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Abstract
Tinder is one of the world's leading online dating platforms, and they have become known for

its "Swipe right" invention. Bumble has the same founder as Tinder but focuses on

challenging the rules of dating and giving women control over online dating. The purpose of

this study is to analyse the two brands' external communication and how the communication

differs between the platforms. The study is conducted as a qualitative content analysis, using

our own model, inspired by the Tinder Motives Scale theory by Timmermans and De Caluwé,

in combination with storytelling. The study focuses on social media, app descriptions on App

Store and Tinder and Bumbles websites. The study found that Bumble has a clear focus on

creating meaningful relations, for example by using the users success stories as a way of

creating the application. This makes the platform more authentic. Tinder focuses on the fact

that how the platform is used, is decided by the users. At the same time, Tinder also

highlights that the more the users swipe, the more possibilities the users create for

themselves.

Keywords: digital brand communication, storytelling, online dating, external communication,

strategic communication
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Sammanfattning
Tinder är en av världens största dejtingplattformar och de har blivit kända för sin “Swipe

Right”-funktion. Bumble har samma grundare som Tinder men lägger ett stort fokus på att

bryta förlegade könsnormer och låter kvinnan ta kontroll över onlinedejtingen. Syftet med

undersökningen är att analysera de olika varumärkenas externa kommunikation och hur

denna skiljer sig emellan de två plattformarna. Undersökningen har analyserats som en

kvalitativ innehållsanalys och grundar sig i en egen modell framtagen utifrån Timmermans

och De Caluwés teori Tinder Motives Scale, och storytelling. Materialet är hämtat från

sociala medier, appbeskrivningar på App Store och plattformarnas egna hemsidor. Resultatet

visar att Bumble fokuserar på att få användarna att skapa meningsfulla relationer och skapar

sitt varumärke genom användarnas framgångsberättelser, vilket skapar en trovärdighet för

plattformen. Tinder lägger istället lägger fokus på att hur plattformen används är upp till

användarna själva. Samtidigt trycker också Tinder på att ju mer användarna swipar desto fler

möjligheter skapar de för sig själv.

Nyckelord: digital varumärkeskommunikation, storytelling, onlinedejting, extern

kommunikation, strategisk kommunikation

Antal tecken inklusive mellanslag: 99 122
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1. Inledning

1.1 Bakgrund

Vi spenderar mer och mer tid online. Enligt Svenskarna och internet (2021d) spenderar 9 av

10 svenskar tid online dagligen. Det gör att företag försöker hitta tjänster och produkter för

att få oss att spendera än mer av vår begränsade tid online hos just dem. Allt runt omkring oss

söker vår uppmärksamhet och försöker få oss att välja deras tjänst eller produkt. Denna tid

kallas ofta för informations-tidevarvet och startade under 70-talet när människor fick tillgång

datorer. Detta gjorde att information kunde flöda mer fritt mellan människor. Tiden

kännetecknas av tekniska uppfinningar som ökar informationsflödet vi människor har tillgång

till (Mogaji, 2021).

I en värld där det finns enorma mängder tillgänglig information kan allting bli ett brus

varifrån vi människor måste försöka urskilja relevant information. I och med att mängden

källor blivit fler har det blivit svårare för företagen att komma igenom bruset (Chaffey &

Ellis-Chadwick, 2019). Det blir därmed av största vikt för företag att fokusera på en specifik

nisch och målgrupp för att maximera sina chanser att nå ut och komma igenom bruset. Men

krävs det mer?

Internet har rötter redan från 1960-talet, när det amerikanska försvaret uppfann det som ett

verktyg under kalla kriget (Löwenfeldt, u.å). På 90-talet uppfanns det som kom att kallas för

world wide web och som gjorde att man kunde börja skapa hemsidor. 1996 blev ett

internetabonnemang årets julklapp (Löwenfeldt, u.å). I början av 90-talet räknade man med

att runt 2 av 100 svenskar använde internet. 10 år senare var siffran uppe i 5 av 10 svenskar

(Tekniska museet, 2022). Idag är siffran som tidigare nämnt uppe i 9 av 10 svenskar

(Svenskarna och internet, 2021d). Under 2000-talet talar man om web 2.0, vilket innebär att

internet nu har utvecklats till att handla om interaktion - Youtube och Facebook lanseras. I

slutet av 00-talet lanserade Apple sin iPhone. Det är startskottet för smartphones som

revolutionerade internetanvändandet och som gör att nästan alla kan bära med sig en

minidator i fickan (Löwenfeldt, u.å).
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Idag har vi möjlighet att göra det mesta vi vill och behöver online. 9 av 10 svenskar använder

digitala samhällstjänster (Svenskarna och internet, 2021a) och samma mängd e-handlar

(Svenskarna och internet, 2021b). En trend som har vuxit sig stark de senaste åren är att

konsumenter handlar sina matvaror på nätet. Detta fick ett särskilt uppsving under pandemin,

men kommer sannolikt att minska i takt med att samhället och konsumenter återgår till

tidigare vanor (Svensk handel, 2021). Detta står i kontrast till hur onlinedejtingens utveckling

ser ut.

Enligt Svenskarna och internet (2021b) har idag mer än var fjärde singel dejtat online under

det senaste året. Nätdejting är därmed ett stort fenomen, framförallt i generationen 90-talister

och 00-talister. I denna generation har nästan hälften ägnat sig åt onlinedejting de senaste 12

månaderna (Svenskarna och internet, 2021c). Bland de som nätdejtat under det senaste året är

Tinder den mest använda dejtingplattformen (Svenskarna och internet, 2021c). Svenskarna

och internet (2021c) har genomfört en undersökning som visar att de som nätdejtar har valt

Tinder nästan 10 gånger fler än andra dejtingplattformar. Dejtar man på sociala medier är det

mestadels via Facebook (Svenskarna och internet, 2021c). Onlinedejting är till skillnad från

digital dagligvaruhandel ett koncept som vuxit sig starkare under flera år och troligtvis är här

för att stanna. Men vad är det egentligen som skiljer de olika plattformarnas kommunikation

åt?

1.2 Problemformulering och syfte

1.2.1 Problemformulering

I och med utvecklingen av först smartphones och sedan dejtingappar har sättet människor

möts på förändrats (Castro & Barrada, 2020). Även i Sverige har det blivit allt vanligare att

man dejtar eller till och med träffar sin blivande partner online (Svenskarna och internet,

2021c). Svenskarna och internet (2021c) menar att nästan 40% av 90-talisterna och de som är

födda på 00-talet har träffat sin partner online. Därefter sjunker siffran med ca 10% per

generation tills vi når 60-talisterna, där ca 1 av 10 träffades online.

Strategisk kommunikation kan definieras som “en organisations medvetna

kommunikationsinsatser för att nå sina mål” (Falkheimer & Heide, 2011, s. 13). Många

forskare hävdar dock att begreppet “strategisk kommunikation” används som en paraplyterm
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för flera olika sorters kommunikation av flera olika aktörer (Zerfass et al., 2018). Zerfass et

al. (2018) menar att det är viktigt att påpeka att inte all medveten kommunikation är

strategisk. Kommunikation blir strategisk först när den får en betydande roll för en

organisations utveckling, tillväxt och/eller identitet. Denna kommunikation handlar både om

att själv kommunicera, och att lyssna på andra. Det inkluderar att exempelvis skapa

kampanjer, informera internt och externt, initiera dialoger och övervaka ägda och förtjänade

medier (Zerfass et al., 2018).

Dejtingplattformar finns för att täcka olika syften som användarna har. Syftet kan vara

exempelvis underhållning, tidsfördriv, träffa en lång- eller kortvarig partner alternativt träffa

nya vänner (Timmermans & De Caluwé, 2017). Hur man använder applikationerna ligger

därmed i användarnas egna händer - verkar det som. Hur dejtingplattformar kommunicerar

externt kan kopplas till ämnet strategisk kommunikation eftersom det handlar om hur

plattformarna medvetet styr in berättelser och sin kommunikation på valda områden. På detta

sätt kan de kommunicera på ett sätt som påverkar organisationens varumärkesidentitet och

användarnas varumärkeskännedom i en positiv riktning.

I denna uppsats kommer vi att fokusera på att undersöka Tinder och Bumbles externa

kommunikation. Tinders primära målgrupp är mellan 18 och 25 år (Tinder pressroom, u.å),

medan Bumbles målgrupp är i åldern 18-34 (Elsässer, 2017). Tidigare forskning berör bland

annat vilken roll användaren själv har i användandet av dejtingappar (Timmermans & De

Caluwé, 2017), eller om den finns gemensamma nämnare mellan online dejtinganaanvändare

(Castro & Barrada, 2020). Det finns därmed en lucka inom området kring hur olika

dejtingappar kommunicerar externt.

