillstidningar, men sédvitt vi vet har ingen behandlat aktorsperspektivet med ett

teoretiskt akademiskt angreppssitt.

Med bakgrund av detta formulerade vi ett antal fragestillningar som vi imnar besvara under resans ging. Som en
del av var forstudie genomfdrdes tolv kortare intervjuer med personer som nitdejtar aktivt. Syftet med intervjuerna
var att f4 en bittre forstielse for vilka funktioner och egenskaper som virdesitts vid nitdejting och dven for att fa
reda pé vilka sajter som anvindarna anvinder sig av. D4 nitdejting dr en tjanst av sd pass privat natur bad
intervjuobjekten om att f4 vara anonyma, vilket vi accepterade da det inte inverkar pd uppsatsens kvalitet. D4 vi inte
sjilva har erfarenhet fran just nitdejting var informationen vi fick genom intervjuerna vildigt anvindbar, dels i

beslutet av var avgrinsning men samtidigt i analysen av féretagens erbjudanden. Se appendix A f6r fragorna.

2.6 Insamling av empirisk data

Primdrdata kan samlas in genom intervijuer, undersékningar, experiment och observationer (Ghauri et al., 2005). Var
kalla till primdrdata bestar av intervjuer med nyckelpersoner £f6r var och ett av de studerade foretagen samt med en
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pa omridet insatt journalist. Vi har under uppsatsskrivandet d4ven haft e-postkontakt med dessa nyckelpersoner f6r
att f4 kompletterande frigor besvarade. Det f6ljer naturligt av att vi valt en abduktiv ansats, dér férutsittningar
férindras och kompletterande intervjuer kan vara nédvindiga. Studiens sekwnddrdata bestar av de studerade
féretagens drsredovisningar, aktuella pressteleaser och artiklar i dagspress. Vi har ocksi inhdmtat data fran
foretagens egna hemsidor, dels den kommersiella sidan och dels deras affirshemsida, s.k. corporate website, som
vinder sig till andra aktorer i niringslivet, om sadan varit tillginglig. En del av den f6r var studie nédvindiga
informationen fanns tillginglig i skriftlig form, darfér dr den empiriska datan till viss del insamlad fran skriftliga
killor och bekriftade av vira intervjuobjekt. D4 féretagen vi studerat dr verksamma endast genom internet, dr det
kutym att hélla kommunikation digitalt. Vi genomférde intervjuerna individuellt och ett format med Sppna
svarsalternativ anvindes fOr att undvika att styra intervjuobjekten i linje med en strukturerad intervjuteknik.
(Saunders et al, 2003) Under de personliga intervjuerna tog vi anteckningar varefter materialet sammanstilldes och

skickades tillbaka till intervjuobjektet f6r godkdnnande. Fér frigorna se Appendix B.

Foljande personer intervjuades:

*  Journalist, David Hdssler, Realtid.se (2008-11-07)

*  Pressansvarig, Jenny Oblin, E-kontakt (2008-12-25) (2008-12-006)

*  Marknads & Affirsutvecklingschef, U} Magnusson, Spraydate (2008-12-08)
" VD, Mikael Josander, Motesplatsen (2008-12-11)

» VD, Johan Siwers, Match (2009-12-01)

= International Director, S#lie Flenry, Meetic (2008-12-11)

Utrvalet av intervjuobjekten gjordes med hinsyn till att vi ville komma sd ndra den strategiska kdrnan som mojligt.
Da avsikten med uppsatsen dels dr att fa en fOrstielse for foretagens affirsmodeller och strategier var malsittningen

att intervjua dtminstone en betydelsefull person i ledarposition pa varje foretag.

2.7 Studiens tillforlitlighet

Vid bedémning av en studies tillforlitlichet anvinds ofta de tvd centrala begreppen reliabilitet och validiter. Reliabilitet
avser matmetodens forméga att std emot paverkan av olika tillfdlligheter under intervjutillfallet. En hog reliabilitet
innebir sdledes att en mitning skulle ge samma resultat om den utfrdes pé nytt (Séderlund, 2005). Genom att
anvinda en standardiserad mitprocess och tydliga frigor sa Skar mojligheten att uppna en acceptabel reliabilitet. Vi
har ddrfér stillt samma fragor till samtliga intervjuobjekt och dessutom litit dessa godkidnna det sammanstillda
materialet av véra tolkningar. I en kvalitativ studie dr det dock resultatens meningsfullhet och konsekvens som

indikerar graden av reliabilitet, snarare 4n om det dr méjligt att exakt upprepa studien (Mertriam, S.B., 1994). Vi
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anser att var studie visar tecken pa god reliabilitet da vi anvint oss dels av information fran nitdejtingféretagens
hemsidor och kontakter pé respektive féretag, men dven frin oberoende killor sdsom test-sajter, artiklar och

journalister.

Det finns tva delar av begreppet validitet, dels en extern och dels en intern. Den férsta miter studiens trovirdighet,
det vill siga hur vil resultatet 6verensstimmer med verkligheten (Bryman, A. & Bell, E, 2005). Eftersom den
interna validiteten paverkats av forfattarnas egna bedémningar har vi 1atit intervjuobjekten ta del av det
sammanstillda intervjumaterialet. Detta £6r att i moéjligaste man undvika missférstind och feltolkningar. Den
interna validiteten bedéms dérfdr vara hég. Extern validitet ddremot anger graden av generaliserbarhet av studiens
resultat utéver den specifika undersékningskontexten (Bryman, A. & Bell, E, 2005). Det ir siledes ovanligt att
uppna extern validitet i fallstudier vilka dock sillan strivar efter generaliserbarhet utan efter att utreda ett specifikt
fenomen (Mertiam, S.B., 1994). Aven denna studie Amnar uppna detta syfte och den externa validiteten blir ddrmed

relativt lag.

2.8 Killkritik & Sjalvkritik

De skriftliga killor vi frimst anvint oss av ér foretagens egna hemsidor, arsredovisningar och artiklar skrivna i
dagspress. Foretagens egenkonstruerade information far antas till viss mén vara firgad av hur féretagen vill att
externa aktSrer ska uppfatta foretaget. Nagot som stodjer detta antagande 4r det stora antalet pressreleaser
foretagen hinvisat oss till. Dessa har frimst varit av sidan karaktir att féretagen framstar i god dager snarare dn att
bidra till en heltickande aterspegling. Information som funnits i arsredovisningar kan dock tinkas ha en mer neutral
karaktdr 4n deras hemsidor. I ett f6rs6k att undvika en alltfér snedvriden information har vi tagit del av material
frin manga och varierade killor, for att forséka aterge en sa objektiv bild som md&ijligt. I de fall skriftlig fakta varit

otydlig eller ofullstindig har vi s6kt fa svar pd detta genom vira personliga intervjuer.

Majoriteten av var empiri kommer ifrdn personliga intervjuer. Syftet med intervjuerna har varit att fa en djupare
forstielse fOr hur dessa foretag fungerar, men vi dr samtidigt medvetna om att varje intervjuobjekt talar utifran sina
egna intressen och férutsittningar. I flera fall har information som varit kritisk f6r uppsatsen inte gatt att fa tag p4.
Forklaringarna till detta dr frimst tva. Dels sd verkar foretagen helt pa internet och den mesta av kommunikationen
med foretagets anstillda sker genom att man fér fylla i vad drendet giller i ett standardformulir pa nitet. For att fa
en si nyanserad bild som méjligt hade det varit bra om intervjuer med flera insatta personer pd var och ett av
foéretagen genomforts Den andra férklaringen ligger i att foretagen just nu dr uppvaktade frin flera hall. Som ett av
vara intervjuobjekt sa talande sade “ir de Sverhopade med journalister som hér av sig och vill ta del av
framgéingssagan”(Josander, 2008). Dessutom har en viss del av informationen varit konfidentiell och inget som
foretagen varit villiga att lata presenteras i en magisteruppsats. Nagot som dock uppviger vara fa intervjuobjekt dr
deras bakgrund. Vi har fitt kontakt med personer med betydelsefulla roller, med ansvar f6r och stark koppling till

foretagens strategiska kirna.
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Vir uppsats har som slutgiltigt mal att presentera strategier for foretagen infér framtiden. For att uppna detta mal
har vi varit tvungna att, i en stegvisa analys, komma fram till hur marknaden ser ut idag. Detta har gjort att delar av
analysen fitt en mer deskriptiv karaktdr 4n 6nskvirt och det har varit svart att i vissa fall undga att ligga in empiri i

analysen.
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3. Marknadsoversikt

I foljande avsnitt kommer forst en dversiktlig Rartligening av marknaden att goras. Sedan flyttas fokus till en grundlig beskrivning av

de valda foretagen med syftet att besvara den forsta nndersokningsfragan: Hur ser marknaden for natdejting och dess dominerande

aktorer ut i Sverige?

3.1 Kartliggning av marknaden

Fenomenet nitdejting borjade med att nigra entusiaster startade en flirtsajt under 1990-talet. Idag har nitdejting
vuxit till en enorm industri, bdde internationellt och i Sverige. I USA fick nitdejtingsajterna dr 2004 in mest pengar
av alla betaltjdnster och nitdejting 4r numera en miljardmarknad (IDG.se, 2004). Idag finns vildigt manga olika
dejtingsajter pa internet. De flesta riktar sig till heterosexuella, nagra av dem ér gratis och andra kostar pengar.
Tydligt 4r att nitdejting blir mer accepterat och att fler och fler vigar sig pé att prova. I Sverige bestar marknaden
av ett antal stora aktSrer saisom E-kontakt, Métesplatsen, Match, Meetic och Spraydate. Marknaden bestdr dven av
ett antal mindre och nischade aktérer, diribland Happy Pancake? , Beautifulpeople?, Qruiser#, EliteDaters> och
7ehimlenS. Det dr oméjligt att ange exakt hur manga verksamma aktorer det finns i Sverige, da det inte finns ndgra
sammanstillda branschstandarder (Josander, 2008). Generellt kan sajterna delas upp 1 tvé kategorier, sa kallade
matchmaking-tianster och community-tianster (IDG.se, 2004). Matchmaking-tjanster har fokus pa sjilva sokfunktionerna
for att underlitta £6r konsumenterna att hitta en potentiell partner. Community-tjinsterna har istillet fokus pa
sjdlva umginget ddr malet lika girna kan vara att triffa vinner som att triffa en partner. (Magnusson, 2008)
Facebook ir ett exempel pa detta. I community-tjdnsterna ir inte matchning det viktiga utan sjilva plattformen dir
folk kan triffas och umgés som pa en traditionell marknadsplats. Som vi nimnt tidigare har vi valt de fem, enligt
vara avgrinsningar, storsta féretagen pa marknaden, E-kontakt, Match, Meetic, Métesplatsen och Spraydate. Vi
bedémer att dessa fem foretag tillsammans dr sd pass dominerande att de hidanefter refereras till som just

marknaden.

3.2 Foretagsbakgrund

For att kunna gora de fem foretagen jamforbara har vi valt att fokusera foretagshistoriken kring ett antal

huvudsakliga omriaden. Milet dr att ge en s heltdckande bild av féretagen som dr méjligt. Mer specifikt har vi valt

att dterberdtta hur och nir féretagen grundades, vad bakgrunden till att féretagen startade var och vilka

nyckelpersoner som har varit med och byggt upp foretagen. Vi tittare dven nidrmare pa hur den nuvarande

2 www.happypancake.com, (2009-01-20)
3 www.beautifulpeople.se, (2009-01-20)
4 www.qruiser.com (2009-01-21)

5 se.elitedaters.com (2009-01-20)

6 www.7ehimlen.com (2009-01-21)
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dgarstrukturen ser ut i féretagen. Empiri f6r samtliga fem f6retag har genomgéende inhdmtats fran flera olika killor,

vilka vi valt att ange i bérjan av respektive beskrivning.

3.2.1 E-kontakt

1 det har avsnittet har vi anvint oss av E-kontakts hemsida, /imredwimz'ﬂgm for Intodate International AB (2007), samt intervjuer

meed Jenny Oblin, pressansvarig pa E-kontakt.

Nitdejtingsajten E-kontakt dgs av det svenska foretaget Intodate International AB som bestiér till 15 procent av
Bjorn Ingbrandt, 15 procent av Matts Aldén och 70 procent av foretaget Twinstone AB (Intodate International,
2007). E-kontakt startade 1 Sverige 4r 2005 och har sitt ursprung i en verksamhet som pé konsultbasis utvecklade
och salde programvaror och applikationer f6r internetrelaterade tjanster. Programvaran som ligger till grund f6r
sajten ir en av E-kontakt egenutvecklad applikation. Agarna till E-kontakt hade redan tidigare kunskap fran
tjdnstesektorn pé internet dd de startade bolaget, dessutom var de pélidsta innan de gav sig in pa marknaden och
genomforde dven grundliga marknadsundersSkningar. Redan frin starten utarbetade féretagsledningen
genomtinkta och langsiktiga strategier, diribland strategier £6r press- och mediehantering, en krishanteringsplan
och strategier f6r uppbyggnaden av varumadrket. De var medvetna om att manga ansdg att de var pa vig att ge sig in
pa en redan mittad marknad och ansig det dirfor vara nédvindigt med dessa strategier. Ar 2007 lanserades E-
kontakt i Danmark och blev pa kort tid Danmarks snabbast vixande nitdejtingsajt (Ohlin, 2008). Samma ar
lanserades E-kontakt i Norge och under 2009 planerar koncernen att 4ven bli verksam i Finland (Ibid.). De lokala
kontoren bemannas alltid lokalt d4 en av huvudingredienserna i E-kontakts grundkoncept ir att alltid erbjuda
medlemmarna en hég serviceniva. Dirfor anses det vara sirskilt viktigt att verksamheten i respektive land
entusiasmeras av kvalificerade medarbetare som behirskar det lokala spraket och kulturen och som édven har
kunskap om den aktuella marknaden. Bolaget ligger dven stort fokus pa utvecklingsarbete av sjilva programvaran
samt den tekniska plattform, som ligger till grund fér E-kontakt. De som jobbar pa foretaget har en gedigen
bakgrund inom internetbranschen och har erfarenhet av systemutveckling och webbdesign. 1 dagsldget ir féretaget

verksamt i Norrképing dir 28 anstillda jobbar utav de totalt 34 anstillda i hela koncernen (Ohlin, 2008).

E-kontakts affirsidé ir att erbjuda en seriés och fungerande nitdejtingsajt f6r frimst singlar pé internet (e-
kontakt.se, 2008). Det finns ingen tydligt uttalad malgrupp utan foretaget syftar till att hilla en niva som tilltalar de
flesta”. De har vidare satt upp som mal att de ska vara den storsta ndtdejtingsajten pa den svenska marknaden.
Gillande sikerheten s granskas alla medlemsprofiler manuellt och kontinuerligt, dessutom finns en
supportfunktion dit medlemmar kan vinda sig vid eventuella frigor och funderingar (Ohlin, 2008). Under 2007
uppgick omsittningen till ca 28 MSEK p4 den svenska marknaden, en 6kning med 180 procent sedan 2006 enligt
toretaget sjilvt (Ibid.).
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3.2.2 Match

Informationen till denna del om Match dr inhamtad frin foretagets egen hemsida, foretagets drsredovisning och en intervju med den

svenske V' D:n Johan Siwers och hemsidan Onlinedatingmagazine.

Match.com startades redan 1994 1 USA av Gary Kremen och Peng T. Ong och ir den absolut férsta
nitdejtingsajten pa den globala marknaden. Verksamheten startade som ett si kallat konceptbevis, proof of
concept, for féretaget Electric Classifieds med syftet att tillhandahilla reklamsystem f6r tidningar. Redan fran
bérjan var det tinkt att systemet skulle innehalla en prenumerationsmodell, en av de fOrsta i sitt slag, som idag blivit
en vanlig tjanst for liknande foretag. Fran Maier anstilldes 1994 f6r att leda f6retaget och hon satsade pd att gora
Match.com anvindarvinligt och tillgdangligt fraimst £6r kvinnor. Den uttalade strategin var att om kvinnorna fanns

dir sa skulle ménnen sa smaningom komma efter (www. sfgate.com, 2008).

"Our goal is to give you the opportunity to simply take control of your love life instead of waiting for the love of your life to show up in

an elevator or that your brother’s best friends cousin will know someone who would suit yon.”

Match.com lanserades steg for steg i USA mellan dren 1994 och 1996 och har idag vuxit till att ha medlemmar i 240
linder och en hemsida pa 18 sprak . Ar 1998 koptes foretaget av Cendant och ett 4r senare av InterActiveCorp
(IAC) som stdr kvar som dgare idag (Onlinedatingmagazine.com, 2008). Redan under ar 2005 hade Match.com &ver
15 miljoner medlemmar globalt, idag ligger den siffran cirka fem miljoner hégre. Den svenska nitdejtingsajten
Match kom i november 2002 och fick fem ar senare i juni 2007 titeln Sveriges storsta internetsajt av ComScore
(match.com, 2008). I Sverige anvindes kép- och siljsajten Blocket, med sina manga prylar i olika kategorier dir
anvindaren sjilv kan fylla i sina sékkriterier, som férebild. Foretaget satsar mycket pd sidkerhet och det dr dirfor
obligatoriskt att uppge personuppgifter vid medlemskap, vilket leder till att antalet problem blir fa (Siwers, 2009).
Den svenska filialen far riktlinjer frin huvudkontoret gillande layout av hemsidan och arbetsmetoder, men om
foretaget presterar bra lokalt far de anstillda mandat att sjilva styra 6ver utformningen (Siwers, 2009). Pa foretaget
arbetar totalt 22 personer, varav 15 personer helt eller delvis arbetar med kundservice. Omsittningen dr 2008 lag pa
€200 miljoner och marknadsvirdet pd €400 miljoner fér det internationella féretaget (Ibid). Uppgifter gillande den

svenska filialen har foretaget valt att inte delge oss.

3.2.3 Meetic

Informationen till det hir avsnittet kommer ifran foretagets corporate website, tidningsartikeln der Spiegel samt en intervju via e-mail
med Sylvie Fleury, International Director Meetic.

Meetic ir ett franskt féretag med sitt foretagssite 1 Boulogne-Billancourt. Féretaget grundades 2001 av Marc
Simoncini som startade upp bolaget efter att ha sélt internetportalen iFrance till Vivendi Media Group f6r $200
miljoner USD. Simoncini hade ditfér redan vanan inne att driva tjdnsteféretag pa internet. Efter knappa fyra édr
hade Meetic skapat sig ett starkt varumirke som star for anvindarvinlighet, kvalitet och sikerhet. I dagsldget har

Meetic si manga som 6ver 22,5 miljoner registrerade profiler globalt och féretaget dr noterat pa den franska PAR
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bérsen (meetic-corp.com, 2008). Meetics VD Simoncini meddelar i en tidningsintervju att han férvanas Gver
Meetics snabba tillvixt.“Det hir dr inte alls vad jag rdknat med, jag trodde sajten skulle stanna i Frankrike och att

jag skulle jobba en till tvd dagar i veckan med den”( Spiegel.de, 2007).

Meetic ir den europeiska ledaren gillande nitdejting och sidan marknadsfor féretaget som en plats dir singlar fran
olika linder kan motas. Meetic var tidigare en europeisk nitdejtingsajt, men har nu blivit ett virldsomspidnnande
nitverk genom uppkop och dversittningar av sidan (meetic-corp.com, 2008). Uppkop dr ocksa en del av foretagets
expansionsstrategi under vilken de kdper upp utlindska nitdejtingsajter men sen liter de uppkopta féretagens
varumitken vara kvar. Analytiker hivdar att det 4r just Meetics aggressiva uppkopsstrategi som har fatt
konkurrenterna att hamna efter. I dagsliget erbjuder Meetic sina tjdnster i 14 europeiska linder, tre andra
geografiska regioner och pa tolv olika sprik. Omsittningen f6r Meetic globalt 2007 var €113,8 miljoner (Meetic-
corp.com, 2008) medan den svenska omsittningen inte har gatt att fa uppgifter om dé detta enligt Fleury (2008)

inte kommuniceras per land.

3.2.4 Motesplatsen

Informationen till det har avsnittet kommer ifran, foretagets drsredovisning 2007, affirsdatabasen Affirsdata samt en intervju med
VD Mikael Josander.

Moétesplatsen borjade 4r 2001 genom att entreprendren Borje Borjesson 1 Varberg funderade pd hur annonser i
tidningar kunde utvecklas. Hans ursprungliga idé var att koppla samman manniskor med gemensamma intressen
och fi dessa att triffas och gora saker tillsammans. Det gick inte riktigt som han tinkt sig och med utvecklingen av
internet i dtanke forflyttade han sitt koncept ut pd nitet. Sajten déptes till ”Sillskapa Mera” och det var en
community med fokus pa aktiviteter och tanken med detta var att grundarna sdg ett behov pa marknaden f6r denna
lite bredare tjanst. Denna bredd finns fortfarande kvar, men sajten har blivit sndvare och mer inriktad pd dejting dd
det blivit tydligt att folk ir beredda att betala fér dejting, men inte foér sociala nitverk (Josander, 2008). Ar 2005
limnade Botje Borjesson bolaget och Métesplatsen drivs idag av Motesplatsen i Norden AB Métesplatsen har idag
uppskattningsvis 140 000 aktiva medlemmar i Sverige och Norge dir foretaget dr verksamt (Ibid.). Nitdejtingsajten
ingar i Schibstedkoncernen och mer specifikt si d4gs Motesplatsen i Norden AB till 40 procent av Finn.no AS och
resterande del till 30 procent vardera av VG Multimedia AS och Aftonbladet Tillvixtmedier AB (Arsredovisning
2007). I dagsldget har féretaget 18 personer anstillda, varav tio jobbar med den svenska sajten. P4 Mé&tesplatsen
finns all teknik och support internt. Sikerheten dr vildigt viktig f6r Métesplatsen och medlemmarna har tillgang till
en kundsupport som dr 6ppen vatje dag dit de kan vinda sig for fragor eller kommentarer. Supporten bemannas
stindigt och alla bilder och profiler granskas manuellt innan nagot far liggas upp (Ibid.). Omsittningen for den

nordiska verksamheten uppgick ar 2007 till 36.957 MSEK. (Affirsdata, 2008-11-09)
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3.2.5 Spraydate

Informationen till det hir avsnittet kommer ifrin foretagets hemsida, pressreleaser, tidningsartiklar samt en intervju med Marknads-

och Affarsutvecklingschef Ulf Magnusson.

Spray grundades och utvecklades mellan aren 1995 och 1998 som ett internetkonsultféretag med namnet Spray
Interactive Media Agency. (Newsdesk.se, 2008)Syftet var att ta tillvara pa den framvixande interaktiva
medieindustrins mojligheter dir all teknik alltid har producerats inom féretaget. Under samma ar byggdes
verksamheten ut i flera linder och en fusion med det svenska Tetre och det Amerikanska Razorfish genomférdes.
Parallellt med denna verksamhet byggde Spray upp en egen interaktiv medieverksamhet innehallande
webbtidningar, en sékmotor och en e-posttjinst. Ar 1999 blev konsumentverksamheten i Spray en egen portal f6r
alla medieprodukter som dgdes av Spray Ventures och konsultverksamheten togs i sin helhet éver av Razorfish.
Under ar 1999 sa expanderade foretaget till flera europeiska linder och Investor gick in som minoritetsidgare. Efter
inspiration frin andra marknader sig Spray ett tydligt behov f6r férmedling av kontakter och under samma ar

lanserades dé bland annat tjinsten Spraydate.

Ar 2001 nadde Spray i Sverige nirmare 44 procent av de svenska internetanvindarna och beriknades dirmed vara
den fjirde storsta sajten (Newsdesk.se, 2006). En omorganisation med satsningar pa de mest populira delarna av
portalen och nedliggning av de minst besokta avdelningarna genomférdes och samtidigt startade Spray upp flera
nya tjanster. Sprays portal, www.spray.se, utsigs samtidigt till "Arets mest kreativa medium" av tidningen Dagens
Media (ibid.). Att triffas och umgas stod i fokus f6r Sprays nya position som lanserades i juni 2003 och den nya

malgruppen var minniskor i dldrarna 25 till 444r.

Under 2006 limnade Sprays VD Danny Aerts bolaget efter sju dr och posten togs 6ver av Daniel Dersén. Under
samma ir slog nitdejtingtjinsten alla rekord med Gver 700 000 unika besékare under en manad (Newsdesk.se,
2006) och portalen firade tio 4r med att byta utseende och med att sdljas till Aller f6rlag f6r 150 Mkr (Ibid.). I
dagsliget dgs féretaget till hilften av Eniro och till hilften av Aller Férlag. Bolaget dr ett kommanditbolag och
dirfor har det inte gatt att fa tillgang till aktuella uppgifter om Spraydates l6nsamhet och omsittning och dven Ulf
Magnusson (2008) ir vildigt fortegen om detta. Eftersom Spray erbjuder fyra olika produkter dir Spraydate ir en
av dem, sd arbetar de anstillda med samtliga omraden. Uppskattningsvis sex till sju personer arbetar med Spraydate

varav en person pa heltid (Magnusson, 2008).

3.3 Summerande kommentarer F1

Foretagen pd den svenska marknaden for nitdejting kan karaktiriseras av ett antal faktorer. For det forsta dr
foretagen relativt unga, dir den dldsta aktoren dr Spraydate som startades redan 1995 och den yngsta dr

E-kontakt som startades tio ar senare. Gemensamt for samtliga féretag dr deras hoga omsittning. De dr inte
personalintensiva med mellan sex och 30 anstillda, nagot som kan betraktas som typiskt f6r féretag verksamma pé

internet. Vidare sa anvinder sig foretagen frimst av digital kommunikation med omvirlden och annan
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foretagskontakt dn e-mailadresser visas inte pa hemsidorna. Samtliga har supportcentra pa nitet, men de flesta har
dven kompletterat med personlig kundservice. Det dr viktigt att fi kunden att kiinna fértroende £6r sajten och
foretaget bakom. Detta da det it en vildigt personlig tjidnst didr medlemmarna ska limna ut personlig information
och dven bilder for allmin beskddning. Medlemmarna maste kunna kidnna sig trygga med att tekniken och
funktionerna fungerar samt att det finns hjélp att tillgd om problem skulle uppsta. Féretagen utan ett
internationellt huvudkontor har alla utvecklat den tekniska plattformen internt, medan Match och Meetic har
en mer global plattform, men som anpassats lokalt f6r den svenska marknaden. Majoriteten av de granskade

foretagen har under drens lopp képts upp och drivs i dagsliget av stérre koncerner.
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4. Teoretiskt ramverk for F2, F3 och F4

Detta avsnitt innehaller beskrivningar av fyra relevanta teorier som ligger till grund for analysen av F2, F3, F4

4.1 Inledning

Da vir andra friga behandlar féretagens affirsmodeller i termer av deras erbjudanden bétjar vi med att presentera
en teori om affirsmodeller. Konventionella sitt att bedriva affirsverksamhet kan antas ha férindrats i och med
expansionen av internet och med det dven gett upphov till nya sitt att gbra affirer. Det finns mdnga olika férfattare
som skrivit om just konceptet affirsmodeller men Chesbrough och Rosenbloom (2002) gér oss uppmirksamma pa
att det inte finns sa mycket skrivet om just affirsmodeller inom e-handel 1 akademisk litteratur. Efter att ha
diskuterat med var handledare valde vi dérfor att anvinda oss av deras teori da den har just denna ansats och
redogor f6r konceptet pé ett enkelt sitt. Teorin bryter ner affirsmodellen i sex bestdndsdelar och ger oss

moéjligheten att ingdende analysera samtliga foretag.

4.2 Teori om affdrsmodeller

Begreppet affirsmodell r brett dir en entydig definition saknas. Chesbrough och Rosenbloom (2002) anvinder sig

av en definition som lyder:

"En affdrsmodel] dr en beskrivning av hur ett foretag dmnar skapa virde pa marknaden. Den inkluderar en unik kombination av de
produfkter, tanster och distribution som foretaget utfor. Den inkluderar dven den underliggande organiseringen av mdnniskor och den

operationella infrastrukturen som tillampas for att uppna arbetet” (Chesbrough och Rosenbloom, 2002).

Forfattarna erbjuder ockséd en annan, mer koncis, definition av begreppet affirsmodell som avser frimst
internetféretag och lyder ”Hur foretaget dmnar gora vinst pd internet pa ling sikt ”(Chesbrough och Rosenbloom,
2002). I dess mest elementira form sa ir affirsmodellen den metod som anvinds f6r att géra affirer och pa sa sitt
uppritthéller verksamheten. Affirsmodellen fortydligar hur foretaget tjinar pengar genom att specificera var de
befinner sig i virdekedjan och ber6r sjilva essensen av hur foretaget far betalt och genererar intikter. Chesbrough
och Rosenblom (2002) skriver vidare att ”det inneboende virdet av en teknologi forblir latent tills dess att det
kommersialiseras pd nagot sitt och graden av virde som realiseras dr beroende av sittet pa vilket teknologin
kommersialiseras”. En framgangsrik affirsmodell bidrar alltsa till att mer av det underliggande virdet av en
teknologi frigors. Vidare sd kan strategi ses som ett medvetet sitt for féretag att anpassa sig till en marknads

méjligheter och hot (www.quickmba.com, 2008).

4.2.1 En affiarsmodells funktion

Chesbrough och Rosenbloom (2002) menar att en affirsmodells funktion férst dr att precisera foretagets

viardeproposition, det vill sdga det virde som foretaget skapar f6r anvindaren genom teknologin. Processen med
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att formulera en affirsmodell paboérjas siledes med att en virdeproposition artikuleras f6r den underliggande
affdrsidén. I nista steg identifieras ett marknadssegment, det vill siga en avgrinsning gors av de konsumenter for
vilka tekniken 4r anvindbar och som virdepropositionen vinder sig till. Vidare definieras virdekedjans struktur
internt for att skapa och distribuera erbjudandet inom foretaget. En konsument kan virdesitta en teknologi baserat
pé dess férmdga att reducera kostnaden f6r att £4 16sningen pa ett befintligt problem eller till exempel genom dess
féormadga att skapa nya méijligheter och 16sningar. I en affirsmodell ingir dven en beskrivning eller identifiering av
foretagets position 1 virdendtverket som bestir av alla de aktérer som tillsammans realiserar virdet av en
innovation genom affirsmodellen. Vidare skriver forfattarna, sa ingdr det att uppskatta foretagets
kostnadsstruktur och vinstpotential. Den sista av affirsmodellens funktioner att formulera en

konkurrensstrategi.