1.2.2 Syfte

Syftet med vår undersökning är att analysera två olika dejtingplattformars externa

kommunikation. Detta för att se hur deras varumärkeskommunikation skiljer sig åt och hur

varumärkena kommunicerar att användarna ska använda applikationerna genom sitt

berättande.
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1.3 Frågeställning

Uppsatsen kommer att kretsa kring vad som utmärker de olika plattformarnas kommunikation

och mer specifikt:

● Vad kommunicerar de om och hur kommunicerar de, samt skiljer sig deras

varumärkeskommunikation åt?

● Vad kännetecknar de olika plattformarnas externa kommunikation?
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2. Tidigare forskning

Det finns en del tidigare forskning som berör området online dejting. Timmermans och De

Caluwé (2017) belyste relativt tidigt i dejtingapplikationernas tidevarv den trendande

kulturen av kortvariga relationsappar, eller “hook-up”-applikationer, och sambandet med

geografiska inställningar på mobilapplikationerna. Duon talar om Tinder som exempel och

nämner att det kan finnas en mindre risk att man blir utsatt för bedrägeri, eftersom ens

Tinderkonto är kopplat till ens Facebookkonto, med utbildning, arbetsplats, gemensamma

Facebook vänner etcetera. Timmermans och De Caluwé (2017) menar att det främst är

medelålders människor som dejtar via hemsidor, medan yngre generationer använder sig av

dejtingappar.

Timmermans och De Caluwé (2017) använder sig av Uses and Gratifications Theory i sin

undersökning. Teorin fokuserar på den aktiva roll mediaanvändaren har, där man använder

media för att tillfredsställa ett socialt eller psykologiskt behov. Duon betonar skillnaden

mellan användarens förväntningar och agerande med vilka behov eller motiv de försöker

tillfredsställa och vad konsekvenserna av beteendet blir. Timmermans och De Caluwé (2017)

identifierar 13 motiv (utifrån 58 faktorer) till användandet av Tinder under namnet Tinder

Motives Scale. Motiven är socialt godkännande, relationssökande, sexuella erfarenheter,

flirtande/träna sociala färdigheter, resande, ex, tillhörighet, grupptryck, socialisering, sexuell

orientering, tidsfördriv/underhållning, distraktion och nyfikenhet.

Medan Timmermans och De Caluwé (2017) har undersökt användarnas egna motiv till

användandet av dejtingapplikationer, har Silva et al. (2019) fokuserat på att undersöka hur

onlinedejtinganvändare uppfattas av andra och vilka personlighetsattribut användarna

förknippas med. Undersökningen fokuserar på Parship, Facebook och Tinder. Silva et al.

(2019) antog att Tinderanvändarna skulle ses som mindre tillförlitliga eftersom det generellt

porträtteras som en applikation mer anpassad för mer kortvariga relationer. Slutsatsen är att

hypotesen delvis stämmer.

Portolan och McAlister (2021) har undersökt dejting och dejtingappar under

coronapandemin. De menar att den romantiska berättelsen är den mest frekvent berättade

berättelsen i det västerländska samhället. Det är en berättelse som kan påverka hur vi söker
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efter kärlek. Studiens fokus ligger på att analysera dejting i Australien under 2020. Portolan

och McAlister (2021) använder sig både av intervjuer och fokusgrupper för att kombinera

sociologisk undersökning med narrativ teori. Duon menar att användarna söker en romantisk

stabilitet, som oftast enbart finns i berättelser, under en global pandemin. Människor

onlinedejtade ofta i stora kvantiteter, men pandemins begränsningar gjorde att användarna

förlorade tilliten till att dejtingappar fungerar och kan leverera en kärlekshistoria i samma

anda som de som finns i berättelser (Portolan & McAlister, 2021).

Portolan och McAlister (2021) studie fokuserar på Tinder och Bumble, vilket även denna

undersökning kommer att göra. Författarna påpekar att många av deltagarna även har konton

på andra onlinedejtingplattformar (Portolan & McAlister, 2021). Onlinedejting har blivit en

viktig punkt inom dejting i Australien och Portolan och McAlister (2021) skriver att ca 60%

av australiensarna mellan 25 och 34 år har onlinedejtat. Samtidigt belyser duon att det finns

en rädsla att onlinedejting har koloniserat kärlek och skapat en kultur där traditionell syn på

giftermål, monogami och långsiktiga förhållanden nedvärderas (Portolan & McAlister, 2021).

Portolan och McAlister (2021) belyser att människor vill möta kärleken och att dejtingappar

är den enklaste lösningen på detta, framförallt under en pandemi. Duon beskriver ett fenomen

de kallar för “jagged love” där de påtalar konflikten mellan att vilja hitta organisk kärlek och

att inte vilja använda dejtingappar, samt konflikten mellan att hitta en stabil partner och att

minska sin ensamhet. De beskriver även konceptet “liquid love”, där kärlek ses som

underhållning och där man alltid kan hitta något bättre (Portolan & McAlister, 2021). Före

pandemin karaktäriserades onlinedejting av ett episodiskt beteende, där man använde

dejtingappar under en period för att sedan avstå. Användandet karaktäriseras av att följa en

cykel. Men under pandemin förändrades beteendet för hur människor använder dejtingappar,

istället för att vilja ha liquid love, som var både en trygghet och frihet närmade man sig nu

jagged love. Jagged love innebär att människor vill ha en romantisk partner som stöd och

hjälp att navigera runt i det osäkra livet. Samtidigt vill man distraheras av svårigheten att

dejta under en pandemi, samt ens egen potential eller ickepotential som sagans romantiska

protagonist (Portolan & McAlister, 2021).

Castro och Barrada (2020) har undersökt dejtingappar och den psykosociala och

sociodemografiska korrelationen. Duon gjorde en systematisk undersökning av artiklar som
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publicerats om dejtingappar under 2016-2020. Syftet med undersökningen var att identifiera

en generell onlinedejtingprofil. Många tidigare studier har okuserat på ett specifikt kön, ålder,

sexuell läggning, relationsstatus, bostadsort, inkomst etcetera. Castro och Barrada (2020)

menar att deras undersökning visar att användningen av dejtingappar är universal och att

dejtingappar används av människor oavsett demografiska faktorer. Castro och Barrada (2020)

tar även upp att den stereotyp som finns om att män använder dejtingappar mer än kvinnor är

felaktig.

Att dejtingappar endast används för tillfälligt sex stämmer inte heller längre. De senaste åren

har det blivit plattformar för sex olika motiv: sex, vänskap, romantiskt förhållande, resor,

självbekräftelse och underhållning (Castro och Barrada, 2020). Castro och Barrada (2020)

menar att man kan förutse konsekvenserna av användningen och att man analyserat både

användning och motiv till användningen. Motiv som återfanns var bland annat ökat

självförtroende, kommunikation och interaktionsprocesser.

Davids och Brown (2021) har fokuserat på att undersöka hur en organisation använder

sociala medier för att engagera sin onlinegemenskap. Duon menar att man använder sociala

medier för att både skapa en relation med anställda och onlinepubliken. Denna

implementering kan vara utmanande eftersom: 1. Det inte skapar det förväntade värdet för

organisationen. 2. Vagt ägandeskap inom organisationen. 3. Ingen match mellan sociala

medier och organisationens funktioner. 4. Ineffektiva metoder för att mäta sociala mediers

effekt. 5. Bristande utbildning inom sociala medier på företaget. 6. Publiken delar innehållet,

vilket kan påverka organisationens rykte. 7. Ingen struktur för hur sociala medier kan

användas optimalt inom organisationen (Davids & Brown, 2021).

Davids och Brown (2021) menar att det finns olika användningsområden för sociala medier.

Internt kan det exempelvis användas både för internkommunikation och för att utveckla

affärsmodellen. Externt kan det istället användas som en kommunikationskanal där man får

information om organisationen, produkter och tjänster, samt för recensioner. Duon menar att

en viktig del för att få följare till sina sociala medier är innehållets kvalitet. Men även för att

bli omnämnd via “word of mouth” (Davids & Brown, 2021).
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He et al. (2019) studerar sociala mediers marknadsföring och kunders uppfattning om

varumärkespersonlighet, samt kunders attityd mot varumärket och varumärkets egna sociala

medier. Studien visade att konversation, storytelling och kundinteraktion är positivt

förknippat med konsumenternas uppfattning om varumärkets personlighet och attityder. Hur

relevant innehållet på sociala medier är påverkar inte marknadsföringen eller konsumenters

uppfattning om varumärkets personlighet i någon stor utsträckning (He et al., 2019).