4.3 Teori for att analysera ett foretags konkurrenssituation

For att vidare kunna analysera framtiden £6r marknaden anser vi att det dr nédvindigt att utféra en nutidsanalys.
For att kunna veta vart ett foretag vi// komma, var ett féretag &an komma, bur ett féretag kommer dit och hur ett
foretag ska formulera en effektiv strategi f6r att kunna viixa och 6vetleva i framtiden dr det nédvindigt att géra en
omvirldsanalys och kontrollera hur detta paverkar den specifika marknaden. Det finns flera olika verktyg att
anvinda sig av for att gora detta som till exempel en SWOT-analys (quickmba.com, 2009) dir féretagets omvirld
och inre delar kartliggs cller en sa kallad PEST-analys, dir den externa miljon analyseras (ibid). D4 intresset snarare
ligger pd att géra en ingdende omvirldsanalys pa marknadsnivd bestimde vi oss dock fér Porters (1979) teori om de
fem marknadskrafterna. Detta dr en vilkdnd och viletablerad teori som ger en bra grund £6r att bygga den
kommande analysen. Porters modell utgar ifran att det finns fem marknadskrafter som tillsammans dr avgérande
for hur attraktiv en marknad dr att verka pa, se figur 4A. Dessa fem dr kundernas och leverant6rernas
forhandlingsstyrka, hot fran potentiella nya aktérer, substituerbara tjanster och konkurrens mellan
befintliga aktérer. Ju hogre tryck som kommer frain omvirlden, desto hégre konkurrens édr det pa marknaden dér
ett hogt sammantaget tryck frin de fem krafterna minskar 16nsamheten. Det 4r sdledes den kollektiva styrkan av de
fem krafterna som avgdr den ultimata vinstpotentialen pa en marknad. Sjilva kirnan i att formulera en strategi ar
just att hantera och beméta konkurrens, men det dr litt att konkurrensen definieras eller ses alltfér snévt eller
pessimistiskt. Graden av hot fran nya aktorer som trider in pa marknaden beror pa existerande intrddesbarridrer

och reaktionen som de nya aktérerna kan vinta sig fran de befintliga aktérerna pa marknaden.

Threat

af New
Entrams

l Rivalry

Bargaining Among Bargaining
Power of Existing Power of
Suppliers Competitors Buyers

Substitute

Products or
Services

Figur 4A: Porters teori om de fem marknadskrafterna (Porter, 1979)
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Leverantorer kan utva sin forbandlingsstyrka pa aktérerna pa en marknad genom att hoja priser eller reducera
kvaliteten pa varor och tjinster. Riktigt miktiga leverantorer kan darfér krama ur 16nsamheten pd en marknad, da
aktorerna inte kan bygga in de 6kade kostnaderna i sina egna priser. En leverantdrsgrupp dr maktig och inflytelserik
om marknaden domineras av ett fatal féretag, som i ett monopol eller oligopol, har hégre koncentration dn
marknaden féretagen siljer till, om produkten eller tjansten édr unik eller differentierad, eller om det finns hoga
inbyggda kostnader for att byta leverantor, s.k. switching costs. A andra sidan 4r en kdpgrupp miktig om den 4r

koncentrerad, képer stora volymer eller om produkterna dr icke-differentierade och av mindre vikt f6r képarna.

Allvaret i botet fran nya potentiella aktirer beror av styrkan i foljande sex intridesbarridrer och den reaktion
nykomlingen kan forvinta sig fran befintliga aktorer.

e Skalférdelar — Dessa ekonomier hindrar intride genom att de tvingar en nykomling att antingen komma

in storskaligt eller acceptera en kostnadsnackdel.

e Produktdifferentiering — Mirkesidentifiering skapar en barriir genom att det tvingar nykomlingen att
investera kraftigt for att lyckas vinna kundlojalitet.

e Kapitalbehov — Behovet att avsitta stora finansiella resurser f6r att kunna konkurrera skapar en
intradesbarridr. Sirskilt om kapital krdvs f6r utgifter som inte kan édterfds, sdsom t.ex. forskning och
utveckling.

e Kostnadsnackdelar oberoende av nykomlingens storlek — befintliga féretag kan ha kostnadsférdelar som
inte potentiella rivaler har tillging till oberoende av dess storlek.

e Tillgang till distributionskanaler — nykomlingar maste sikra tillgang till distribution av produkter och

tjdnster.

Statliga regleringar — regeringen kan begrinsa eller hindra intride till vissa marknader genom licenser

och begrinsad tillgang.

Sammantaget, om intridesbarridrerna dr héga och en nykomlig kan férvinta sig ett skarpt motstand frin starka
konkurrenter, kommer nykomlingen inte kunna utgéra ett seribst hot. Genom att inféra ett pristak £f6r vad
féretagen kan ta ut, kan substituerande produkter eller tjdnster begrinsa potentialen pa en marknad. Om de inte kan
uppgradera kvaliteten pa produkten eller tjdnsten de erbjuder eller differentiera pa nigot sitt, genom t.ex.

marknadsféring kommer omsittningen bli lidande.

Konkurrens mellan befintliga aktorer handlar om att aktSrerna férséker forbittra sin position genom att konkurrera med
p1is, introducera nya produkter och satsa stort pa reklam. Intensiv konkurrens kinnetecknas av att konkurrenterna
antingen dr manga eller att de har ungefir lika stor makt och dr ungefir lika stora. Tillvixten inte dr sa hog, vilket
leder till en kamp om marknadsandelarna och aktérer som satsar pa expansion. Produkten eller tjdnsten saknar
differentiering eller omstillningskostnader, s.k. switching costs som hindrar konsumenterna frin att byta till
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konkurrentens produkt eller féretagen fran att locka &ver konkurrenternas kunder. De fasta kostnaderna ér ocksa
héga eller sd dr produkten forginglig vilket leder till en frestelse for att sinka priserna. Kapaciteten 6kar ofta stegvis
vilket leder till perioder av 6verkapacitet och sinkningar av priserna. Uttrddesbarridrerna dr hga pa grund av
specifika tillgdngar eller ledningens lojalitet till produkten gor att foretagen fortsitter att konkurrera dven om de har

ldg eller till och med negativ avkastning pé investeringar.

4.4 Hur teknologins och marknadens mognad avgor marknadsforingsstrategierna

Eftersom Porter (1979) endast ger en égonblicksbild av situationen kompletteras hans teori med ytterligare en teori
for att kunna utveckla en strategi for vara foretag. For att se vidate in pé valet av utvecklings- och
kommersialiseringstekniker f6r marknaden f6r nitdejting har hjilp tagits av Tidds et al. (2005) matris f6r
marknadsprocesset. Modellen utgir ifran att en teknologis- och en marknads mognad bestimmer vilka tekniker
som 4r anvindbara fOr ett fOretags strategi. Forutom syftet att komplettera bilden vi far av Porters analys utav hur
marknaden ser ut idag, anvinds Tidds et al. (2005) teori dven fOr att analysera den granskade marknadens
utveckling. Detta dr intressant for att se om marknaden lyckats folja med 1 utvecklingen av marknaden och dven for
att fi en bild av vilka strategier de bor anvinda sig av idag. Genom att sammankoppla Porter (1979) med Tidd et al
(2005) dmnar vi faststilla vilken typ av marknad de undersokta féretagen befinner sig pa. Direfter kommer vi, med

hjilp av ytterligare teorier som presenteras i avsnitt 4.5, utréna vilka strategier som bist limpar sig f6r marknaden.

Hog
1. Teknologisk 2. Komplex
Teknologins
orginalitet
3. Differentierad 4. Arkitektonisk
Lag
L&g Hog

Grad av orginalitet pa marknaden

Figur 4B: Tidds et al. (2005) Matris f6r marknadsprocesser

1 falt ett, teknologisk marknad, handlar det om att nya teknologier som tillfredsstiller kundens kdnda behov utvecklas.
I det hir fallet dr huvudfragan att identifiera existerande applikationer dir teknologin har en kostnads- eller
prestationsférdel. Om innovationen befinner sig i den teknologiska rutan 4r det viktigt att identifiera varfér en kund
soker efter ett alternativ till den redan existerande l6sningen. Det kan bero pa kostnader, hur féretaget presterar, en
hégre pilitlighet eller vad som ér pd modet.

~>Teknologiska produkter och tjanster konkurrerar pd basis av prestation, snarare dn med pris eller

kvalitet.
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I falt tva, det komplexa filtet, ir bade teknologin och marknaden ny och de utvecklas dirfér tillsammans Gver tiden. 1
det hir fallet finns ingen tydligt definierad anvindning f6r den nya teknologin, men 6ver tid sd arbetar utvecklarna
tillsammans med de ledande anvindarna f6r att skapa nya applikationer. Képprocessen f6r komplexa produkter ar
sannolikt lang da det dr svart att frutspa risken med produkten eller tjansten. Detta férutsitter starka linkar mellan
kunderna och de som utvecklar.

- Komplexa produkter utvecklas tillsammans med marknaden 6ver tid och har en lang képprocess.

1 falt tre, differentierad marknad, ir bade teknologin och marknaden mogen och de flesta innovationerna bestir av
forbittrad anvindning av befintlig teknologi f6r att méta ett kint konsumentbehov. Differentiering kan definieras i
termer av hur foretag skiljer sig frin varandra inom ett bestimt produktsegment. I de fall dir ett féretag kan nd en
kombination av hog differentiering samt en hogre uppfattad relativ kvalitet s dr avkastning pa investering, s.k.
ROI, normalt sett dubbelt si hog som for icke-differentierade produkter.

> Fotetagens erbjudanden skiljer sig it genom paketering, prissittning och s.k. eftettjanster som support

och garantier, snarare in genom produktens eller tjanstens faktiska utformning.

1 talt fyra, arkitektonisk marknad, anvinds existerande teknologi som anvinds pa nya marknader f6r att skapa nya
produkter, tjinster eller applikationer. Marknadsandelar 4r nira besldktat med l6nsamhet, dirfér dr malet att
segmentera en marknad i tillrdckligt stora och isolerade segment som kan domineras och forsvaras. Detta tillater att
produkten och kanalerna anpassas till en specifik kundgrupp. Marknadssegmentering handlar om processen att
identifiera kundgrupper med liknande képbeteende sa att de kan behandlas pa liknande sitt.

- Konkurrens baseras pa att betjina specifika segment pa marknaden och genom att ha nira

kundrelationer. Innovationer uppstir ofta i samarbete med potentiella anvindare.

4.5 Teori om marknadsstrategier

Dé milet till syvende och sist dr att komma fram till hur féretagen pa marknaden kan agera frin och med nu och
framat sa anvinds Aaker (2007) som presenterar en teori som talar om hur féretag bér agera beroende av vilken typ
av marknad de befinner sig pd. D4 Aakers teorier dr uppbyggda efter typ av marknad ansdg vi dem ge oss en
Oppenhet for olika sorters resultat att analysera. Da Aaker presenterar rad vid olika specifika marknadssituationer

kan hans teorier ge gott stéd for de rad vi dmnar ge till f6retagen.

De typer av marknader som Aaker presenterar ir vixande marknader, avtagande marknader och fientliga
marknader. Enligt Aaker skiljer sig behoven och strategierna at beroende pa hur marknaden ser ut. P4 en vixande
marknad som gér stadigt uppit dr det relativt ldtt att sjilv vixa och fa sig en storre bit av kakan, da kakan ju i sig blir

allt stérre. Den mest sjdlvklara vigen att ga for ett foretag i tillvixtfasen dr att ytterligare 6ka sin marknadsandel.
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Detta kan ske genom att 6ka anvindandet av produkten, genom produktutveckling, genom att s6ka nya segment
for produkten, genom att hitta nya anvindningsomraden och genom att expandera geografiskt.

En avtagande marknad dr en marknad dir efterfrigan pa en produkt eller tjdnst avtar. Det finns flera méjliga
forklaringar till att en marknads tillvixt avtar diribland férindrade behov hos konsumenter, externa faktorer sisom

konkurrens och statligt inflytande.

Avtagande marknader kan skapa fientliga marknader som kinnetecknas av liga marginaler, hég konkurrens och en
ledning i turbulens. Fientliga marknader kan dock dven uppstd i industrier med hog tillvixt om det finns
Overkapacitet pd grund av f6r mdnga konkurrenter. Det kan dirfor pa lingre sikt vara virt att f6rega konkurrenter
eller att bygga barridrer som avskricker konkurrenter frin att dras till marknaden. Fientliga marknader gir oftast
igenom sex faser, dessa ir:

¢ DPressade marginaler — foretaget anvinder sig av underprissittning (predatory pricing) f6r att sno at sig

marknadsandelar. Som ett resultat sa férsoker féretagen skapa och hitta skyddade nischer.
e Andelsskiften - marknadsandelarna skiftar mellan féretagen.
¢ Produktutvidgning - konkurrenter tivlar om marknadsandelar genom att de férséker skapa ytterligare

virde genom produktutvidgning.

e Kostnadsreduktioner - ett tryck att behélla sina marginaler kan leda till reduktioner av kostnader som inte

bér reduceras.
¢ Konsolidering och utgallring — konsolidering som ett medel att minska fasta kostnader.

e Riddning - féretagen kan undkomma den fientliga marknaden, en méjlig vig till detta dr konsolidering,

en annan dr om efterfrigan vixer si mycket att detta suger upp 6verkapaciteten.
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5. Empiriskt avsnitt for F2, F3, F4

I denna del presenteras insamlad empiri rivande foretagens tianster och affarsmodeller .

Vi inleder empirin med att redogdra for hur var och ett av de fem foretagen genererar intikter. Mer specifikt bryter
vi ned féretagens tjdnster och tittar pa vad exakt som erbjuds till kund och till vilket pris. I de fall féretagen far
intdkter frin annat dn enbart genom férsiljning av tjdnsten, redogor vi dven for det. Vi gir dven till grunden med
vilka kostnader féretagen har och presenterar dessa for att fa en heltickande bild av féretagens ekonomiska

situation.

Utifrdn vér forstudie, se Appendix A, framgick det tydligt att ett antal egenskaper och funktioner var sirskilt viktiga
vid tecknandet av ett medlemskap. Vi bad dven véra testpersoner att rangordna dessa funktioner i fallande relevans.
For att kunna jimfora foretagen och dess erbjudanden har vi dock valt att utga ifran samtliga funktioner som
testpersonerna gjort oss uppmirksamma pa. Det var framférallt sju funktioner som framkom som viktiga f6r

minga av testpersonerna for att de skulle kunna tinka sig att teckna en prenumeration. Dessa dr mojligheten att:

e  skicka och ta emot meddelanden

e kommunicera i realtid via chat med andra medlemmar

e koppla upp en webcam si man kan se den man talar med

e Dblockera andra medlemmar, det ir en sikerhetsfunktion dir medlemmar kan férhindra vissa medlemmar
fran att ta kontakt.

e  diskutera olika dmnen med flera personer i 6ppna forum

e matchas ihop med andra medlemmar med 6nskvirda profiler

e soka bland ett hogt antal medlemmar.

S6kning, Meddelande, Blockering och Matchning var de fyra funktioner som samtliga av de tolv tillfrigade ansig
vara direkt avgérande f6r huruvida de kunde tidnka sig att prenumerera. For att i en Sverblick dver vara resultat
sammanstiller vi avslutningsvis en tabell, figur 5A, som tydligedr vilket féretag som erbjuder vilken typ av
funktioner och dven en andra tabell, figur 5B, f6r foretagens priser fOr att teckna prenumerationer. Da vi inte har

uppgifter for samtliga féretag gillande tremanaders prenumeration har vi valt att exkludera detta fran tabellen.

5.1 E-kontakt

Pa E-kontakt dr prenumerationet, det vill sdga att kunderna betalar f5r sitt medlemskap, féretagets huvudsakliga
intiktskilla och de har nistintill inga annonsintikter i dagsldget (Ohlin, 2008). Kunderna erbjuds tva olika typer av
medlemskap. Det ar dels ett gratis medlemskap vid registrering pd sajten och dels ett betalmedlemskap. Genom
gratismedlemskapet erhalles ett antal enklare funktioner, diribland méjligheten att skapa sin egen profil med

tillh6rande fotoalbum. Medlemmarna kan kostnadsfritt s6ka bland sajtens alla registrerade profiler och kan bade
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skicka och ta emot si kallade flértar” fran andra medlemmar (Ibid.). Féretaget anordnar dessutom ett antal tivlingar

dir samliga registrerade medlemmar fir delta oavsett om de 4r prenumeranter eller ¢j (E-kontakt, 2008).