Mycket av tidigare forskning fokuserar på att analysera användarnas motiv till användningen

av onlinedejtingplattformar. Denna uppsats kommer istället fokusera på att undersöka vilket

motiv plattformarna främst kommunicerar ut och hur det representerar deras plattform.
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3. Teori

Hur varumärken kommunicerar har en stark koppling till storytelling. Storytelling blir en del i

hur varumärkena utmärker sig och hur de skapar sitt varumärke. Storytelling blir därmed en

del av både den interna och externa kommunikationen. Detta avsnitt kommer att fokusera på

hur storytelling och kommunikation kombineras i denna undersökning.

3.1 Extern kommunikation

Falkheimer och Heide (2018) definierar extern kommunikation som den kommunikation som

riktas till organisationens målgrupper utanför företaget, till exempel konsumenter,

journalister, konkurrenter och politiker. Marknadskommunikation, det vill säga reklam, är

därmed en form av extern kommunikation, och inkluderar varumärkeskommunikation som vi

kommer presentera mer ingående nedan.

3.2 Varumärkeskommunikation

Varumärkeskommunikation, eller brand management, handlar om att stärka ett varumärkes

värde och öka intressenters positiva associationer med varumärket. Målet är att skapa en

lojalitet (Mogaji, 2021). Med varumärkeslojalitet menas bland annat kundens upplevelse.

Inledningsvis ska kunden bli bekant med varumärket, vilket gör att den får kunskap och

därefter en åsikt om varumärket i fråga. Kunden får större erfarenhet av varumärket, vilket

ger en familjär känsla och förhoppningsvis en positiv bild av varumärket. Detta positiva

varumärkeskapital omvandlas till varumärkeslojalitet (Rosenbaum-Elliott et al., 2018).

Varumärkeskommunikation berör både varumärke och varumärkande. Genom

varumärkeskommunikation hanterar företag varumärkets positionering, var det är och var det

är på väg. Detta kan bland annat göras genom att interagera med konsumenter och

intressenter (Mogaji, 2021). Det talas om att varumärken inte finns fysiskt, utan enbart i

användares huvud. Varumärken blir därmed något abstrakt och enbart en uppsättning

associationer, vilka i sig skapar ett värde (Mogaji, 2021).
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3.3 Storytelling

Storytelling, i vår undersökning brand storytelling, är en strategi som syftar till

meningsskapande och mervärde till kunden, exempelvis genom att uppfylla ett emotionellt

behov (Dennisdotter & Axenbrant, 2008). Berättande har varit en viktig del för människor i

alla tider. Nu är det inte enbart viktigt i våra privata liv och relationer, utan har också blivit en

central strategi vid marknadsföring (Moin, 2020).

Den digitala kultur vi lever i idag skapar nya möjligheter för varumärken och deras arbete

med storytelling. Det ger företag möjlighet att involvera sina kunder och låta dem vara aktiva

berättare och förespråka varumärket genom att ge uttryck åt varumärkets värderingar. Detta

leder i sin tur till en större kännedom om varumärket, och därmed troligtvis fler kunder som

sedan kan bli förespråkare för varumärket även de. Digitaliseringen ger inte bara möjlighet

till positiv spridning med hjälp av kunder, utan har också öppnat upp möjligheten för alla att

sprida sina åsikter, både positiva och negativa, om ett varumärke till en stor publik. Det är

därför extra viktigt för företag att agera på denna arena (Moin, 2020). Moin (2020) beskriver

att det vinnande konceptet är de varumärken som skapar en egen digital berättelsevärld där

kunderna är med och skapar berättelser. Detta koncept visar på en relation och ett

engagemang mellan varumärke och konsumenter (Moin, 2020).

Vid användning av storytelling är det viktigt att berättelsen stämmer överens med företagets

värderingar och produktens budskap, men även med kundernas uppfattningar om företaget.

Forskning har visat att berättelser stimulerar båda hjärnhalvorna samtidigt, vilket gör det

lättare för mottagare att tolka och förstå informationen. Det skapar igenkänning hos

mottagarna, det vill säga hos kunder och potentiella kunder (Dennisdotter & Axenbrant,

2008).

För att bygga ett starkt varumärke och tillgodose kundernas prestandabehov och psykologiska

behov måste man arbeta med både funktionella och emotionella värden. Funktionella värden

handlar om produktens prestanda, det vill säga dess egenskaper och fördelar och har en

koppling till konsumenters behov av en särskild prestanda. Emotionella värden handlar

istället om de immateriella fördelar konsumenterna får genom att konsumera produkten, som

i sin tur bör uppfylla konsumenternas psykologiska behov (Moin, 2020). Storytelling kan

användas framgångsrikt i extern kommunikation och varumärkesbyggande med syfte att
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skapa en känslomässig relation till kunderna (Dennisdotter & Axenbrant, 2008), och genom

att beröra mottagarna känslomässigt (Moin, 2020). Storytelling är ett effektivt verktyg att

använda sig av, då människor ofta börjar med att besluta sig för en produkt utifrån känslor,

och inte förrän i nästa steg motiverar sitt val med logik. Forskning inom neurovetenskap har

visat att berättelser kan påverka frisättningen av ett särskilt ämne i hjärnan som hjälper till att

skapa en känslomässig koppling mellan konsument och varumärke (Moin, 2020).

Moin (2020) beskriver berättelser som ett “emotionellt lim” som förenar konsumenter och

varumärke. Beverland (2009) menar att genom att konsumera vissa varumärken och deras

berättelser förstärker vi vår egen personlighet. Vissa berättelser uppfattas mer autentiska än

andra eftersom de speglar hur människor kommunicerar om sig själv, platser, erfarenheter.

När vi berättar historier tar vi ofta ett steg bort från handlingen och avslöjar rädslor, glädje,

eller önskningar, och släpper in människor. I vårt offentliga liv ska vi försöka hålla oss till

handlingen och begränsa våra känslor eftersom det ofta finns normer för hur mycket känslor

vi bör visa i olika situationer (Beverland, 2009). Många varumärken försöker behålla

kontrollen över narrativet genom att inte låta konsumenter berätta sin version av varumärket,

oavsett om det är en positiv eller negativ version (Beverland, 2009).

För att berättelser ska vara effektiva behöver de vara fängslande, autentiska och/eller

engagerande. Att fånga konsumenters uppmärksamhet är i dagens informationsöverflöd

avgörande, och syftet är att en berättelse ska fängsla mottagarna och stanna i deras minne.

För att detta ska hända, måste berättelser uppfylla minst ett av följande sju kriterier: vara

tankeväckande, nymodig, informativ, inspirerande, exceptionellt relevant, humoristisk

alternativt imponerande (Moin, 2020).

Autenticitet i berättelser är viktigt för att skapa förtroende istället för att riskera att berättelser

ses som ett försök till att locka till försäljning (Moin, 2020). Beverland (2009) menar att tid

och plats är viktigt för att visa på en historieaspekt och därmed tradition, vilket är viktigt vid

autencitet. Även att vara genuin och ärlig har stor betydelse för autencitet. För att ett

varumärke ska stämma med konsumenters identitetsmål konstruerar de aktivt både

varumärkets mening och autencitet (Beverland, 2009). Konsumenterna kan få sina personliga

berättelser, exempelvis berättelser om kärlek, återberättade av varumärket, varpå de
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personliga berättelserna blir en del i varumärkets berättelse. Konsumentberättelser används

ofta för att visa på autenticitet och hur framgångsrikt varumärket är (Beverland, 2009).

Den tredje aspekten innefattar att berättelser bör vara engagerande i syfte att övertyga och

skapa mening, för att i sin tur leda till respons; kognitiv, emotionell och/eller beteendemässig.

I en berättelse där syftet är att leda till kognitiv respons bör konsumenternas intellektuella

nyfikenhet främjas och då kan varumärket med fördel visa att sin förståelse och kunskap för

sina konsumenter. För att leda till emotionell respons behöver berättelser beröra

konsumenterna och framkalla känslor (Moin, 2020), vilket vi nämnde i föregående stycke. En

förutsättning för att konsumenter ska engagera sig personligen i berättelser är också att de kan

identifiera sig med karaktärerna. Av denna orsak är det viktigt att grunda sina berättelser och

dess karaktärer på sin målgrupp, för att målgruppen ska kunna relatera (Fog et al., 2010).

Figur 1. Storytelling (Moin, 2020)

3.4 Tinder Motives Scale

I denna undersökning kommer Timmermans och De Caluwés (2017) Tinder Motives Scale att

användas som en teori i syfte att se hur plattformarna anser att konsumenter ska använda

deras plattformar. Tinder Motives Scale konstruerades av Timmermans och De Caluwé

(2017) när de undersökte varför användare använder dejtingappar. Duon identifierade, som

tidigare nämnt 13 olika motiv. Motiv som etablerades var:
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Figur 2. (Timmermans och De Caluwé, 2017)

I denna analys kommer vi undersöka hur dessa 13 motiv framhävs av Tinder respektive

Bumble på deras plattformar. Denna undersökning har sammanfattat Timmermans och De

Caluwés (2017) 13 motiv till endast fyra kategorier som vi kallar: “socialt”, “sammanhang”,

“romans” och “tid” (figur 3). På detta sätt kan vi se hur motiven kopplas till storytelling och

vad plattformarna framhäver för argument för att konsumenter ska använda plattformarna.

Detta berör kommunikation mellan företag och konsument snarare än kommunikation

konsument till konsument vilket Timmermans och De Caluwés (2017) studie fokuserar på.
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3.5 Referensram: berättelsemotiv

Modellen uppsatsen kommer att använda benämns som berättelsemotiv och är inspirerad av

Timmermans och De Caluwés (2017) Tinder Motives Scale. Berättelsemotiv-modellen delar

in Tinder Motives Scale (Timmermans & De Caluwé, 2017) i olika kategorier och

kombinerar dessa kategorier med tre olika typer av berättelser som Moin (2020) anser

karaktäriserar storytelling, samt om detta berättande knyter an till Moins (2020) koncept

emotionella alternativt funktionella värden. Dessutom inkluderas Portland och McAlisters

(2021) koncept jagged love och liquid love för att studera vilken form av relation

plattformarna framhäver.

Figur 3. Berättelsemotiv
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4. Metod och material

Uppsatsen undersöker vad som utmärker de olika plattformarna och fokuserar bland annat på

vad som kännetecknar de olika plattformarnas kommunikation med avseende på design och

användarvänlighet, första intrycket, konsumentberättelser och produkter. Uppsatsen berör

även kort området säkerhet och trygghet. Undersökningen fokuserar på kommunikation i App

Store, på sociala medier och på plattformarnas hemsidor.

Studien fokuserar på att se hur plattformarna använder sig av storytelling i sin

kommunikation. Men även hur och om kommunikationen mellan applikationerna skiljer sig

mellan App Store, hemsidan, och på sociala medier, mer specifikt Instagram. Detta görs

utifrån en hermeneutisk utgångspunkt där plattformarnas innehåll analyseras.

4.1 Vetenskapsteoretiska utgångspunkter

Studiens vetenskapliga utgångspunkt är socialkonstruktivistisk. Socialkonstruktivismen

menar att den värld vi ser och lever i är konstruerad genom ideologier, historia, språk

etcetera. Vi människor har lärt oss hur vi ska se på saker och ting, vilket påverkar hur vi

upplever världen. Genom att vi har lärt oss hur vi ska tolka saker, kan vi skapa mening av

världen runt oss (Sturken & Cartwright, 2018).

Arbetet utgår från en abduktiv utgångspunkt, vilket innebär att vi innan vår analys tog fram

några preliminära kod-kategorier (Eksell & Thelander, 2014). Dessa utgår, som tidigare

nämnt, ifrån Timmermans och De Caluwés (2017) Tinder Motives Scales.

Denna studie utgår från hermeneutiken i syfte att tolka vår insamlade empiri och göra en

textanalys. Hermeneutiken kan kopplas till ett kritiskt perspektiv och skepticism, då den kan

vara kritisk mot sig själv och hur tolkandet har genomförts, samt hur rätt det kan anses vara

(Ödman, 2017). Det är därför viktigt att vara medveten om att den förförståelse vi har om

dejtingplattformar och dess användning kan påverka våra tolkningar. Vi har båda två haft

konton på Tinder, men hade före undersökningen inga egna erfarenheter av Bumble. Detta

kan ha påverkat hur vi ser på plattformarna och vilka tolkningar vi gör utifrån deras

kommunikation, samt vilka egna värderingar vi lägger i betydelsen. Under undersökningens
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gång har vår förståelse för plattformarna kontinuerligt förändrats och vi har fått en större

förståelse för skillnaderna mellan applikationerna och deras olika huvudbudskap.

Att tolka handlar om att tyda tecken och ange betydelser. Detta är något som används när

människor vill förstå något för att kunna orientera sig framåt. Det innebär att undersöka både

vad som har sagts och vad som inte har sagts, och görs utifrån en viss aspekt, exempelvis en

teori. Tolkningsprocessen består av tre dimensioner: en tidsdimension, en

del/helhetsdimension och en fokuseringsdimension (Ödman, 2017). Dessa dimensioner kan

kopplas till den hermeneutiska cirkeln, vilken vi har befunnit oss i under hela processen.

Utgångspunkten i tolkningsprocessen av materialet har, som ovan nämnt, varit den

hermeneutiska cirkeln. Genom att tolka var del för sig, och i sin tur sedan helheten skapades

en större förståelse för det empiriska materialet. Det är dessutom viktigt att kunna relatera

varje del till den aktuella tidsperioden och situationen för en större helhetsförståelse (Ödman,

2017). Inledningsvis analyserades därför Tinders respektive Bumbles hemsidor,

Instagraminlägg och App Store-sidor var för sig. Denna utgångspunkt hjälpte till att uttolka

eventuella mönster i materialet genom att jämföra Tinders och Bumbles kommunikation på

de olika plattformarna.

4.2  Material

Plattformarna som valts ut är i grunden amerikanska plattformar och skapades år 2012

(Tinder, u.å.) respektive år 2014 (Bumble, u.å.). Den främsta anledningen till materialvalet är

att plattformarna har en yngre målgrupp, vilken vi är en del av. Valet föll på Tinder eftersom

det är den största dejtingappen bland unga. Valet föll på Bumble eftersom den har en nisch

med kvinnliga initiativ inom appen. Plattformarna har till viss del även valts ut eftersom de

har en gemensam grundare, nämligen Whitney Wolfe Herd (Alter, 2021). Plattformarna kan

därmed kan ha vissa likheter eller vara uppbyggda på samma sätt.

Studien fokuserar på specifika avsnitt på hemsidorna för att jämföra hur plattformarna ger

liknande information och hur deras kommunikation är uppbyggd inom specifika områden.

Alla undersidor på hemsidorna är inte översatta till svenska, var på det analyserade materialet

är den ursprungliga hemsidan. Instagramkontona som är fokus för undersökningen är de

officiella, engelska kontona.
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4.3.1 Tinder

Tinder startades 2012 och finns idag i 190 länder och på mer än 40 olika språk. Tinder räknar

med att appen har laddats ner runt 430 miljoner gånger (Tinder, u.å.). Den primära

målgruppen är mellan 18 och 25 år, vilket mer än 50% av användarna tillhör (Tinder, u.å.).

Tinder var först med, det nu bland dejtingplattformar nästan standardiserade, swipe right,

eller svep höger (Pierce, 2016). Detta innebär att du sveper till höger på en profil du gillar

och vill matcha med, och vänster på en profil du inte gillar.

Tinder räknar med att applikationen leder till ca 1,5 miljoner dejter per vecka (Tinder, u.å.).

Bolaget ägs av Match group, ett företag som kontrollerar ungefär 60% av

onlinedejtingmarknaden och Tinder står för nära på hälften av Match groups intäkter (Agazzi,

2020). Tinder har den 24 april 2022 397 000 följare på Instagram (avrundat till närmaste

tusental).

4.3.2 Bumble

Bumble grundades 2014 av Whitney Wolfe Herd (Bumble, u.å.). Wolf Herd var också

medgrundare till Tinder (Alter, 2021). Bumble har idag över 50 miljoner användare i över

150 länder (Boström, 2019). Plattformen säger sig ha sett en lucka inom dejtingvärlden, där

kvinnor ofta väntar på att män ska ta första initiativet till en konversation eller en dejt. Detta

skapar en ojämnställd könsdynamik (Bumble, u.å.). Plattformens nisch är att kvinnor ska ta

första steget och de har 24 timmar att skicka ett första meddelande innan matchningen

försvinner. Detta ska uppmuntra kvinnor att känna att de är i en säker miljö där de har

kontroll. Det visar även att Bumble uppmuntrar till omgående kontakt vid intresse (Elsässer,

2017). Bumble är indelat i tre olika grenar - Date, Bizz och BFF. Dejtingdelen av plattformen

grundades med appen 2014, därefter utvecklades BFF 2016 (Weir, 2021), följt av Bumble

Bizz under 2017 (Carman, 2020). Bumble har den 24 april 2022 558 000 följare på Instagram

(avrundat till närmaste tusental).