De kunder som ddremot dr intresserade av att ta personlig kontakt med andra profiler kan teckna ett abonnemang
eller prenumeration hos féretaget och kunden viljer sjilv teckningstid. Prismodellen f6r E-kontakt ser ut sa att en
minad kostar 249 SEK| tre manader kostar 477kr, sex manader kostar 699 SEK och tolv manader kostar 995 SEK
(e-kontakt.se, 2008). Férutom ovanstiende funktioner erbjuder E-kontakt dven tilliggstjansten ”6verraskningen”
som tillater betalande medlemmar att skicka presenter till andra medlemmar pé sajten. Presenterna bestills genom
E-kontakt som hanterar bdde fakturering och 6verlimning och ér alltifran klassisk choklad till handblasta
kristallglas (www.dategate.se, 2008). Foretagets frimsta kostnadsposter dr marknadsféring samt personalkostnader

(Ohlin, 2008).

C:’ = Sveriges popuidrasie dejringtjdns
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Bild 5A: E-kontakts hemsida

5.2 Match

Match fir sina intikter enbart genom prenumerationer som medlemmarna tecknar och har saledes inga
annonsintikter. Kunderna erbjuds tvéd typet av medlemskap, det 4r dels ett gratismedlemskap och ett medlemskap
dir kunden betalar f6r ytterligare funktioner (Siwers, 2009). Vid gratismedlemskap far kunden skapa en egen profil
med information om sig sjdlv som andra kan ta del av samt ldgga till ett eget fotoalbum. Medlemmen kan dven séka
bland sajtens alla registrerade profiler men kan inte ta kontakt om de skulle hitta nigon som verkar intressant
(Ibid.). De kunder som ir intresserade av att ta personlig kontakt med andra profiler méste teckna ett abonnemang
hos féretaget. Kunden kan vilja sjilv hur lang tid man vill teckna sig f6r och en méanad kostar dd 249 SEK och sex

manader 899 SEK (match.com, 2008) .

7 En flort innebir att mottagaten fir information om att en profil ir intresserad av denne.
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Match erbjuder dven tilliggstjansten Personlighetstest som ir utvecklat tillsammans med forskaren Dr. Helen Fisher.
Tanken med testet dr att fi fram vilken personlighet den aktuella medlemmen har och dirmed vem han eller hon
passar bist ihop med. Match anordnar dessutom ett antal tivlingar dér alla typer av medlemmar fir deltaga

(match.com, 2008). Foretagets storsta kostnadsposter d4r marknadsféring och personal (Siwers, 2009).

match.com 1 e

Bild 5B: Match hemsida

5.3 Meetic

Meetics frimsta intiktskilla dr prenumerationer pa sajten och har inga annonsintikter. Aven pa Meetic erbjuds tvé
typer av medlemskap. Alla som dr 6ver 18 dr kan registrera sig kostnadsfritt, men det gar dven att teckna en
prenumeration som ger ett sd kallat fullt medlemskap. Vid gratismedlemskap har medlemmen méjlighet att skapa
sin egen profil, ligga till ett fotoalbum och séka bland sajtens alla profiler (Fleury, 2008). Gratismedlemmen kan
ocksa ta emot meddelanden frdn sajtens medlemmar, men kan varken skicka egna meddelanden eller besvara
meddelanden utan att férst teckna en prenumeration. Kunden viljer da sjilv hur lang tid man vill teckna sig for.
Prismodellen ser ut sd att en mdnad kostar 279 SEK och sex manader kostar 834 SEK. Meetic erbjuder betalande
medlemmar att skicka personliga meddelanden i form av tilliggstjinsten [irtuella kyssar, ett slags elektroniskt vykort
innehéllande en avbildad kyss, till andra medlemmar pé sajten. (Meetic, 2008) Meetics storsta kostnader star

marknadsféring och personal f6r (Fleury, 2008).
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5.4 Motesplatsen

Mbotesplatsens frimsta intiktskalla dr prenumerationsavgifter frin medlemmarna, da inga annonser finns pé sajten
f6r ndrvarande. P4 Motesplatsen bestdr medlemskapet av tvd delar, ett gratismedlemskap och ett sd kallat VIP
medlemskap (Josander, 2008). Vid gratismedlemskap kan medlemmen skapa sin egen personliga profil med
tillhérande fotoalbum. De kan soka bland sajtens alla registrerade profiler och far deltaga i de av foretaget
anordnade tivlingar (Mo6tesplatsen, 2008). Gratismedlemskapet tilliter d4ven att de kan ta emot meddelanden fran
sajtens medlemmar (Josander, 2008). Motesplatsen erbjuder ocksa tilliggstjinsten Blogg dir samtliga medlemmar ges
mojlighet att féra en dagbok pé sin personliga profilsida (M6tesplatsen, 2008). Att ta personlig kontakt med
intressanta profiler pa sajten dr reserverat f6r VIP-medlemmarna som tecknat ett abonnemang pa sajten. Kunden
kan vilja sjilv hur ling tid man vill teckna sig £6r och en manad kostar da 199 SEK, tre ménader kostar 447 SEK
och sex manader kostar 714 SEK (Métesplatsen, 2008). Oavsett medlemskap, gratis eller betalande maste

medlemmen vara minst 18 ar. Josander (2008) nimner att de flesta pa sajten dr Gver 254r.

Forutom investeringar i egen utveckling ligger féretaget ner stora resurser pa att marknadsféra sajten och
varumirket genom tv-reklam, tryckt reklam och andra internetsajter. Aven om de huvudsakliga
marknadsféringskanalerna dr genom Schibstedgruppens interna nitverk dr varumirkesprofilering en dyr
investering. Nist efter marknadsforingskostnader, som ir foretagets storsta kostnadspost, kommer

personalkostnader (Ibid.).
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Bild 5D: Motesplatsens hemsida

5.5 Spraydate

Spraydate ir till storsta del finansierat genom reklamintikter, men har dven en del av intdkterna fran
prenumerationer. Féretaget har mojligheten att erbjuda sina annonsérer en malgruppsstyrd reklam (Magnusson,
2008) i och med att medlemmarna pé sajten anger personlig information vid registrering pa sajten, som sedan kan

anvindas av Spraydate for att rikta annonsérernas budskap till ratt malgrupp.
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For Spraydate bestar medlemskapet av tva delar, ett gratismedlemskap och ett s.k. Deluxe medlemskap. De flesta
standardfunktionerna ingar i ett gratismedlemskap (Ibid.). Vid gratismedlemskap kan medlemmen skapa en egen
profil med tillhérande fotoalbum. Férutom att de fir tillging till alla sajtens profiler, kan medlemmarna delta i
tavlingar och evenemang utanfor sajtens som foretaget anordnar. Vidare sa ingar méjligheten att chatta samt att

skicka och ta emot meddelanden fran sajtens alla medlemmar (Ibid.).

De kunder som ir intresserade av att ta del av tilliggstjinster sisom att se vilka som varit inne pa kundens profil,
skapa en mer personlig sida kan teckna ett abonnemang hos féretaget. Kunden viljer teckningstid sjilv och en
manad kostar 50 SEK, tre manader kostar 129 SEK och 6 ménader kostar 229 SEK. Spraydate erbjuder ocksa
tilldggstjansten Banner dir medlemmen ges mojlighet att géra reklam f6r sig sjilv genom att skapa en personlig
reklam-banner® (Spraydate, 2008). For att fa registrera sig som medlem pa Spraydate méste man vara 18 dr och den
huvudsakliga malgruppen ér personer i dldrarna 21- 45 4r. Magnusson (2008) berittar dock att den dldsta
registrerade medlemmen 4r en herre 1 804rs dldern. Spraydate har en person som jobbar heltid med sajten och har

sdledes inte hoga personalkostnader. (Ibid.).

Bild 5E: Spraydates hemsida

5.6 Summerande kommentarer

For att fa en Sverblick ver vilket féretag som erbjuder vad, har vi sammanstillt en tabell utifrin de funktioner och
egenskaper som de intervjuade personerna i férstudien angav. Vi ser dé att funktionera S6kning, Skicka
meddelanden och Blockering erbjuds av samtliga féretag. Dock 4r det bara Spraydate som erbjuder sina
gratismedlemmar att skicka meddelanden, det dr annars reserverat for betalande medlemmar. Funktionen

Matchning ansdgs dven vara en viktig funktion, men detta saknar bade E-kontakt och Spraydate.

8 En banner hir ir en virtuell reklambanderoll som ir vanligt férekommande pa internetsajter
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Meddelande Blockering Forum Matchning

E-kontakt ° °
Match ° °
Meetic o
Motesplatsen

Spraydate

Figur 5A: Sammanfattande jimforelse av tjdnster tillgingliga pd sajterna

Om vi vinder fokus med hur foretagen har valt att prissitta medlemskap ser vi att fyra av de fem valda féretagen
har likvirdiga priser, medan Spraydate skiljer sig 4t markant. I samtliga fall 16nar det sig f6r medlemmar att teckna

sig for lingre prenumerationer, eftersom rabatt dd erbjuds.

1 manad (SEK) 6 mainader (SEK)
E-kontakt 249 699
Match 249 899

Meetic 279 834
Métesplatsen 199 714
Spraydate 50 229

Figur 5B: Sammanfattande jimfGrelse av priser f6r prenumerationer avseende en och sex minader

31



Slaget om kirleken Hammar & Westling

6. Analys av F2, F3, F4

I denna del kommer vi analysera resultaten utifran valda teorier.

6.1 Disposition av analys

Som nimnts tidigare skiljer sig den svenska marknaden 4t frin den europeiska, genom att den priglas av ett storre
antal jimnstora aktdrer, istillet £or ett fital som i resten av Europa. Mélet med vir uppsats ar att kunna ge rad
gillande affdrsutveckling for féretagen pd marknaden. For att méjliggtra detta sdker vi fa ett helhetsperspektiv som
utgdr ifran féretagens erbjudanden och affirsmodeller. Efter att ha studerat féretagens kirna ser gor vii nésta steg
en analys av hur de, med bakgrund i deras affirsmodeller och erbjudanden, konkurrerar med varandra, men dven
vilken roll omgivningen spelar. Férst nidr omgivningen dr analyserad vet vilken marknad féretagen befinner pa och

vil dir kan vi nd vart mal och presentera 16sningar f6r hur féretagen kan hantera framtiden.

Vi inleder sdledes var analys med att besvara var andra fragestillning, F2: Hur ser de studerade foretagens erbjudanden och
affarsmodeller ut? For att kunna gi in pa djupet har vi valt att analysera féretagen var for sig utifrin Chesbroughs och
Rosenblooms (2002) teori om affirsmodeller. Direfter ligger vi samman resultaten f6r samtliga delkomponenter i
teorin fOr att f6rstd hur den generella affirsmodellen £6r marknaden ser ut. Vi gir sedan vidare med analysen och

besvarar den tredje fragestillningen F3: Hur ser den radande konkurrenssituationen ut i Sverige och vilken typ av marknad

befinner foretagen sig pa? Vi anvinder dels Porters teori om konkurrens (1979) och dels Tidd et al (2005) for att ge en

sd heltdckande bild av konkurrenssituationen som m&jligt. Slutligen besvarar vi var fjirde och sista fragestillning

utifrin Aakers (2003) teori om marknader, F4: Hur kan de olika aktirerna pa marknaden, utifrin den radande

konkurrenssituationen och den typ av marknad de befinner sig pd, agera i framtiden?

6.2 Analys av F2

6.2.1 E-kontakt

Gillande marknadssegmentering sa har E-kontakt medvetet valt att inte segmentera marknaden eftersom mangfald
bland medlemmarna efterstrivas av féretaget. E-kontakt ser det som en féredel att medlemmen sjélv kan
specificera sina sokkriterier och de liter dirfér kunderna segmentera at sig sjilva efter behov forutsatt att de 6ver
18 ir. Foretaget har ingen formulerad virdeproposition, med ddremot har de virderingar och en féretagskultur som
priglar sittet de arbetar och driver foretaget pa. E-kontakt utvecklar sin teknik internt och de styr dirfor helt sjilva
over foretagets produkt, innehdll och design. 1 vardekedjans struktur saknas saledes externa leverantorer att ta hinsyn
till och E-kontakt styr dven helt 6ver distributionen. Kompetensen finns internt hos grundarna genom deras
bakgrund som programmerare. Foretaget skoter sin service lokalt och de har ett supportcenter tillgingligt for

medlemmarna.
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I och med att f&retaget sjilvt skapar allt virde fran ax till limpa ér vdrdekedjans struktnr komprimerad. Generellt kan
det sigas att vinstpotentialen ir direkt beroende av hur mycket trafik som kan genereras till féretags sajt. Sa i detta fall
styrs vinsten av antalet betalande medlemmar. E-kontakt tjdnar pengatr enbart genom prenumerationer och har inga
externa annonser pa sajten som genererar ytterligare intikter. D4 E-kontakt inte har nigot kapitalstarkt
dgandeforetag bakom sig sd har de begrinsade resurser f6r marknadsforing, vilket vidare fir anses paverka
vinstpotentialen negativt. Da de frimsta &ostnaderna inom féretaget dr personalkostnader och marknadsféring samt

att tekniken produceras internt sa finns inga externa kostnader for detta.

Ett vdrdendtverf 1 dess vanligaste definition gir ut pa att ett foretag tillsammans med andra aktdrer sasom
leverantorer och kunder samverkar for att skapa ett virde. E-kontakt skapar virde tillsammans med sina kunder
genom att de tillhandahaéller plattformen som tilliter kunderna att skapa virde for sig sjilva och andra medlemmar
pé sajten. E-kontakts dgare Intodate International samt de aktorer féretaget anvinder sig av f6r annonsering kan
inte betraktas som del i det faktiska virdenidtverket utan ingér snarare enbart i E-kontakts féretagsnitverk. D4 E-
kontakt producerar all teknik internt sa har de méjlighet att paverka helt hur tjdnsten ska se ut samtidigt som det
inte heller finns nagra mellanhidnder. Nir kunden beséker sajten sa beséker de producenten av tjansten direkt.
Detta ger E-kontakt en férdelaktig position i virdenitverket eftersom de inte 4r beroende av andra f6r sin leverans
av tjansten. Som en del i konkurrensstrategin fokuserar E-kontakt pd en hég serviceniva £6r medlemmarna. Detta
uppnds genom att enbart ha anstillda med en hég kompetens inom teknik- och internetverksamhet, men dven med

en lokalkinnedom som ger en hogre forstielse f6r vad medlemmarna kan tinkas vilja ha och prioriterar.

6.2.2. Match

Match har valt att inte segmentera marknaden eftersom en stérre sdkbas ger fordelar f6r sajtens medlemmar. Match
har ingen uttalad vérdeproposition di foretaget dr sd pass influerat av det utlindska moderféretaget som inte
tillhandahéllit nagon siadan. 1drdekedjan 1 Match ser ut sa att tekniken som anvinds pé sajten produceras centralt f6r
Matchkoncernen och den svenska sajten har méjlighet att applicera den i stort sett rakt av. Den tekniska
produktionen sker sdledes inte pa plats. Vad giller sjilva verksamheten si far Match riktlinjer frin centralt hall, men
produkten anpassas direfter till den lokala svenska marknaden. Match far ocksa riktlinjer frin ovan vad giller
marknadsféring, annonsering och prissittning, men har direfter méjlighet att vilja det som passar den svenska
marknaden. Vad giller service sd skoter Match sin support lokalt frin Sverige men dven ndr det giller mindre saker
som uppgraderingar och forbittringar sa finns centrala riktlinjer. Match virdekedja inkluderar saledes leverantérer
av produkt och teknik medan de sjilva star for distributionen av produkten. Match tjinar pengar enbart genom
prenumerationer och de fir inga intékter frin annonser, si vinstpotentialen ir beroende av antalet prenumererande
medlemmar. Den storsta gostnaden inom foretaget dr marknadsforingskostnader och Match anvinder sig av en
aggressiv marknadsfoéring savil i TV, radio, tidningar som i digitala medier. Match har stérre méjlighet att géra
detta da foretaget har en internationell, central dgare som kan bistd med monetira resurser. Eftersom féretaget styrs
fran utlandet 4r det svenska féretaget beroende av externa aktorer £f6r det virde som férmedlas till kunderna. I

Match virdenitverk ingir dirfér férutom féretaget sjdlvt och medlemmarna dven teknikproducenterna Match
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International, som tillsammans skapar virdet. I Match féretagsnitverk ingar férutom ovan aktorer dven dgarna IAC
och de aktorer hos vilka féretaget annonserar . Match i Sverige dr beroende av sina teknikleveranser for deras
utformning av sajten och dess funktioner. Match i Sverige blir delvis en mellanhand mellan Match International och

konsumenterna och har dirfér inte ndgon framstiende stillning i virdenitverket.