4.3 Insamlingsmetod och urval

För den digitala datainsamlingen användes relevance sampling, även kallad purposive

sampling. Detta är en urvalsstrategi som innebär att insamlingen av material baseras på dess

relevans för att besvara undersökningens forskningsfrågor. Det vill säga att vi använde det
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material som var relevant för oss, och resterande sorterades ut (Krippendorff, 2019).

Insamlingen av empirin består av skärmdumpar på materialet.

Materialet är insamlat från Tinder och Bumbles hemsidor, samt från deras Instagramkonton.

Studien använder dessutom appbeskrivningarna i App Store (som är desamma i exempelvis

Google Play). Detta då innehållet kan uppdateras efter hand, alternativt tas bort. Alla

skärmdumpar är bifogade som bilagor.

På grund av uppsatsens begränsade tidsram avgränsades den insamlade datan på Instagram

till en begränsad tidsperiod. Denna analys är begränsad till februari och mars 2022. Detta för

att resultatet ska vara så nytt och aktuellt som möjligt. Undersökningen berör vad

plattformarna har publicerat för typ av material och vad det kan säga om plattformarna.

Analysen undersöker appbeskrivningarna på App Store för att se hur plattformarna

kommunicerar externt gentemot potentiella konsumenter.

Studien analyserar även de två plattformarnas hemsidor. Analysen centreras kring Tinders

startsida, sidan “Ta reda på mer”, sidan “Produkter” och dess undersidor

“Premiumfunktioner”, samt “Prenumerationsnivåer” - vilken innehåller undersidorna “Tinder

Plus”, “Tinder Gold”, och “Tinder Platinum”. Dessutom använder vi oss av sidan “Säkerhet”

och underrubriken “Säkerhetstips”.

På Bumbles hemsida fokuseras det på sidan “About” och dess undersidor “Hur funkar

Bumble?” och “Bumble-effekten”. Undersökningen fokuserar också på sidan “Appen” och

undersidorna “Date”, “BFF” och “Bizz”, men även på sidan “The buzz”.

4.4 Kritisk kvalitativ innehållsanalys

Studien är gjord enligt en kvalitativ innehållsanalys, vilket Krippendorff (2019, s. 24)

definierar som “a research technique for making replicable and valid inferences from texts (or

other meaningful matter) to the context of their use”. Syftet var därmed att tolka och

analysera organisationernas externa digitala kommunikation utifrån innehållet, och genom att

resonera kring det empiriska material också dra slutsatser utifrån detta. Målet med detta

metodval var att få en djupare förståelse för materialet (Björklund & Paulsson, 2014).
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Tinder och Bumbles externa digitala kommunikation tolkas i relation till referensramen vi har

tagit fram baserat på storytelling och Tinder Motives Scale (Timmermans & De Caluwé,

2017), med utgångspunkt i hermeneutiken.

4.5 Metodologisk reflektion

Det är viktigt att vara källkritisk mot källor för att kunna bedöma deras trovärdighet

(Internetstiftelsen, u.å). Hemsidorna och sociala mediernas innehåll har skapats av

plattformarna själva och är därmed den första publiceringen av materialet (Internetstiftelsen,

u.å). Att plattformarna i fråga eventuellt är partiska till användandets svårighetsgrad spelar

därmed inte någon roll för undersökningen i sig. Undersökningen exkluderar även

användarnas uppfattning av plattformarna, exempelvis kommentarer på Instagram, eftersom

detta inte var relevant för syftet med undersökningen.

Undersökningen syftar till att tolka text, vilket gör att det inte finns något rätt eller fel. Vår

tolkning påverkas av vår förförståelse. Det är därmed möjligt att någon annan skulle gjort en

annan tolkning och att resultatet skulle blivit annorlunda med en annan ingångspunkt.
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5. Analys

I detta kapitel kommer vi att analysera Tinder och Bumbles externa kommunikation på deras

hemsidor, Instagram-konton och appbeskrivningar. Detta kommer vi att göra utifrån vår

referensram berättelsemotiv, i syfte att se vilka motiv de olika varumärkena använder sig av

på sina olika plattformar.

5.1 Design och användarvänlighet

5.1.1 Tinders första intryck

Tinderhemsidans design (bilaga 1 och 8-13) är genomgående vit med den ikoniska flamman i

graderat rött. Hemsidans call to action-knappar går i samma färg som företagets symboliska

flamma. Det är en hemsida som ger ett relativt minimalistiskt och avskalat intryck i och med

sitt genomgående ljusa tema. De flesta sidor är översatta till svenska. Det är enkelt att ta sig

runt på hemsidan. Däremot har vissa sidor andra rubriker i menyn än vad de har när

användaren klickar på dem, vilket eventuellt försvårar för en läsare som söker specifik

information. Redan på förstasidan (bilaga 1) möts läsaren av Tinders ikoniska “Swipe right”

och en call to action-knapp med orden “skapa ett konto”.

I appbeskrivningen (bilaga 40) finns tydlig information om hur applikationen fungerar.

Appen beskrivs enligt följande:
Matcha. Chatta. Dejta. Tinder är enkelt och kul: använd funktionen Svep höger för att gilla någon eller

använd funktionen Svep vänster för att tacka nej. Om någon gillar dig också är det en matchning! Vi

uppfann dubbel “opt-in” så att två personer endast matchar om båda är intresserade.

Även på hemsidan finns en beskrivning om hur plattformen kan användas under rubriken “ta

reda på mer” (bilaga 20), samt vad användaren ska tänka på. Det är dock enklare att få

information om premiumtjänsterna via appens beskrivning i App Store än vad det är på

hemsidan.

Tinder försöker ge ett perfekt intryck och använder fläckfria bilder. Plattformen försöker

tilltala en yngre målgrupp genom en ungdomlig humoristisk ton, exempelvis att användaren

ska välja en dejtingapp som kan erbjuda mer än vad ens ex kunde erbjuda under “ta reda på

mer” (bilaga 20). Tonen märks exempelvis också genom att de använder begrepp som “IRL”,
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men också att de talar om sig som en resekamrat under rubriken “ta reda på mer” (bilaga 20).

Det är troligtvis främst yngre människor som reser under en längre period, exempelvis efter

gymnasiet.

Det perfekta intrycken som applikationen ger, får sig en törn genom orden som ligger ovanpå

bilden på förstasidan bestående av mängder av Tinderprofiler. I höger hörn på bilden står det

“alla bilder är av modeller och används endast för illustrativa ändamål” (bilaga 1). Samma

text står längst ner på appbeskrivningen på App Store (bilaga 40). Detta gör att

presentationen av applikationen inte känns helt äkta och läsaren börjar genast fundera över

hur autentiska konsumentberättelserna strax nedanför bilden är. Alla dessa ger en bild av

Tinder som en applikation som hjälpt dem till deras lyckliga slut.

5.1.2 Bumbles första intryck

På Bumbles hemsida kommer orden “Ta första steget” och sedan två knappar med orden “Gå

med” och “Logga in”. Detta återfinns på startsidan (bilaga 2), och på “Appens” undersidor

(bilaga 14-19). Bumbles hemsida består av relativt mycket färg (bilaga 2). Huvudfärgen är

vit, vilket ger ett minimalistiskt intryck, samt gult; Bumbles varumärkesfärg. Exempelvis är

logotypen och alla call to action-knappar gula. Även blå och orange används på specifika

ställen, vilket fångar läsarens uppmärksamhet. Att hemsidan består av mycket färg ger ett

lättsamt och glatt intryck. Rubrikerna består av både svenska och engelska exempelvis

“Shop”, “Ambassadörer” och “The buzz”. Det är enkelt att hitta och ta sig runt, men det kan

uppfattas rörigt att inte alla sidor är översatta till svenska. Beroende vad användaren trycker

på är sidorna antingen på svenska eller engelska.

På Bumbles hemsida finns det i princip alltid en call to action-knapp under texten, där läsaren

kan trycka för att läsa mer, eller för att få en kontext. Genom dessa hänvisas läsaren till

Bumbles originalsida på engelska och kommer oftast till en artikel om ämnet i fråga (bilaga

21). Exempelvis på Bumbles “Om”-sida finns rubriken “Hur funkar Bumble”. Denna rubrik

har en kort text på två meningar och sedan en knapp under som lyder “Så står du ut från

mängden”. Denna knapp leder till en artikel som kallas “How to: 6 Bumble Profile Pro Tips

to Stand Out”.
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Det finns inte speciellt mycket bilder föreställande användare på hemsidan. De enda bilder är

där applikationen ska visa på de olika områdena inom vilka Bumble verkar, det vill säga

“Date”, Bizz” och “BFF” (bilaga 14-19). Bumble arbetar mycket med grafiska symboler och

presenterar det som att användarna kan arbeta med sina profiler i nyckelord, exempelvis

träningssymbol och “active”, kattassar och “cats”, stjärntecken symbol och “aries” etcetera

(bilaga 2). Det ger intrycket av att det är användarna som själv bygger upp plattformen.