Match konkurrensstrategi gar ut pa att vara storsta nitdejtingaktéren pa marknaden. Match har en global nirvaro och
kan utnyttja skalférdelar med ett redan etablerat varumirke och dess virden stir f6r. Genom aggressiv
marknadsféring och hog synlighet efterstrivas utslagning av mindre aktSrer pd marknaden samt att vara hogst upp i

konsumenternas medvetande s.k. top-of-mind.

6.2.3 Meetic

Meetic ir en stor internationell sajt vilket féretaget vill utnyttja och saledes vill det, med hjélp av sin uppbackning
frin internationellt hall, bli storst pd den svenska marknaden. Ingen segmentering sker utan Meetic strivar efter att ha
sa mdnga medlemmar som mdijligt och lata medlemmarna sjilva skota segmenteringen. Féretaget har ingen formulerad
virdeproposition. Eftersom storre delen av sajten produceras centralt sa blir rollen f6r Meetic 1 Sverige ofta endast att
folja det som redan bestimts fran centralt hall. Meetic har dirfér mindre méjlighet att sjilv gbra nidgon utformning
av sajten férutom att da anpassa sajtens innehall till den lokala marknaden. Meetics vdrdestruktur priglas dirfor av
leverantorer som tillhandahéller teknik, medan de sjdlva star f6r distributionen av virdet gentemot kund.
Medatbetarna tar emot tekniken utifran, gor enklare lokala anpassningar och distribuerar det sedan genom sin sajt.
Meetic far sina intdkter fran betalande medlemmar genom prenumerationer och de far inga intikter frin annonser,
dirav sd dr vinstpotentialen beroende av antalet prenumererande medlemmar. Den stOrsta £ostnaden inom féretaget
star marknadsforing f6r. Meetic anvinder sig av flera marknadsféringskanaler sisom TV, radio, tidningar och i
digitala medier. Meetics internationella profil har legat till grund f6r deras konkurrensstrategi som frimst gar ut pa att
sammankoppla individer frin olika linder och nirvaron pa flera marknader ger dem en sirstillning pd den
europeiska marknaden. Meetics malsittningen ar att bli strst pa marknaden fér nitdejting och saledes hogst upp i

medvetandet hos konsumenterna.

Aven Meetic styrs frin utlandet och ingir tillsammans med konsumenterna och Meetic International i
virdenitverket. Meetic och teknikproducenterna tillhandahaller plattformen som medlemmarna anvinder for att
skapa virde for sig sjilva och andra. D4 Meetic dr borsnoterat ingar ett stort antal dgare i deras féretagsnitverk,
men dven alla de aktdrer hos vilka Meetic annonserar ingir. Meetic i Sverige ér delvis beroende av Meetic
international for sina teknikleveranser och deras utformning av sajten och dess funktioner. Meetic i Sverige blir en

mellanhand har ddrf6r inte nagon framstdende stillning 1 virdendtverket.

6.2.4 Motesplatsen

Mbotesplatsen har inte segmenterat marknaden utan de strivar efter att finga si manga betalande medlemmar som

m6jligt till sajten. Det anses vara mer férdelaktigt bade f6r féretaget och f6r medlemmarna att sjilva kunna
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selektera ur en sé stor sokbank som m&jligt. Métesplatsen har ingen uttalad vdrdeproposition men de har en
foretagskultur som beskrivs som hemtrevlig och engagerad ndgot de férséker férmedla till sina kunder genom
sajten. Motesplatsen dgs av Schibstedkoncernen, men snarare dn att ge tydliga regler f6r utformning om hur sajten
ska skotas sa bistir de Motesplatsen med monetir uppackning samtidigt som de ges stor frihet och mdoijlighet att
utveckla sajten i den riktning de 6nskar. Gillande vardekedjans struktur sa har de inga leverantdrer, de producerar
tekniken internt och de distribuerar dven virdet sjilva. MGtesplatsen far sina intikter fran prenumeranter och
storleken pé vinsten ir beroende av antalet betalande medlemmar. Marknadsféring dr den stérsta wzgiftsposten da de
annonserar bade i tv, pd andra internetsajter och i tryckpress. I Motesplatsens virdendtverk ingar foretaget sjilvt och
deras medlemmar som tillsammans stir f6r virdeskapandet. Foretagsnitverket bestir av deras dgare
Schibstedkoncernen med alla deras interna kontakter, aktérer genom vilka de marknadsfor sig. I och med att
Moétesplatsen ingar i en stérre mediekoncern far de tillgang till ett stort redan etablerat nitverk. Motesplatsen ar
nirmast kunden och har inga mellanhinder, de har dirfér en framstidende position 1 virdendtverket. For
Motesplatsen dr sdkerhet och professionalism det viktigaste i deras &onkurrensstrategi. De vill férmedla seriositet och
trygghet f6r medlemmarna i deras s6kande efter den ritta. Foretagets bakgrund som Sillskapsplattform har lagt
grunden till strategin och har lockat ett ldre klientel. Aven om foretaget vill attrahera sa manga som méjligt har
man anpassat sig efter medlemmarna och f6rsokt hélla sajten anvindarvinlig for att bittre passa en ndgot édldre

publik.

6.2.5 Spraydate

Genom deras primira fokus pd att erbjuda gratis nitdejting sa satsar Spraydate pé att vara tillgingliga f6r alla med
tillgdng till internet. D4 det inte kostar ndgot att anvinda de vanligaste tjainsterna pa sajten, inklusive att ta kontakt
med andra medlemmar attraherar Spraydate en nigot yngre malgrupp. Detta dr dock ingen uttalad
marknadssegmentering frin féretagets sida, som strivar efter att na en sa stor kundbas som mdjligt. De har inte
formulerat ndgon virdeproposition som ligger till grund f6r hur féretaget ska verka. Den enda personen som
arbetar med Spraydate arbetade tidigare med Sprays portal och da de delar samma kontor Sverfors virden frin
portalen till nitdejtingdelen. érdekedjans struktur ser ut s att Spraydate producerar tekniken internt och har
draghjilp frin Sprayportalen ddr liknande teknik redan anvinds. De har siledes inga externa leverantorer utanfor

Spraygruppen. Gillande personal s har de som tidigare nimnts endast en person som arbetar enbart med sajten.

Spraydates intikter kommer till storst del fran betalande annonsdrer pd sajten. For att kunna attrahera annonsérer
ir det viktigt att kunna visa pd ett stort antal medlemmar som kan ta del av annonsen. Det blir ddrfor viktigt att fa
sd manga minniskor som mdijlighet att registrera sig. Intdkter frin prenumerationer fir en ndrmast perifer roll i
forhillande till annonsintikter. [ nstpotentialen i Spraydates fall dr dirfér beroende av dels antalet annonsérer de
lyckas knyta till sig och dels antalet medlemmar som blir prenumeranter. Gillande Spraydates &ostnadsstruktur si
finns inga héga personalkostnader dd endast en person arbetar med Spraydate. Annonsering sker endast via andra

sajter inga stora kostnader for att driva plattformen finns. Detta sammantaget ger en platt kostnadsstruktur. 1
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Spraydates virdendtverk ingar foretaget sjilvt och deras medlemmar, samt Sprayportalen som tillsammans med
Spraydate utvecklat tekniken. I Spraydates foretagsndtverk ingar dgarna Aller Forlag och Eniro, annonsoérer pd
sajten samt de aktorer hos vilka Spraydate annonserar och slutkonsumenten. Spraydate producerar all teknik inom
Sprayportalen och séledes finns méjligheten att helt paverka tjinstens utseendesamtidigt som samma teknik som
redan utvecklats f6r andra delar av portalen kan anvindas. Det finns inga mellanhdnder mellan féretaget och
kunden och nir kunden bes6ker sajten sa beséker de producenten av tjansten direkt. Detta ger Spraydate en
fordelaktig position 1 virdendtverket eftersom de inte dr beroende av andra for sin leverans av tjansten. Spraydate
var forst pd den svenska marknaden med att erbjuda nitdejting. Som en del i deras &onkurrensstrategi ligger det att de
var just forst pA marknaden och genom aren lyckats knyta flest antal medlemmar till sajten, vilket anses attraktivt.
Yttetligare en del i konkurrensstrategin dr att de primira funktionerna ér kostnadsfria, nigot som lockar den stora

massan.

6.2.6 Aggregerad analys av F2

Da vi ser ménga likheter mellan de analyserade féretagen i termer av deras affirsmodeller och erbjudanden anser vi
att en jimforelse mellan de dr av intresse fOr att senare kunna besvara var tredje fragestillning. Vi presenterar nu

vira aggregerade resultat och diskuterar dessa.

Vi fann att inget av de studerade féretagen har formulerat en vardeproposition. 1 linje med Chesbrough och
Rosenblooms (2002) teori bér en virdeproposition formuleras fran borjan for att konkretisera syftet med foretagets
existens. Vi tror att det blir svart att formulera effektiva strategier samt att fA med hela organisationen dd man inte
har en uttalad virdegrund att utgd ifrin. Virdepropositionen ir inte bara viktig som ledstjdrna utan fungerar dven i
forlingningen som legitimitetsskapande f6r kunder och personal samtidigt som den indikerar att féretaget har en

bild av vilka de ir, vad de stir £f6r och vad de vill med bolaget.

Alla fem féretagen har medvetet valt att inte segmentera marknaden da ju fler medlemmar, desto bittre dr parollen. En
stor sokbank anses tillféra mervirde, trots att f6r manga triffar kan vara frustrerande. Det ligger i medlemmarnas
intresse att kunna specificera sin sékning, si de far exakt det de s6ker efter, och vad konsumenten ir ute efter vet
ingen bittre 4n denne sjilv. En stor kundbas med manga mojligheter till eget urval dr dirfor efterstravansvirt. Alla
fem sajterna har siledes gitt in sd brett som mdijligt och har som mal att plocka ét sig sa manga medlemmar som
mojligt. Den enda uttalade begrdnsningen mot att bli medlem sker i och med att medlemmar pé samtliga
nitdejtingsajter maste vara myndiga. Foretagens medlemmar skiljer sig dock nagot 4t i dlder, inte medvetet genom
att foretagen sjilva riktat marknadsféring mot en speciell malgrupp utan att féretagens historia f6ljer med och
priglar deras kundbas. Mer specifikt sd har Spraydate en ndgot ligre medlemsalder 4n de Svriga féretagen, eftersom
det fran bérjan varit en kommunikationsportal men dven dr en gratissajt, Oppen for alla, oavsett planbok.
Motesplatsen har 4 andra sidan en nagot hégre medlemsalder vilket kan antas hirstamma fran Métesplatsens
historia som renodlad sillskapssajt. Ett alternativ till denna icke-segmenteringsstrategi vore fér foretagen att nischa
sig sd att endast ett visst segment attraheras till sajten. Samtliga foretag avfirdade dock detta med frimsta
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motiveringen att den svenska marknaden dr for liten och att urvalet f6r den enskilda medlemmen dé skulle bli f6r
smalt. Dessutom ligger det i tjanstens natur att kunden sjilv kan segmentera utifran sina specifika 6nskemaél genom
avancerade s6kmetoder och det finns ingen anledning f6r féretagen att gdra valet. Om vi sneglar mot de nischade
sajter som finns i dagsldget kan vi se att deras genomslagskraft varit langt ifrdn lika stor som f6r de generella

sajterna.

E-kontakt, Motesplatsen och Spraydate anvinder sig av samma struktur pad virdekedjan medan Match och Meetic
skiljer sig ndgot 4t pd grund av inflytande frdn sin utlindska dgare frimst genom centralt producerad teknik.

Mer specifikt har Match och Meetic inkommande leveranser av tekniken medan E-kontakt, Métesplatsen och
Spraydate inte har det. Inget av foéretagen har ndgon utgiende logistik da detta inte ligger i tjainstens natur. Vad
giller foretagets verksamheter sa far Match och Meetic riktlinjer fran féretagets huvudkontor, men sitter sin lokala
prigel pa produkten och anpassar dven denna lokalt. Detsamma giller £6r personal, infrastruktur och
teknologiutveckling. De 6vriga tre styr helt sjilva 6ver hur produktens och féretagets utveckling och innehall. Vad
giller marknadsforing och forsiljning sa giller precis samma uppdelning som ovan; Match och Meetic fir centrala
riktlinjer gillande marknadsféringen, kanalvalet, annonseringen, och prissittningen medan 6vriga fattar besluten
lokalt. Vad giller service si skoter samtliga foretag sin support internt fran Sverige medan ovanstdende uppdelning

mellan de svenska och utlindska foretagen giller f6r uppgraderingar och forbittringar.

E-kontakt, Match, Meetic och Métesplatsen genererar intakter enbart genom prenumerationer. Ytterligare
vinstpotential kan uppnas genom att ha annonser pd sajten. Spraydate dr ensamma om att utnyttja annonser for att
generera intdkter. Annonser pa sajten kombineras med ett medlemskap dir de flesta funktioner ér kostnadsfria,
inklusive méjligheten att ta kontakt med andra medlemmar. Spraydates incitament f&r att 6ka sitt medlemsantal blir
siledes att annonsintikterna dé blir storre eftersom ett hdgt besoksantal pa sajten drar till sig annonsérer. Alla fem
foretagen erbjuder bade ett gratis medlemskap och ett betalmedlemskap. Detta kan jimféras med en vanlig butik
dir kunderna har méjlighet att kostnadsfritt ga in och titta sig omkring, men om de bestimmer sig for att de gillar
vad de ser sd miste de betala f6r det. Pi detta sitt nir nitdejtingféretagen fler potentiella kunder och den relativt

starka barridren att kdpa grisen i sicken behéver aldrig 6verkommas.

Forklaringen till att de 6vriga fyra inte har ndgra annonsintikter fran dr att kunderna betalat for tjansten och dé
anses kopt sig fria frin reklam. Gemensamt f6r hela marknaden ér att fler medlemmar till sajten inte Gkar
kostnaderna och heller inte bérdan f6r féretaget. Att 6ka antalet medlemmar ér séledes den enda, men samtidigt
vildigt lukrativa vigen till hogre vinst. Gillande kostnadsstruktnren si utvecklar E-kontakt, Métesplatsen och
Spraydate all sin teknik internt och har siledes inga signifikanta kostnader till externa leverantrer men didremot
kostnader f6r att hilla den tekniska plattformen uppdaterad. Match och Meetic tar inte dessa kostnader inom
bolagen eftersom tekniken produceras centralt. De primira kostnadsposterna f6r samtliga féretag dr

marknadsféring och personalkostnader, direfter f6ljer kostnader f6r det tekniska underhillet och uppdateringen av
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sajten (Josander, 2008). Som fé&ljer av ovan har alltsd E-kontakt, Match, Meetic och Mé&tesplatsen en nistintill

identisk kostnadsstruktur och vinstpotential medan Spraydate skiljer ut sig.

1 vardendtverken sa finns det en del skillnader, men 4ven manga likheter. Inkommande leveranser av teknik dr en
sadan skillnad dér vi dels har de féretag som producerar all teknik internt, E-kontakt, Motesplatsen och Spraydate
och dels de som far tekniken centralt Match och Meetic. De som fir tekniken utifran far ytterligare aktérer i
virdenitverket att ta hinsyn till. En annan skillnad mellan féretagen bestar i 4gandet. Métesplatsen till exempel har
en medickoncern i ryggen som breddar dess virdendtverk med redan befintliga kontakter som kan anvindas for att
bland annat marknadsforing. Angaende likheter giller det att samtliga saknar andra aktdrer emellan féretagen och
slutkunden. Kunden gér direkt in pa foretagens sajter och kan dirifrin direkt anvinda tjansten. Alla féretagen
annonserar och dessa olika marknadsforingskanaler ingar ocksa i féretagens virdendtverk. Vi bedémer att
Mbotesplatsen har den bista positionen i virdenitverket med sin ndrhet till kund, sin egna teknik och kombination
med det redan etablerade nitverket. I kontrast till detta har Match och Meetic minst inflytande i sina respektive

vardenatverk.

I och med att nitdejting dr en tjdnst pa nitet med minimala intridesbarridrer f6r anvindaren si kan fOretagen inte
konkurrera med faktorn plats, vilket i sin tur gor att imitation av tjdnsten dr oundvikligt. Ser konkurrenterna en ny
funktion som verkar bra och attraktiv kommer samma funktion snart sprida sig till samtliga aktérer. En mojlig
konkurrensstrategi t6r foretagen med prenumerationer som huvudsaklig intdktskilla vore att konkurrera med priset.
Genom granskningen av prissittningen for dessa foretag ser vi att priserna har harmoniserats pa marknaden och
blivit stabila, da féretagen dr medvetna om att ingen kommer f6lja efter vid prisdkningar medan alla aktérer
kommer att f6lja efter vid prissinkningar. Detta leder saledes till att det enda sittet f6r foretagen att differentiera sig
ir genom sitt varumarke. Dirfor kan vi se att foretagen forsokt att skilja sig 4t genom att aggressivt marknadsfora
olika attribut trots att féretagen 1 princip erbjuder samma tjinst och samma attribut. Av samma anledning
marknadsfor sig féretagen just nu sa mycket som méjligt och de féretag som inte har sd goda ekonomiska
forutsittningar for att kunna gora detta ligger pyrt till. Spraydate avviker fran ovan resonemang dé priset 4r deras

enda konkurrenstordel, dd de har inga eller vildigt laga avgifter. Fér 6versikt se tabell i appendix C.

6.3 Summerande kommentarer av analys F2

Den tydligaste slutsatsen vi kan dra av ovan analys, dir vi gitt pd djupet med respektive féretags erbjudanden och
affirsmodeller, 4r att foretagen 4r lika. Deras erbjudanden skiljer sig marginellt 4t, men dven intikter och

kostnadsstruktur ir likvardiga. Vi har darfor kunnat dra slutsatser £f6r marknaden som helhet och om de villkor som

foreligger internt. Spraydate avviker dock avsevirt gillande sin prissittning och vi avser didrmed att exkludera
foretaget fran den gemensamma prissittningsanalysen. De 6vriga foretagen anser att dd Spraydate har en annan
intdktsmodell och ligger nirmare en community dn en renodlad nitdejtingsajt dr priserna inte jamforbara. For att
kunna utréna utvecklingen av marknaden och f6r varje foretag specifikt maste externa férutsittningar och
omgivning inkluderas och analyseras, vilket vi gor i nista avsnitt.
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6.4 Analys av F3

Med Porter (1979)och Tidd et al (2005) som ansats vill vi komma fram till hur dagens situation f6r marknaden ser

ut och direfter kunna dra slutsatser om vilken typ av marknad de befinner sig pa.

Nir de forsta nitdejtingféretagen startade, befann de sig i1 det teknologiska filtet 1 Tidds et al matris (2005), dir
marknaden redan fanns men dir en ny teknologi blivit tillginglig. Med tiden sa utvecklades denna teknologi och de
nya kunderna bérjade komma frin att aktérerna férsékte bli dnnu bredare och nd nya kundgrupper (Magnusson,
2008). Idag har marknaden mognat och teknologin finslipats och marknaden har saledes forflyttat sig till falt tre,
differentiering, 1 figuren. Det faktum att marknaden under kort tid genomgitt f6rflyttningar i Tidds et al (2005) matris

och siledes genomgitt stora forindringar stiller h6ga krav pa féretagen.

Hog
1. Teknologisk 2. Komplex
l Rivalry .
Bargaining hong Bargaining Teknologins |_|
Power of Existing Power of orginalitet
Suppliers Competitors Buyers
3. Differentierad 4. Arkitektonisk
Substitute
Products or
Sorvices Lég
Lag Hog
Grad av orginalitet pd marknaden
Figur 6A: Porters teotri om de fem marknadskrafterna Figur 6B: Matris f6r marknadsprocesset,
(Porter, 1979) (Tidd et al, 2005)

Det uppskattas att det finns ungefir 1,5 miljoner singlar i Sverige varav flera hundratusen individer ér aktiva
nitdejtare (Siwers, 2009). Som vi sdg i féregiende analysavsnitt sa dr fOretagens vinstpotential beroende av hur
minga kunder féretagen lyckas knyta till sig genom prenumerationer. Men alla kunder dr enskilda individer som i
sig inte har nagon férhandlingsstyrka att tala om och det bedéms inte som troligt att de kommer g samman och
organisera sig for att kunna paverka nitdejtingforetagen tillsammans. I enlighet med Porters teori (1979) bedémer
vi darfor kundernas forhandlingsstyrka som grupp som lag, se tabell 6A. Viktigt att podngtera dock dr att eftersom
foretagens erbjudanden i dagsliget inte skiljer sig markant at frdn varandra och d4 tjinsten finns pa internet dér det
inte finns nagon platsbegrinsning sa blir omstillningskostnaderna, s.k. switching costs, f6r kunderna 1 stort sett
obefintliga. Det i sin tur leder till att kunderna, utan att de behéver férhandla, fir ett starkt inflytande pa foretagen
som 4t sirskilt mdna om att behalla sina befintliga kunder och att erbjuda en attraktiv tjinst f6r att attrahera nya
kunder. De befintliga kunderna kriver i dagsldget ocksd mer uppmirksamhet 4n tidigare dd de blivit mycket mer

kunniga och krivande (Ohlin, 2009) och det ricker alltsd inte lingre att, som tidigare, bara héva in nya medlemmar
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for att sedan limna dem 4t sitt 6de pd sajten. Som tidigare sagts sa dr graden av differentiering sa lig mellan

foéretagen att kunderna, om detta gjordes, bara skulle byta leverantor av tjinsten.

De féretag som tillverkar all teknik lokalt har inte ndgra leverantérer att ta hinsyn till, lverantirernas forbandlingsstyrka
bed6éms ddrfér vara lag. Match och Meetic didremot har inte lika mycket att siga till om eftersom deras teknik
produceras centralt f6r hela koncernen. Féretagen miste darfor ta hansyn till teknikleverantSrerna dven om de i
vissa fall har mandat att paverka tekniken. Leverantorernas férhandlingsstyrka beddms dven i detta fall vara lag men
ar dnda hogre dn f6r E-kontakt, Métesplatsen och Spraydate. Sammantaget sd dr det just i denna punkt svért att
uttala sig f6r hela marknaden som helhet dé leverantdrernas férhandlingsstyrka delas upp 1 tvd liger mellan de

féretag som producerar tekniken internt och de som har mindre méjlighet att gbra detta.

Gillande skalfordelar £61r de foretag som redan finns pd marknaden sa har de befintliga féretagen under de dryga tio
aren hunnit vixa sig stora och skaffa sig en stor medlemsbas. Detta leder till att kostnader f6r teknikutveckling och
marknadsféring kan slas ut pé ett stort antal betalande medlemmar. Match och Meetic kan hir anses ha dnnu stérre
skalférdelar 4n de 6vriga dé dessa kostnader dven kan slas ut Gver ett stort antal linder. De eventuella nya aktSrer
som vill ta sig in pd marknaden maste saledes komma in i vildigt stor skala f6r att ha en chans att uppnd samma
resultat eller sa mdste de acceptera en kostnadsnackdel. Hogsta prioritet f6r féretagen har tidigare kunnat vara, dé
foretagen fortfarande skiljde sig at gillande prestation, att satsa pa att ni nya medlemmar till sin unika sajt. I
dagsliget, kinner de flesta svenskar till att nitdejting finns, hur de fir tag pa tjinsten och har dessutom ndgon gang
har provat (Josander, 2008). Dessutom har differentieringen pa marknaden férsvunnit sd s6kandet efter nya
segment dr inte lingre lika fruktsamt, men trots detta dgnar sig foretagen fortfarande it detta s6kande (Magnusson,
2008). Detta tyder pa att de foretag som redan befinner sig pa marknaden redan sugit upp manga av de potentiella

medlemmarna och att det siledes skulle bli svért f6r en nykomling att bygga upp en acceptabel kundbas.

Det foreligger liga intridesbarridrer nir det giller att starta en nitdejtingsida, da tekniken i sig inte dr sdrskilt
avancerad. Det dr heller inte svért att imitera redan etablerade akt6rer dd en nykomling bara behéver teckna ett
medlemskap pa nagon av de befintliga sajterna for att se vilka funktioner som inkluderats. Sannolikheten é4r dock
liten att en person som soker efter ett nitdejtingféretag, eller fragar ndgon om rad, blir rekommenderad nagot annat
foretag dn de redan viletablerade. Foretagen har satsat stora resurser pa marknadsféring och dven om de befintliga
foretagen dr sa lika att det dr svart f6r konsumenterna att skilja dem it, sa finns féretagen dndé i konsumenternas
medvetande. Dessutom 4r det ldtt att nykomlingar férenklar processen genom att bortse frin behovet av
sikerhetsrutiner och en stor kundtjinst, vilket drar ner sajtens kvalitet (Siwers, 2009). Nir vi i var férstudie bad véra
intervjuobjekt att skriva ned namnet pa fem nitdejtingfGretag sa fanns i samtliga tolv fall minst fyra av de féretag
som vi studerar, med. En nykomling skulle sdledes beh6va investera kraftigt i deras varumirke for att ha
mojligheten att nd ut till potentiella kunder. Just eftersom de existerande féretagen dr s vildigt lika kommer det
krivas en hog grad av differentiering f6r nykomlingar f6r att ha en chans att sticka ut och etablera sig

framgangsrikt. Med andra ord si dr det enkelt att starta en liten nitdejtingsajt, men vildigt svért att vixa sig stor.
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Detta sammantaget indikerar att produktdifferentiering gillande rena produktattribut dr lig medan sjilva varumairket

och image dr en hég intrddesbarriir.

Gillande &apitalbebov si giller parollen att syns du inte sa finns du inte och vinnaren tar allt (Siwers, 2009). For att
lyckas pd marknaden maste du sdledes investera vildigt mycket i marknadsféring och behovet av kapital blir saledes
stort, vilket dr en hog barridr f6r potentiella nykomlingar. Befintliga féretag pa marknaden har vissa férdelar dd de
redan har etablerade relationer med t.ex. press, nidgot som kan ge kostnadsférdelar som nykomlingar inte kan ta del
av. Personalen pé foretagen, speciellt de i ledande positioner, har under tiden etablerat kontakter med inflytelserika
individer pd andra foretag och har sdledes skapat sig tillgang till information och till viktiga kontaktnit som nya
foretag skulle ha svért att etablera. Vi anser dérfdr att potentielle nya féretag pa marknaden skulle ha betydande
kostnadsnackdelar gentemot redan befintliga aktérer. Nykomlingar kommer dessutom ha en dnnu storre

kostnadsnackdel gentemot de féretag som har kapitalstarka dgare.

Vem som helst kan i princip starta en hemsida pé nitet, det som ar avgérande f6r hur pass stor spridning av sajten
foretagen far dock beror pa hur minga medlemmar de lyckas attrahera samt behalla. Befintliga aktérer har en stor
tordel dé deras distributionskanaler redan idr etablerade och beprovade. Sirskilt stort Gvertag far de foretag med starka
dgare i ryggen, till exempel Motesplatsen som dgs av Schibsted som har en naturlig sjdlvklar distributionskanal i
koncernens egna medier, diribland Aftonbladet. Det dr svart £6r en ny aktOr att sla sig in pa marknaden och genast
fa synlighet pa de mest vanliga och populdra s6kmotorerna och internetsidorna. Detta skapar ddrfér naturligt en

hég intridesbarridr f6r nykomlingar.

Det finns i dagslaget inga statliga regleringar pa marknaden som skulle kunna paverka intridet av nya aktérer pa
marknaden. Till exempel s krivs inga licenser fOr att starta upp ett nitdejtingféretag och inga tillstind, denna

intradesbarridr dr siledes obefintlig.

Det finns ménga potentiella substituerbara tianster till nitdejting. Mellan de olika foretagen pd marknaden dr
substituerbarheten mycket hég pa grund att marknaden 4r sd pass likformad. Tittar man utanfér den aktuella
marknaden sa vimlar det av alternativa sitt att triffa en partner sisom traditionella kontaktannonser i media,
dansstillen, krogen och sociala nitverk fér att nimna ndgra. Det 4r inte en enkel situation for ett nitdejtingféretag
att stillas mot en utekvill pa stan, men antalet medlemmar pa sajterna och spridningen mellan aldrar och
sambhillsklasser vittnar om att ett medlemskap pa en nitdejtingsajt blir ett viktigt komplement till andra sociala
aktiviteter. Tillgangligheten och enkelheten att anvinda en nitdejtingsajt gor att andra sociala aktiviteter ofta
anvinds i kombination med, och inte nédvindigtvis som ett substitut till, att dejta pa nitet. Kanske tar du till och
med din nya nitdejt till krogen och slar alltsd tva flugor i en smill. Vad vi sdledes anser vara det mest nirliggande
substitutet till nitdejtingsajterna dr de sociala triffpunkterna, communities, pa nitet som till exempel Facebook eller
LinkedIn. Dessa medium ér kostnadsfria och har siledes en vildigt stor s6kbank och medlemmarna har dven dir

mojlighet till att specificera sin s6kning efter likasinnade individer. Dock syftar nitdejting till att koppla ihop
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individer utan tidigare koppling till varandra, medan de sociala triffpunkterna kopplar ihop individer som redan har
en koppling till varandra. Det har visat sig att kunder dr villiga att betala f6r det f6rsta, men inte f6r det senare
(Josander, 2008) vilket tyder pd att nitdejtingsajter trots allt erbjuder ett mervirde som inte finns i sociala
communities. Vi drar dirfor slutsatsen att dessa tjanster inte dr substituerbara. Det finns alltsd i princip inga direkta
substitut till ndtdejting, dock dr substituerbarheten mellan fretagen vildigt hog vilket vi kommer g djupare in pa

nedan.

Intrddesbarriar Styrka

Kundernas forhandlingsstyrka Lag
Leverantorernas forhandlingsstyrka | Tudelad
Skalférdelar Hog
Produktdifferentiering Tudelad
Kapitalbehov Hog
Kostnadsnackdel Hog
Regleringar Lag

Tabell 6A: Intridesbarridrer for marknaden sammanfattat

Marknaden f6r nitdejting praglas av en mycket hard konkurrens mellan aktSrerna pd marknaden, samtidigt som
héga barridrer hindrar nya aktorer fran att ta sig in. En forklaring till detta 4r att konkurrenterna pa marknaden inte
skiljer sig markant at gillande storlek matt i antalet medlemmar och har ungefir lika stort inflytande pa den svenska
marknaden. Ytterligare en forklaring dr att foretagens erbjudanden inte skiljer sig at varken till innehall eller till pris.
Gemensamt for samtliga aktorer dr att de satsar stort pa expansion genom aggressiv marknadsféring (Magnusson,
2008; Ohlin, 2009; Siwers, 2009). Genom att féretagen satsar sa mycket pa att synas i radio, tv, tidningar och pa
internet paminns konsumenterna stindigt om fSretagens nirvaro men da foretagens erbjudanden inte dr
differentierade gentemot varandra sd blir omstillningskostnaderna ldga, vilket ytterligare bidrar till en hard

konkurrens om prenumeranterna.