Tonaliteten är relativt neutral, varken ungdomlig eller ålderdomlig, humoristisk eller

allvarlig. Bumble trycker genomgående på trygghet och säkerhet (bilaga 2 och 37). I

appbeskrivningen på App Store står det “Bumble tar bort stigmat runt onlinedejting genom

att se till att användarna alltid håller en hög och schysst nivå i kommunikationen” (bilaga 40).

Detta språk kan klassas som mer åt det ungdomliga hållet, särskilt ordvalet “schysst”.

5.2 Startsidans kommunikation

5.2.1 Swipe right på Tinder

På startsidan framhäver Tinder också sitt budskap som de är kända för, nämligen “Swipe

Right”. Detta kan kopplas till kategorin engagerande berättelser då det utgår från den

kognitiva aspekten genom att förtydliga sitt budskap (Moin, 2020). Detta förstärks med de

recensioner/citat från tidigare användare som finns på samma sida under denna text. Tinders

startsida består främst av konsumentberättelser (bilaga 1). Konsumentberättelserna kommer

att analyseras under 5.3.

5.2.2 Bumble är inte längre bara till för dejting

På startsidan finns rubriken “Inte längre bara till för dejting” och under det finns de tre olika

rubrikerna “Bumble Date”, “Bumble Bizz” och “Bumble BFF” (bilaga 2). Det står därmed

klart att Bumble valt att vidareutveckla konceptet med onlinedejting till att inte enbart handla

om att hitta en kärlekspartner. Med Bumble kan användare även vidga sina professionella

eller privata nätverk. Detta kan kopplas till våra berättelsekategorier socialt och sammanhang

(figur 3), då det handlar om att träffa nya människor och att bli en del av en gemenskap. Detta

kan kopplas till emotionella värden, vilket enligt Moin (2020) karaktäriseras av att

konsumtion uppfyller individens psykologiska behov, det vill säga de immateriella

fördelarna.
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Under rubriken “Varför Bumble?” (bilaga 2) utvecklas resonemanget kring det som nämns i

föregående stycke. Bumbles vision beskrivs vara att bryta de förlegade könsnormerna som

existerar i dejtingvärlden, och plattformens nisch är att det endast är kvinnor som kan skicka

ett meddelande efter en matchning. Även denna del kan kopplas till kategorierna socialt och

sammanhang (figur 3). Det handlar om att socialisera med andra, men det kan även handla

om en nyfikenhet för varumärket och appen och att användaren vill se hur Bumbles unika

strategi fungerar. Det nämns även att Bumble vill fokusera på trygg dejting, vilket kan

kopplas till kategorin romans (figur 3). Sammanfattningsvis porträtterar Bumble det som att

appen syftar till att hjälpa användarna att hantera olika sorters sökande efter relationer. Denna

vision kan också kopplas till både funktionella och emotionella värden, samt anses vara en

engagerande berättelse. Funktionella värden innefattar, till skillnad från emotionella värden,

produktens egenskaper och fördelar (Moin, 2020). I detta fall hur Bumble-appen är uppbyggd

och hur konsumenterna kan nyttja den - att det är kvinnorna som har kontrollen. En berättelse

är engagerande när den är övertygande och meningsskapande samt leder till någon form av

respons - antingen kognitiv, emotionell och/eller beteendemässig. Detta sker oftast genom att

främja konsumenternas nyfikenhet alternativt beröra dem känslomässigt (Moin, 2020), något

denna nytänkande funktion kan leda till.

Detta är en engagerande berättelse då den väcker känslor genom igenkänning, och skapar

därmed också emotionella värden. De som dejtar har troligen en egen uppfattning om hur det

bör gå till, exempelvis om killen ska skriva först? Om killen ska bjuda på mat/dryck/aktivitet

första gången man träffas? Kanske har användaren tröttnat på dessa stereotyper och därför

känner att Bumbles vision stämmer överens med ens egna tankar och känslor. Utöver de

emotionella värdena inkluderas även de funktionella värdena i detta stycke genom

beskrivning av hur appen kan användas - att endast kvinnor kan ta det första steget efter en

matchning, och därmed kan de inte invänta att männen skriver först.

Det finns därefter en karusell med tre olika bilder med titlar som “Ta första steget” och

“Kvinnor skriver alltid första meddelandet - allt för att ge dem mer kontroll” (bilaga 2). Bild

två har rubriken “Säg hejdå till Catfishing” och beskriver att Bumble använder fotoverifiering

för att säkerställa att användarna är de som de utger sig för att vara. Den tredje bilden har

rubriken ”Vi älskar framgångshistorier” och beskriver att de blir glada att höra berättelser om

29



användarnas framgång på appen. Detta är ett tydligt sätt att konkretisera vad Bumble står för

och göra det enkelt för användare att få en bild av Bumbles värderingar.

5.3 Konsumentberättelser

Moin (2020) beskriver att det vinnande konceptet är de varumärken som skapar en egen

digital berättelsevärld där kunderna är med och skapar berättelser. Detta konceptet visar på en

relation och ett engagemang mellan varumärke och konsumenter.

5.3.1 Tack Tinder

På Tinders startsida återfinner läsaren direkt konsumentberättelserna (bilaga 1), vilka anspelar

på berättelsemotiv kategorin som vi valt att kalla för romans (figur 3). Tinder inkluderar olika

recensioner från användare som matchat via plattformen, och som nu är gifta. Tinder försöker

här använda sig av autentiska berättelser, genom att visa på verkliga historier från användare.

Moin (2020) beskriver att autentiska berättelser är viktigt för att skapa förtroende. Beverland

(2009) beskriver vikten av att ange tid och plats, samt ärlighet för att en berättelse ska anses

vara autentisk. Det finns dock inget som stärker att Tinders konsumentberättelser faktiskt

handlar om verkliga användare, exempelvis bilder på personerna i fråga eller en garanti att

det handlar om verifierade tidigare användare. Detta gör att det inte inger en autentisk känsla.

Vår tolkning är att Tinder försöker väcka engagemang och att de vill tala till konsumenter och

potentiella konsumenters känslor genom att visa på ett lyckligt slut. Det anspelar därmed på

emotionella värden (Moin, 2020). Några av Tinders användarberättelser beskriver dock

dejtinghistorier som är lite krokigare. Däremot har alla berättelser lyckliga slut. Budskapet

blir att om du använder du appen får du också ett lyckligt slut. Det övergripande

berättelsemotivet blir därför romans (figur 3). Att det enbart finns användarberättelser med

liknande struktur och slut gör också att berättelserna inte känns helt autentiska. Det finns

exempelvis inga exempel på användare som har dejtat men nu är vänner istället.

Flera av berättelserna som visas på förstasidan tar upp platser de möttes på som exempel för

att ge en rumslig aspekt, vilket Beverland (2009) menar är viktigt för autentiska berättelser.

Exempelvis “Gabriel and Fiance” som beskriver att de kommer från Lafayette i Indiana,

respektive Cleveland i Ohio. Ett annat exempel på användarberättelser som använder
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rumsliga aspekter är “Ryan and Lindsey Walsh” som beskriver att de gifte sig framför en liten

skara i New Jersey den 18 juni 2020.

“Ryan and Lindsey Walsh” tar upp tidsaspekten och ger exempel på ett datum, vilket också

stärker bilden av en autentisk berättelse, och ger berättelserna en viss tyngd. Detta gör även

“Kenneth and Elliot” som beskriver att de dejtat i tre år och nu är gifta, men även “Shannon

Escobar” som har en berättelse som inte är lika rak. Hon nämner att hon och hennes partner

började dejta men sedan valde att avsluta relationen, men att de lyckades hitta tillbaka till

varandra och nu är oskiljaktiga.

Några av berättelserna anspelar också på en sorglig början där tidigare relationer tagit slut att

och de kort efter detta har börjat använda Tinder. I “Ryan and Lindsey Walsh” beskriver en av

individerna sig som hjärtekrossad och att personen började använda Tinder i syfte att få

tankarna på något annat. Detta går under vårt berättelsemotiv avledning (figur 2 och 3). Det

beskriver en situation många troligtvis kan känna igen sig i, och anspelar på emotionella

värden (Moin, 2020). Det är därmed en berättelse som engagerar mottagarna.