Vi anser dirfor att foretagen bor tinka om gillande deras profilering. Frin att ha konkurrerat om den faktiska
tjdnsten som lett till likriktning pa marknaden borde de istéllet borja fokusera pa mindre kringtjanster ddr foretagen
fortfarande kan skilja sig nagot dt. Detta dr férenbart med Tidds et al (2005) teori om att foretag i
differentieringsfiltet konkurrerar med paketering, prissittning och si kallade eftertjanster som support och
garantier snarare 4n med den produkt de erbjuder. I dagsliget dr detta tyvirr som sagt inte sirskilt utbrett utan de
konkurrerar snarare med sin marknadsféring i vilken de trycker pa olika funktioner och virden som egentligen alla
foretagen erbjuder. Ett exempel pé detta ar att alla féretagen har en siker sajt, men det har blivit e-kontakts slagord
1 deras marknadsforing. Detta innebir att det egentligen inte finns nagra signifikanta skillnader i den relativa

kvaliteten mellan foretagen och enligt Tidd et al (2005) karaktiriseras sidana marknader generellt av ldg 16nsamhet.
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Detta kommer av att marginalerna pa marknaden ar ldga och att féretagen hela tiden maste kimpa hart for att halla
sig ovanfor vattenytan. Det har i de flesta fall inte varit méjligt att fd se siffror angdende detta, men samtliga
intervjuobjekt bekriftar trots allt indirekt detta genom att sdga att situationen just nu ir anstringd samt att det inte
finns sd mycket resurser att spela med. Da en hog relativ kvalitet kan associeras med héga vinstmarginaler sd kan

dven vinstmarginalerna antas vara liga pd marknaden f6r nitdejting.

Det ir svart att ofta tvingas dndra sin syn pa omvirlden, marknaden och pa sina egna strategier och det kan tinkas
att det inte alltid 4r hogsta priotitet 1 en milj6 dir konkurrensen 4r sa hard att fokus miéste ligea pa att 6verleva
dagen, méinaden och éret. Istillet f6r att bérja om fran borjan och titta pa sina méjligheter utifrin dagens situation
forsoker féretagen hilla sig kvar och i ren desperation férséker de nu att knyta upp kunder fér lingre perioder.
Detta genom att erbjuda uppemot sa mycket som 53 procent rabatt vid tecknande av
sexmanadersprenumerationer?, med resultatet att féretagen i slutindan inte tjdnar sirskilt mycket pengar sd sina
trogna kunder. Det finns dock ingenting som hindrar konsumenterna ifran att enkelt byta leverant6r av tjinsten
och de kan utan problem vara medlemmar pa flera sajter samtidigt vilket gor att svarigheten for féretagen att ldsa in

kunderna ir hég.

Vi har tidigare skrivit om att det dr unikt f6r den svenska marknaden f6r nitdejting att det finns sa pass manga
starka aktSrer som det gor, trots att marknaden for linge sedan ansags mittad, eller som Josander (2008) uttryckte
sig; “Nya aktorer lockas till den mittade marknaden i tron om att stora vinster kan goras”. Detta tyder pa att det
finns exit barriers pa marknaden. Da vi talat med representanter for foretagen talar de alla om hur mycket de tror pa
och brinner f6r det egna féretaget. Mdnga av dem har ocksa jobbat pa foretagen frin ett tidigt skede, eller har en
god kontakt med foretagens grundare vilket kan antas leda till en kinsla av att ha ett krav pd att féretaget ska leva
vidare, for sin egen skull eller som en skyldighet till dgaren. Aven hos de utlindska foretagen mirkte vi av denna
kinsla for foretaget, trots att representanterna for dessa foretag inte har nagon kontroll 6ver vad det internationella
huvudkontoret viljer att gbra. Vi tror siledes att en del av forklaringen till att konkurrensen blivit sa hog pa
marknaden ligger i att vissa av foretagen héller sig kvar, trots att Iénsamheten ér ldg, pd grund av den starka tron pa

foretaget.

6.5 Summerande kommentarer av F3

Av analysen ovan drar vi slutsatsen att den rddande konkurrenssituationen i Sverige priglas av ett lagt hot frin
omvirlden men ett extremt hogt frin aktérer pd marknaden. Samtidigt s har marknaden fSrflyttats till att befinna
sig 1 den differentierade rutan i Tidds et al (2005) matris med det enda problemet att féretagen dnnu inte kommit

tillrickligt lingt med differentieringen av kringtjinster sdisom paketering, prissittning och sé kallade eftertjanster

9 E-kontakt en manad 249kr, sex manader 699kr
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som support och garantier. De stir nu saledes med odifferentierade produkter, laga marginaler och hég konkurrens

vilket far som konsekvens att foretagens ledningar tar inf6r stora utmaningar.

6.6 Analys av F4:

Vi har i tidigare analys kunnat urskilja att det som vid fOrsta anblick sdg ut att vara en starkt uppdtgiende marknad
istillet stott pa patrull pa grund av att marknaden mognat och mittats. Enligt Aaker dr en neddtgiende marknad en
marknad dir efterfrigan pd en produkt eller tjdnst avtar vilket kan ses hér di det numera inte alls ér lika ldtt att finna
nya kunder och segment. Vidare talar Aaker om m&jliga forklaringar till att marknadens tillvixt avtar. Férindrade
behov och preferenser hos konsumenterna ér en anledning, i detta fall har konsumenterna blivit kunnigare och
bérjat stilla hogre krav (Ohlin, 2008). Externa faktorer sisom konkurrens dr en annan; i detta fall kan vi se att det

ar manga som forséker 4 sin del av kakan och siledes alltsa att konkurrensen hirdnat betydligt.

Om marknaden priglas av hég konkutrens eller 6verkapacitet pa grund av f6r manga konkurrenter, liga
marginaler och en ledning i turbulens, si kan en fientlig marknad skapas ur den avtagande marknaden.

Av just den hirda konkurrensen pd marknaden, Gverkapaciteten, de liga marginalerna och de pressade foretagen
konkluderar vi att aktérerna befinner sig pé en fientlig marknad. Aaker (2007) presenterar vidare i sin teori vilka
faser en sidan marknad vintas gi igenom och vi kommer nu gd igenom dessa for att utréna vilka av dessa faser
som marknaden redan befunnit sig i och direfter vad som troligen vintar. Faserna infaller inte nédvindigtvis i

ordning med de flesta intriffar:

Fas ett, pressade marginaler, innebir att féretagen anvinder sig av underprissittning for att sla ut sina
konkurrenter. Vi har d4nnu inte kunnat se att priserna for féretagen minskat pa marknaden, det vi dock sett ér att
priserna har harmoniserats och skiljer sig endast marginellt 4t. Detta 4r ett vanligt inslag pd en fientlig marknad, dér
priserna pa en sidan marknad ofta forlorar sitt virde som konkurrensmedel. Vi bedémer det hégst troligt att nagot
av foretagen i desperation kommer sinka sina priser alternativt f6rséka skapa ett mervirde i form av nya funktioner
som kunden ir villig att betala f61. Vi ser saledes ett problem fér marknaden som helhet da bide att sidnka priser
och att utveckla ett saidant mervirde ér kortsiktiga 16sningar. Om ett féretag sinker priserna dr de troligt att de
andra f6ljer efter och om ett foretag viljer att skapa en ny funktion finns det inga begrinsningar f6r de andra
foretagen att utveckla en liknande funktion. Josander fran Motesplatsen(2009) stédjer detta d4 han menar att det

rent tekniskt inte 4r sirskilt komplicerat att imitera andra féretags tjanster.

Fas tva, andelsskiften, innebir att marknadsandelarna skiftar mellan aktérerna pa marknaden. Alla féretag mater
antalet medlemmar pa olika sitt. Ndgra riknar totala antalet registrerade medlemmar, andra enbart betalande
medlemmar medan vissa bara rdknar antalet medlemmar som varit aktiva det senaste dret. Det finns heller ingen
statistik som anger hur manga medlemmar som prenumererar pd de olika féretagens tjanster samtidigt, vilket gér en
uppskattning av marknadsuppdelningen besvirlig. I och med att féretagen dr ungefir lika stora och deras intékter ar

direkt beroende av antalet medlemmar sa behéver det inte ske sé stora férandringar gillande medlemsantalen f6r
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att skiftningar i marknadsandelarna ska ske. D4 f&retagens sajter ér sa lika 1 kombination med att
omstillningskostnaderna dr laga, dr det inte sjilvklart att medlemmarna blir lojala till enbart ett féretag utan snarare
att de 4r medlemmar pd ett par sajter samtidigt (Siwers, 2009). Vi utgar darfor ifran att forflyttningar av medlemmar
mellan féretagen sker. Vi drar av ovan resonemang slutsatsen att andelsskiften har férekommit och fortfarande

forekommer.

Fas tre, produktudvigning, innebir att konkurrenterna tivlar om marknadsandelar genom att de f6rséker skapa
ytterligare virde genom produktutvidgning. Detta har dnnu inte skett, men vi dr av den 4sikten att detta dr en
forutsittning f6r framtida 6verlevnad att vinda blicken 4t det héllet. Féretagen bor sdledes profilera sig och satsa pa

att hitta unika tilliggstjanster.

Fas fyra, kostnadsreduktioner, innebdr att fOretagen 1 ett f6rsok att behélla sina marginaler maste reducera
kostnader som inte bor reduceras. Spraydate har redan skurit ned péa personalen vilket naturligtvis innebir att de
inte kan satsa lika mycket pa féretaget. Som det ser ut i dagsliget sa férsoker foretagen hélla nere sina kostnader
men de marknadsfor sig fortfarande vildigt ageressivt och det finns inget som tyder pi att féretagen borjat skira
ned pa just detta. Det dr 6desdigert om féretagen inte lingre har rdd att marknadsféra sig dd detta i dagslaget dr
enda sittet att nd ut till kunderna. Vi tror att detta kommer vara bland det sista foretagen skir ned pa dé det édr s

pass visentligt for den direkta 6verlevnaden.

Fas fem, konsolidering och utgallring, innebir att foretag gar ihop med andra féretag pa marknaden for att
kunna minska sina fasta kostnader. Detta har dnnu inte skett p4 marknaden, men da vi ser att fOretagen ér si lika
och att vissa av dem har liknande féretagskultur tror vi att detta dr en intressant vig for foretagen att Gverviga.
Dessutom kan vi tinka oss att den pagiende finanskrisen kan tinkas paskynda detta f6rlopp. Vi tror ocksa att vi
kommer se en utgallring av féretag da det inte finns plats f6r alla pd marknaden sa vi tror att minst ett foretag

sannolikt kommer fa ligga ned sin verksamhet inom kort.

Fas sex, raddning, innebir att féretagen riddas fran den fientliga marknaden (Aaker, 2007). En méjlig vig till
riddning dr genom konsolidering medan en annan dr om efterfrigan vixer sd mycket att det suger upp
Overkapaciteten. Som konkluderats tidigare 4r det inte troligt att efterfrdgan pa nitdejting kommer 6ka drastiskt dd

marknaden 4r sd pass begrinsad samtidigt som fenomenet redan ir sd pass vilkint.

6.7 Summerande kommentarer F4

Marknaden har redan gitt igenom ndgra av teorins faser for en fientlig marknad. Det foreligger pressade marginaler,
andelsskiften och kostnadsreduktioner i form av personalnedskirningar har gjorts. Féretagen kommer att utféra

ytterligare kostnadsreduktioner, men vi anser inte att det kommer vara tillrickligt pd lang sikt.
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Nista fas som vi bedémer kommer intriffa inom en snar framtid dr utgallring och konsolidering. I uppsatsens sista
avsnitt, Diskussion och Reflektioner, redogors for vilka féretag som riddas frin den fientliga marknaden och

forslag pd vad de Gvetlevande féretagen ska fokusera pd i framtiden presenteras.
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7. Diskussion och Reflektioner

I det héir avsnittet kommer resultaten ovan att diskuteras. De foretag som kommer utgira marknaden identifieras och dven vad dessa
ska fokusera pa framover. Baserat pd vara resultat reflekterar vi kring mijliga likheter med andra branscher. Slutligen, dryfias kritik

mot studien, samt forslag for framtida forskning presenteras.

7.1 Toa daterstiende aktorer

De fem studerade foretagen ir lika varandra gillande erbjudanden och affirsmodeller, didr Match och Meetic idr
dnnu mer lika. Vi bedémer den svenska marknaden for nitdejting som for liten f6r tva dessa tvd jimnstora aktorer
och forutspir att en av de internationella aktérerna tvingas dra sig ur. D4 utgifterna gillande marknadstoring éar
bdde nédvindiga och stora anser vi det osannolikt att samtliga av de resterande foretagen kommer kunna hantera
det. Vi tror att Motesplatsen som erbjuder alla viktiga funktioner och med Schibsteds omfattande medienitverk 1
ryggen har en foérdelaktig position pa marknaden. Diremot tror vi att E-kontakt kommer att ha svart att klara av de
héga kostnaderna utan varken finansiell uppbackning eller ett lika utbrett kontaktnit. E-kontakt har dock en stor
medlemsbas och vi tror siledes att bide Motesplatsen och E-kontakt skulle vinna pa att konsolideras. Vi har
tidigare ndmnt individernas motvilja att betala f6r en community och Josander frin Métesplatsen (2008) menar att
de som betalar f6r nitdejting dr seribsare. Spraydates laga pris signalerar dels mindre seriésa medlemmar och gor
dels att det betraktas mer som en community. Det g6r att vi tror att Spraydate kommer att tvingas ga ifrin sin
satsning pa dejting. Sammantaget dr var uppfattning att den svenska marknaden foér nitdejting i framtiden kommer

besti av enbart E-kontakt/Motesplatsen samt en av de tvd internationella aktérerna.

7.2 Hur kan de kvarvarande foretagen pdverka sitt ode?

Vi tror att de kvarvarande foretagen miste inleda ett férindringsarbete £Or att vara konkurrenskraftiga dven i
framtiden. Vi kommer nu att diskutera de atgirder vi anser vara nédvindiga for foretagen f6r att kunna ta kontroll

over den ridande situationen.

7.2.1 Differentiering

Foretagen dr alldeles for lika varandra i dagsliget och f6r att en tjanst ska bli framgangsrik maste den erbjuda nigon
form av mervirde f6r konsumenten, alternativt erbjuda hégre andel nytta till ett ligre pris (Kasper et al 2006). For
att foretaget sdledes ska kunna 6verleva pa ling sikt dr det en forutsittning att de soker differentiera sig frin
varandra. Vi har redan avfirdat alternativet att nischa sajterna dd detta skulle ge medlemmarna en f6r liten s6kbas.
Det aterstar da tva sitt pa vilka féretagen kan differentiera sig, antingen genom deras erbjudanden eller genom
deras affirsmodeller. Gillande erbjudanden sa dr det enda gingbara sittet for foretagen att sirskilja sig frin
varandra genom mjuka virden som ir svarare att imitera. Ett exempel dr att ha personlig kundservice som
medlemmarna kan ringa dd det uppstir fragor eller problem. Ett annat sitt 4r att erbjuda personligt anpassade

aktiviteter som sker utanfér internet. Siwers frin Match (2009) siger att “Vir ultimata succé dr nir vi gir 1 konkurs,
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da det inte lingre finns ndgot omittat behov av kirlek, dven om jag som affirsman aldrig skulle siga s om jag
trodde det var méjligt”. Vi tror ocksd att det stindigt kommer finnas singlar i samhallet, men tror samtidigt att
foretagen skulle 6ka sina intdkter genom att fringd dagens “in pd sajten-betala-gd ur sajten” -strategi. Vissa av dessa
aktiviteter kan dven utformas sa att de dr lockande f6r medlemmarna dven efter det att de har triffat en partner. Pa
sd vis kan féretagen skapa en mer familjir kdnsla som inte kan skapas Gver internet och samtidigt undviker
foretagen att forlora prenumeranter sa snart de triffat nigon och inte lingre ér singlar. Dessa aktiviteter bor
marknadsféras som nagot utéver det vanliga och bér vara reserverade f6r medlemmar enbart. Om féretagen gor
denna differentiering kan de bittre skilja sig at gillande sin marknadsforing och tvingas inte till att spendera stora

summor pé reklam nir endast namnet skiljer det ena foretaget fran det andra.