Portolan och McAlisters (2021) använder Baumans koncept liquid love som innebär att det

på dejtingplattformar ofta finns en kultur av att relationerna blir kortvariga, då det alltid finns

ett bättre alternativ runt nästa hörn. Det finns alltid en balans mellan trygghet och frihet och

det är alltid lätt att frigöra sig från relationerna som skapas. Det finns inte någon förväntan

utan användaren är egentligen redan på väg bort. Detta beskriver också användarna i sina

berättelser. Berättelserna har flera olika utgångspunkter. I “Kenneth & Elliot” beskriver Elliot

exempelvis hur han varit på flertal tinderdejter och inte trodde att han denna gång skulle få

mer än en gratis måltid och en fling. Även “Elissa Donahue” beskriver hur hon inte hade

några förväntningar på att hitta något seriöst utan bara ville ha underhållning. Detta kan

kopplas an till berättelsemotiven romans respektive avledning (figur 2 och 3), men det kan

även kopplas till sammanhang (figur 3) och anspelar både på funktionella och emotionella

värden (Moin, 2020) genom synen på appens användningsområde samt känslor.

Flera av användarberättelserna tackar också Tinder för att de fört dem samman med sin

partner. Exempelvis “Without the app we may have never met[...]”. “Thank you for bringing

us and so many other couples together.”, samt “Thanks to Tinder i have found the love of
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mylife[...]”, samt “THANK YOU for making it possible for me to meet my soulmate”. Detta

är något som också krediterar Tinders framgång och som visar på att applikationen fungerar

för att hitta en partner, vilket ger en känsla av att den fungerar för långvariga relationer.

Användarberättelserna anspelar därmed på relationsformen jagged love, där användarna söker

efter en stabil partner för att skapa trygghet i livet (Portolan och McAlister, 2021).

5.3.2 Bumbles Success Stories

Bumbles konsumentberättelser återfinns under fliken “Om” och under rubriken

“Bumble-effekten”. Genom att trycka på den gula call to action-knappen “se vad vi menar”

kommer vi till Bumbles blogg “The beehive” som inte är översatt till svenska. Undersidan vi

dirigeras till är “Success Stories” (bilaga 3). Det första vi reagerar på är

konsumentberättelsernas dateringar. Den senaste är publicerad 7 juni 2018, och alla 21

berättelser är publicerade tillbaka till juni 2016. Detta är en begränsad tidsperiod och skapar

frågetecken kring om det inte finns fler framgångsberättelser, alternativt varför de har slutat

uppdatera sidan. Själva berättelserna upplevs som autentiska då både bilder, namn och

tidsperiod presenteras, vilket Moin (2020) anser krävs för autentiska berättelser. Däremot kan

avsaknaden av nya berättelser skapa ett ifrågasättande kring Bumble i stort.

Framgångsberättelserna begränsas inte till vad Bumble resulterat i angående

kärleksrelationer, utan inkluderar även nya kompisrelationer. Däremot är det endast en

berättelse som beskriver en ny kompisrelation, och det finns ingen berättelse som visar

exempel på hur Bumble har resulterat i en företagsrelation. Med andra ord speglar inte

framgångsberättelserna hela Bumbles koncept som inkluderar de tre grenarna Date, Bizz och

BFF. Detta kan skapa frågetecken kring huruvida plattformens produkt är ett bra verktyg om

konsumenten söker en annan relation än en kärleksrelation.

Benämningen “Success stories” beskriver dessa berättelser väldigt bra. De alla har i stort

samma händelseförlopp; börjar med en matchning på Bumble och har ett lyckligt slut -

exempelvis en förlovning eller ett giftermål, alternativt ett nytt kompisgäng. Berättelserna är

olika långa och olika utifrån informationsmängd och detaljnivå. Det är konsumenterna själva

som har skrivit sina berättelser utifrån ett antal frågor, och det är därmed deras egna

perspektiv och ordval. Detta, tillsammans med att de flesta innehåller rumsliga- och

tidsaspekter ger berättelserna autenticitet (Moin, 2020). Att berättelserna dessutom innehåller

både namn (endast förnamn dock) och bilder bidrar med ytterligare autencitet och gör att
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berättelserna uppfattas som verkliga. Det är dessutom tydligt att bilderna är tagna ur dessa

individers vardag, de är inte av perfekt kvalitet och inte särskilt “uppställda”. Detta ger

användarberättelserna ytterligare autencitet. Dessutom inkluderar flera av berättelserna båda

parternas perspektiv, vilket ger en större inblick och förståelse i hur deras kontakt gick till och

hur var och en av dem såg på det. Berättelserna börjar ofta med hur och när de olika parterna

fick kontakt. De innehåller däremot ingen personlig bakgrundsinformation av konsumenterna

kring varför de valde att skapa sig ett konto och började använda sig av Bumble.

Alla berättelser är engagerande utifrån olika aspekter. “Audrey & Scott” (bilaga 4) har en

krokigare resa där läsaren får följa hur de kämpade sig runt omständigheterna för att slutligen

lyckas träffa varandra offline. “Maura + Brett” (bilaga 5) ger istället exempel på en relation

med en enklare start. Även Jamie och Ivana under rubriken “They Matched, Then Quit Their

Jobs to Travel the World” (bilaga 6) ger exempel på hur lätt det kan vara, och beskriver hur

rätt det kan kännas. Dessa tre berättelser är exempel på hur alla berättelser (utom den om

Bumble BFF) karaktäriseras av romans (figur 3) och emotionella värden (Moin, 2020).

Berättelserna karaktäriseras av konceptet jagged love, vilket innebär en längtan efter en

romantisk partner som stöd genom livet (Portland & McAlister, 2021). Berättelserna är

dessutom både fängslande och engagerande. Enligt Moin (2020) är en berättelse fängslande

när den får individens uppmärksamhet och sedan stannar i deras minne, vilket kan ske om

något av följande kriterier uppfylls: vara tankeväckande, nymodig, informativ, inspirerande,

exceptionellt relevant, humoristisk alternativt imponerande. Då det är olika typer av

berättelser finns det troligtvis någon som alla kan känna igen sig i på någon punkt.

Berättelsen “From Goat Yoga to 90s Nights, These Besties Have Nailed The ‘Friend Date’”

(bilaga 7) karaktäriseras av socialt och sammanhang (figur 3) till skillnad från resterande

konsumentberättelser som karaktäriseras av romans. Det började med en flytt på grund av

jobb och Lexy kände då att hon behövde hitta nya tjejkompisar i sin nya stad. Sedan utökades

kompisgruppen med hjälp av matchningar på Bumble, och är nu ett gäng på fyra stycken. Det

är utifrån Moins (2020) berättelsetyper både en engagerande och fängslande berättelse - både

inspirerande och talar till känslor som ensamhet, relationer med flera.
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5.4 Produkter

5.4.1 Vad vill du hitta på Tinder?

Under fliken “produkter” finns det tre rubriker “premiumfunktioner”,

“prenumerationsnivåer” och “swipe night” (bilaga 8). Under rubriken

“prenumerationsnivåer” (bilaga 9) finns underrubrikerna “Tinder Plus”, “Tinder Gold” och

“Tinder Platinum”. “Premiumfunktioner” (bilaga 10) visar vilka funktioner applikationen har

- superlike och boost, och att användaren kan få fördelar med premiumfunktioner.

Tinder Plus beskrivs under rubriken “Sprid kärlek med Tinder Plus” som (bilaga 11):
Det kan vara tufft att välja vem man ska gilla på en dejtingapp. Vi gör det enklare med Obegränsade

Likes. Det stämmer. Du kan gilla så många du vill vare sig det är kärlek vid första ögonkastet eller att

du bara gillar deras bilder. Skicka Likes för att öka dina chanser att matcha eller bara för att det känns

bra. Uppgradera till en Tinder Plus-prenumeration så får du aldrig slut på Likes igen.

Användarna sätts här in i ett känslomässigt tillstånd för att kunna relatera till händelsen.

Oavsett vad användaren har för mål med applikationen kan det vara bra att ha fler likes.

Tinder försöker tala till känslor vilket enligt (Moin 2020) innebär en engagerande berättelse

med emotionella värden.

Tinder Gold beskrivs under rubriken “Skaffa Gold och se vem som gillar dig” som (bilaga

12):
Det spelar ingen roll om du letar efter kärlek, en dejt eller något avslappnat. När dygnet har för få

timmar för allt dejtande räcker lite info långt. Tinder Gold™ hjälper dig att spara tid genom att visa

vem som Gillar dig. Matcha, ignorera och utvidga foton för att se hela profiler med ett enkelt klick, och

gör din tid online mer effektiv. Att ha alla dina beundrare på samma ställe är det bästa sättet att boosta

självförtroendet medan du träffar nya människor.