Det andra sittet att differentiera sig pa, genom affirsmodeller, dr ocksa viktigt att ta 1 beaktande. Ett forsta steg for
foretagen kan vara att se Gver kostnadsstrukturen. Det kan finnas andra sitt att marknadsfoéra sajten pa till en
betydligt ligre kostnad 4n f6r radio och TV. Det dr méjligt att féretagen skulle tjidna pd att limna traditionella
marknadsféringskanaler och satsa mer pa PR och relationsmarknadsforing. Det dr storre sannolikhet att nigon
viljer att teckna medlemskap om denna blivit rekommenderad sajten av en redan befintlig medlem 4n om samma
person ser en reklamspot pa TV. I dagsliget tjinar foretagen pengar frimst genom prenumerationsintikter och
foretagen bor underséka alternativa intiktskéllor. Till exempel sd kan de ta betalt f6r de aktiviteter som anordnas
utanfér sajten som singeltriffar eller méjligheten att kdpa och skicka presenter till andra medlemmar. Féretagen
utnyttjar, som vi sig i analysen av virdendtverket, inte heller méjligheterna med att ha en stort, vilfungerande
nitverk i sdrskilt hég grad. Det finns flera sitt pd vilka foretagen skulle kunna samarbeta f6r att tillsammans komma
fram till en, f6r alla parter, framgingsrik 16sning. Till exempel skulle de kunna samarbeta med en dansskola dir

medlemmarna erbjuds att anmala sig till en danskurs endast fér singlar.

7.2.2 Lojala kunder

Nista punkt féretagen bor fokusera pd for att Gverleva pd den fientliga marknaden ér att identifiera och sdrskilja de
lojala kunderna. Det ér fortfarande viktigt £6r foretagen att f6rs6ka attrahera nya medlemmar, men da detta blir
svarare och svérare sa ir det kritiskt f6r foretagen att tydligt avgrinsa mellan gratismedlemmar och betalande
medlemmar. De lojala kunderna, prenumeranterna, fortjanar sirskild uppmirksamhet. Personliga utskick, presenter
och rabatter hos andra féretag dr bara ndgra sitt att visa uppskattning. Till exempel sd kan féretagen kontakta andra
foretag av kompletterande produkter och tjdnster och mot viss exponering i form av samarbete fd rabatter f6r sina
betalande medlemmar. Blommort, choklad och bra priser pa storre kaffekedjor dr ndgra exempel pa limliga
samarbetspartners. Ett sdtt att ytterligare uppmitksamma och anvinda de lojala kunderna ir i nyrekrytering av nya
medlemmar. Medlemmarna kan uppmuntras till att rekommendera vinner och bekanta i deras privata nitverk att

teckna medlemskap pa sajten genom presenter eller aktiviteter.
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7.2.3 Medlemsalternativ

Ett sitt for foretagen att undvika att exkludera vissa grupper dr att erbjuda ett bredare spektra av prisnivder annat
an bara gratis och betalmedlemskap. Antalet potentiella kunder i Sverige dr begrinsat eftersom Sverige ér ett litet
land, vilket i kombination med att kunder 4r olika priskinsliga leder oss till slutsatsen att flera olika prisnivier bor
inforas for att féretagen ska kunna absorbera sa manga kunder som méjligt. Till exempel kan man ha ett brons,
silver, och guldmedlemskap, dir det 4r tydligt vad som erbjuds pa varje niva. Som Ohlin (2008) papekade s dr
dagens kund betydligt mer kunnig dn tidigare och stiller dirfér hogre krav pa kvalitet. Som ett resultat av detta bor
dirfor féretagen vara mer flexibla i sina erbjudanden till kund. Kunder efterfrigar skriddarsydda l6sningar och ett
sitt att erbjuda detta dr att ha ett standardpaket med ett visst antal funktioner och sen tillvalsméjligheter till en extra
kostnad som kunden sjilv kan vilja. Lyxvarianten kan till exempel ga sd langt att den har en person som skéter

urvalet av partner it kunden, som en relationsmiklare.

7.2.4 Omvirldsdefinition

Den sociala kontexten och férutsittningar férindras kontinuerligt si det dr ddrfor riskabelt att inte omvirdera och
omformulera vad det dr de erbjuder kunden 61 virde. Det dr litt hint att féretag som glémmer bort att omvirdera
de forutsittningar som de tar f6r givna gillande till exempel marknaden, produkterna och kunderna, stéter pa
problem. Detta da foretagen viljer att grunda sina beslut pa dessa forutsittningar som kan ha férindras med tiden
och blivit inaktuella. Eftersom marknaden f&r nitdejting genomgar sé stora férandringar och foéretagen brottas
andra problem si tror vi att foretagen forsatt sig i just denna situation. Vi férespréikar siledes att foretagen bor
undersoka huruvida deras grundliggande forutsittningar fortfarande dr aktuella och om detta inte ér fallet,
omprova dem. Chesbrough och Rosenbloom (2002) rekommenderar att féretag fran borjan ska formulera
virdepropositioner, vilket inga av vira studerade féretag gjort. Av ovan resonemang féljer dock att det inte dr

forsent for att skapa sddana nu, vilket vi rekommenderar féretagen att gora.

Det dr inte sagt att ovanstdende tips 4r en siker vig till framgdng, men vi dr 6vertygade om att det skulle

torindra férutsittningarna for de foretag som vagar férstka och leda dem in pa ritt vig.

7.3 Reflektioner kring studiens generaliserbarhet

Vi dr av den dsikten att resultaten som framkommit i studien dven kan vara tillimpbara f6r andra
internetbaserade marknader dér det férekommer hég konkurrens samt liknande erbjudanden och
affirsmodeller. Exempel pa marknader dir liknande férhallanden féreligger 4r nitbaserade musikhandlare
sasom Cdon och Ginza med flera, boklidor som Adlibris och Bokus med flera, men dven foretag som siljer
klider och kosmetik enbart via nitet. Produkterna som siljs inom de olika marknaderna 4r desamma och
priserna skiljer sig bara marginellt at. Deras webbsidor dr ocksa vildigt lika varandra vilket goér det svart f6r
kunderna att se nigon skillnad pa foretagen vilket forsvarar lojalitetsskapande, precis som i

nitdejtingbranschen. Vi anser det dérfor troligt att dven dessa foretag brottas med liknande problem som
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nitdejtingaktorerna, med sjunkande marginaler och fientliga marknadsférhallanden. Att differentiera

foretagens erbjudande och affirsmodeller, ge lojala kunder sirskild uppmarksamhet, ha olika prisnivaer och se

over sin definition av omvirlden dr strategier som dven dessa féretag kan ha nytta av att tillimpa.

I vissa fall har féretagen pa de liknande marknaderna kommit lingre dn nitdejtingforetagen och vi tror darfor

dven att vara studerade foretag i dessa fall kan lira av dem. P den nitbaserade bokmarknaden kan till exempel

en kdpande kund se vilka produkter andra kunder av samma bok ocksa képt. Kundernas kbpvanor och

preferenser registreras saledes fOr att fungera som rad f6r andra kunder. I nitdejtingbranschen skulle detta

kunna tillimpas si att en medlem som klickar pa en intressant profil samtidigt fir tips om andra profiler varpi

s6kningen underlittas.

Sammanfattningsvis kan studiens resultat appliceras pa andra nitbaserade branscher, men nitdejtingbranschen

har dven att vinna pi att snegla pd andra nitbranscher som i vissa avseenden dr mer utvecklade.

7.4 Sjdlvkritik

Nir vi bérjade skriva uppsatsen insag vi inte hur otroligt uppvaktade och pressade féretagen och dess
nyckelpositioner var. Det har varit extremt svért att motivera nyckelpersoner pa féretagen att ta sig tid till
att triffa oss studenter. Det hade varit 6nskvirt att f4 fler intervjuer £6r en dnnu mer nyanserad bild av
marknaden. Med tanke pd svarighetensgraden av att Gverhuvudtaget f4 nigot annat dn datagenererade

standardsvar, dr vi tacksamma f6r de personliga intervjuer vi trots allt fatt.

Vir tro nir vi startade uppsatsprocessen var att marknaden var starkt pa frammarsch med 6kande vinster,
men 1 sjilva verket fann vi hdrt pressade féretag. Det ledde till att vi under resans ging fick skifta fokus
vilket kan ha paverkat uppsatsens kvalitet. Var férhoppning dr dnda att fragestillningarna, med svar, inte

har tagit skada.

Under uppsatsens ging blev det tydligt £6r oss att Spraydate erbjuder en annan typ av tjanst dn de vriga
och att de 6vriga inte ser Spraydate som en direkt konkurrent. Det dr ddrfoér tvetydigt om Spraydate bidrar

till en bredare forstaelse f6r marknaden eller om féretaget snarare forvrider resultaten.

Vi botjade skriva uppsatsen hosten 2008 och under viren 2009 bérjade vi bada att arbeta. Empiri och
analys grundar sig saledes pa intervjuer och datainsamling som gjordes 6ver ett ar tidigare 4n uppsatsen
limnades in. Detta har siklart paverkat aktualiteten av resultaten dd mycket troligtvis har hint pa

marknaden det senaste aret.
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7.5 Framtida forskningsomrdiden

I véir uppsats har vi tittat pd den svenska marknaden och har konstaterat att den dr unik med manga jimnstora
aktorer. Ett framtida forskningsomrdde skulle ddrfér vara att géra en jimforelse mellan olika geografiska marknader
for att se vad de svenska féretagen kan dra £6r lirdomar och hur de kan utveckla sina affirsmodeller.

Vidare har vi antagit ett aktérsperspektiv och med detta gjort dr det lockande att vinda blicken mot den andra
sidan. Genom att anvinda teorier fran nirligegande discipliner sasom psykologi och sociologi skulle det vara
intressant att se hur konsumenterna ser pa fenomenet nitdejting. Det dr dven intressant att se hur konsumenterna
resonerar i val av nitdejtingsida. I vér férstudie kunde vi urskilja vissa tendenser, men inom detta finns det mycket
kvar att utforska och slutsatserna skulle vara till stor hjilp fér féretagen pd marknaden. Det vore ocksd intressant
att utforska hur konsumenterna viljer att utforma sina personliga profiler och sdledes det egna varumarket pa
communities och nitdejtingsajter. Vad dr det som ér viktigt och vilka egenskaper viljer konsumenten att framhiva
och varfor? Slutligen, trots att vi konstaterat att lojalitet inte 4r ett sd vanligt inslag pa denna marknad, tror vi dndd
att det finns lojala eller hyperlojala individer. Det ér virdefullt f6r foretagen att studera dessa kunder for att hitta en

framgingsformel for sina respektive fGretag,
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Appendix A

Infoér var férstudie dir vi kontaktade ett antal personer som nitdejtar fick féljande fragor besvaras. Totalt

tillfrigades tolv personer, varav fem var killar och sju tjejer mellan 23 och 40ar.

1
2
3
4
5

O o0 N1 & U

. Ar du eller har du varit aktiv pa ndgon nitdejtingsajt?

. Nir bérjade du nitdejta?

. Vilka sajter anvinder du dig av?

. Vilka sajter prenumererar du pa i dagsliget?

. Vilka sajter har du prenumererat pa?

. Kan du nimna ett antal funktioner som du tycker ska finnas pa en nitdejtingsajt?

. Vad ir det viktigaste med en nitdejtingsajt? (sdkerhet, antal medlemmar, snygg layout, manga funktioner, pris)
. Ndmn de fem nitdejtingféretag du f6rst kommer att tinka pd.

. Ar du man/kvinna?

. Hur gammal 4r du?
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Appendix B

Nedan féljder de frigeformulir som skickades ut till intervjuobjekten (E-kontakt, Match, Meetic Motesplatsen,
Spraydate). En tid innan de personliga intervjuerna dgde rum fick personerna ta del av fragorna, som sedan fick

vara virt intervjuunderlag.

FRAGOR:

Kan du beritta om hur féretaget startades?

Kan du berdtta om hur ert féretag drivs?

Vem startade féretaget?

Varfor startade man foretaget? Sdg man t.ex. ett behov pd marknaden?
Ar grundarna fortfarande aktiva?

Hur ser ni pa marknaden f6r nitdejting?

Hur ser ni pa framtiden f6r ndtdejting?

Hur ménga jobbar med sajten?

Hur gir det for er? Ar ni 16nsamma? Vad omsitter ni? Vinst?

Fragor om strategi:

Vilka ser ni som era frimsta konkurrenter?

Jamfort med andra nitdejtingfretag, vad ser ni dr er stOrsta styrka? (konkurrensférdelar)
Ar annonsintikter den huvudsakliga intdktskéllan?

Vad dr det som driver er (bli stérst pd marknaden t.ex.)?

Hur ser ni pa er affirsmodell?

Vem levererar er teknik?

Vad ser ni som er storsta styrkar

Vilka mélsittningar har ni fér framtiden?

Vilka ser ni som era frimsta konkurrenter?

Ser ni att medlemmar kan bli avskrickta av att ni har si manga medlemmar?
Ar det ett problem med att folk 4r oseriésa pa sajten?

Vad har ni for sakerhetsrutiner?
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Appendix C

Hammar & Westling

Identifierat marknadssegment

Virdeproposition

Virdekedjans struktur

Vinstpotential

Kostnadsstruktur

Virdenitverket

Konkurrensstrategi

E-kontakt

Match

Meetic

Moétesplatsen

Spraydate

alla singlar med

tillgdng till internet

ingen formulerad

inga leverantdrer, egen
produktion och

distribution.

medlemsantal avgor

vinstpotential

héga kostnader f6r
marknadsféring och

petsonal.

medlemmar och
foretaget sjilvt i
vardenitverk,
foretaget nira
slutkund

erbjuda marknadens

hégsta serviceniva

alla singlar med tillgang

till internet

ingen formulerad

leverantorer av teknik,

egen distribution

medlemsantal avgor

vinstpotential

héga kostnader f6r
marknadsféring och
personal. Kostnader for

teknik.

medlemmar, féretaget
sjilvt och
teknikproducenter i
virdenitverk. foretaget
agerar mellanhand
vara storst pa

marknaden.

alla singlar med tillgang

till internet

ingen formulerad

leverantorer av teknik,

egen distribution

medlemsantal avgor

vinstpotential

héga kostnader f6r
marknadsforing och
personal. Kostnader f6r

teknik.

medlemmar, foretaget
sjalvt och
teknikproducenter i
virdenitverk. foretaget
agerar mellanhand
erbjuda dejting 6ver

nationella grinser.

alla singlar med tillging

till internet

ingen formulerad

inga leverantdrer, egen
produktion och

distribution.

medlemsantal avgor

vinstpotential

héga kostnader for
marknadsféring och

petrsonal.

medlemmar och
foretaget sjilvt i
virdenitverk, foretaget

nara slutkund

erbjuda den bista sajten

for de seridsa singlarna.

alla singlar med tillgang

till internet

ingen formulerad

inga leverantorer, egen
produktion och

distribution.

annonsintikter och
medlemsantal avgdr

vinstpotential

kostnader for
marknadsféring och

personal.

medlemmar och
foretaget sjilvt i
virdenitverk, foretaget

nara slutkund

forst pa marknaden,

laga priser.
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