Tinder trycker på att det är användaren som bestämmer hur applikationen ska användas, och

att applikationen kan användas oavsett vilket motiv, eller vilken relationsönskan användaren

har. Castro och Barrada (2020) påpekar att dejtingappar de senaste åren har det blivit

plattformar för både sex, vänskap, romantiskt förhållande, resor, självbekräftelse och

underhållning (Castro och Barrada, 2020). Tinder menar att oavsett varför användaren vill

träffa någon så kan den spara tid genom premiumnivån. Användaren kan se vem som gillar

en och använda applikationen på ett mer effektivt sätt. Samtidigt så trycker Tinder på att
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användaren genom applikationen kan samla sina beundrare för att på det sättet få bättre

självförtroende. Detta faller under berättelsemotivet sammanhang (figur 3) och i grunden,

Timmermans och De Caluwés (2017) Tinder Motives Scale kategorin “socialt godkännande”.

Denna beskrivs i figur två bland annat som att användaren vill få en självförtroendeboost eller

komplimanger genom andra.

Tinder Platinum beskrivs under rubriken “Bli sedd av personer som du gillar med Tinder

Platinum” som (bilaga 13):
Få alla Tinders premiumfunktioner med maximal synlighet i appen. Nu är det ännu enklare att dejta på

nätet. Ser du någon som du gärna vill matcha med och träffa? Som Platinumprenumerant kan du bifoga

ett meddelande till varje Super Like som du skickar, som ökar din matchningspotential med upp till 25

procent. Passa på att sticka ut genom att visa din uppskattning för deras bilder och komma med en bra

öppningsreplik. På så sätt går det snabbare att få kontakt, och du får kortare startsträcka till att börja

chatta.

Tinder beskriver här att med platinium låser användaren upp alla applikationens funktioner.

Användaren kan därmed öka chansen att få en match, eller få kontakt med en profil den gillar.

De nämner att funktionen inte bara kan användas för att matcha, utan även för att träffas.

Samtidigt ger de också ett tips för hur användare ska få bra kontakt. Tinder nämner inget

motiv till användandet av appen och inte heller vilken relationsform som de riktar sig mot nu.

Det är en relativt neutral form av berättande, men den klassas som fängslande enligt Moin

(2020) eftersom det är en informativ text.

5.4.2 Vem vill du hitta på Bumble?

Under rubriken “Appen” finns det tre rubriker: “Date”, “BFF” och “Business”.

Date

“Date” har den klassiska gula Bumble-färgen. Kanske för att det ursprungligen är en

dejtingapp och att gult är den färg som genomsyrar Bumble. Under rubriken “Det viktigaste

först” återupprepar Bumble att de står för sunda relationer och att det på plattformen är tjejer

som tar första steget (bilaga 16). Under rubriken “Varför gör vi detta?” försöker de förtydliga

för läsaren att Bumble hjälper användaren att använda applikationen på ett tryggt sätt.

På “Date”-sidan finns det även en film som beskriver hur applikationen ska användas och vad

som är viktigt med en användarprofil (bild 1 och bilaga 17). Bumble beskriver att användaren
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behöver fylla i sin profil, ladda upp bilder, att det kan vara bra att undvika gruppbilder,

suddiga bilder, spegelbilder, bilder i bilar och bilder utan tröja. De nämner även att

användaren ska fylla i sin biografi och anger konkreta siffror till varför det är viktigt.

Bild 1. Bumble Date

Det handlar därmed om att visa användaren på ett roligt men informativt sätt hur

applikationen ska användas, samt ge konkreta siffror på varför det är viktigt att göra vissa

saker med sin profil. Detta blir som en kronologisk berättelse där användaren först måste göra

steg ett för att kunna slutföra sin profil. Det blir därmed en fängslande berättelse i och med att

den är relevant, informativ och konkret (Moin, 2020), och kan därmed bli ett verktyg för nya

användare som är osäkra på hur denna typ av tjänst kan användas.

BFF

BFF går i en blå ton i motsats till den annars standard Bumble-gula färgen (bild 2). Under

rubriken “Vad är Bumble?” beskrivs det att Bumble fungerar för flera olika syften,
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exempelvis om man är nyinflyttad eller vill hitta fler vänner (bilaga 18). Bumble beskriver att

“Bumble är det enklaste sättet att skapa nya, meningsfulla vänskapsförbindelser”.

Under rubriken “Varför är det viktigt?” står det: “Vi är alla i behov av nya bekantskaper i

vissa perioder i livet. Vi skapade Bumble BFF för att göra det enkelt för dig att utvidga ditt

kompisnätverk – oavsett var du är, och vem du är.”. Bumble trycker på det sociala och att

användare genom Bumble kan hitta flera olika vänskapsrelationer. I och med att de säger att

de vill hjälpa en oavsett var, när och vem man är talar det enligt Moin (2020) till emotionella

värden. De talar till människorna bakom skärmens känslor. Det får läsaren att fundera över

stunder där den kanske behövt nya vänskapsrelationer, eller i vilka situationer den skapat nya

relationer.

Bild 2. Bumble BFF

Business

Bumble Bizz har en orange färg. Under rubriken “Så gör du” beskriver Bumble själv det som

“Numera hittar de flesta sitt nya jobb genom sitt nätverk (bild 3). Vi har skapat Bumble Bizz

för att du ska kunna utvidga ditt nätverk genom att komma i kontakt med nya, intressanta

personer” (bilaga 19). Motivet till användningen är socialt med både nyfikenhet på andra
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människor och socialisering med likasinnade samt även utveckla sitt sociala nätverk (figur 2

och 3).

Under rubriken “Varför är vi bättre?” skriver Bumble att det ska vara enkelt att knyta nya

kontakter och att användare genom applikationen kan hitta nya kontakter i sin egen takt.

Bild 3. Bumble Bizz

5.5 Ta reda på mer

5.5.1 Tinder som kameleont

Under rubriken “Varför välja en dejtingapp som Tinder?” tar Tinder upp flera olika

dejtingappar med olika syften och att gränserna för olika relationer kan vara flytande (bilaga

20). Samtidigt belyser de att att “[...]dina vänner på Tinder kan hjälpa dig” oavsett vad syftet
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är. De beskriver det som att “Vi säger inte att vi är den bästa gratissajten, utan låter dig

bestämma själv genom att presentera Tinder i överblick”.

Tinder punktar därefter upp olika underrubriker, som exempelvis: Utforska dina intressen,

häng med oss överallt, dejta tryggare med face-to-face, skapa kontakt med människor

överallt, bli verifierad på Tinder, se vem som gillar dig, matchningar alltid nära till hands,

alltid all-inclusive, gör så att varje like räknas och ändlösa möjligheter. Här beskriver Tinder

appen och dess användning, det vill säga det Moin (2020) klassificerar som de funktionella

värdena.

Underrubriken “Häng med oss överallt” belyser att Tinder kan vara en resekamrat, samt att

användare kan chatta med människor i när och fjärran i och med appens stora utbredning.

Detta anspelar på berättelsemotivet socialt (figur 2 och 3). Tinder försöker här belysa att

appen kan användas till andra ändamål än enbart dejting. Underrubriken “Bli verifierad på

Tinder” beskriver att det är en säkerhet för användarna att det är möjligt att bli verifierad så

att man säkert vet att det är en riktig person som döljer sig bakom kontona.

Under rubriken “Matchningar alltid nära till hands” beskriver Tinder:

Ett av de viktigaste besluten som du gör är att välja en dejtingapp som kan erbjuda mer än du

fick av ditt ex. Och det handlar inte bara om att välja mellan till exempel Badoo och

Mötesplatsen. Att skapa kontakter på nätet är en resa, och du vill ha någon med på resan som

du kan lita på. Tinder är din samarbetspartner när det gäller matchningar.

Tinder beskriver alltså att användare, genom deras app, kan få tillgång bättre

alternativ än det som ens ex erbjöd personen i fråga. De nämner även konkurrerande

plattformar som Badoo och Mötesplatsen. Därefter blir det ett mer metaforiskt språk

där plattformen benämner det som att kontaktskapande på nätet är en resa. Syftet är

inte en geografisk resa, utan mer en själslig resa eller eventuellt livets resa. Tinder vill

också framhäva att de är på användarnas sida i processen och finns där som en

hjälpande och ledande hand. Det uttalade motivet blir här dels avledning, i och med

att de nämner det som att konsumenter ska hitta en som är bättre än deras ex-partner

(figur 2 och 3). Storytellingmodellen Tinder använder är en fängslande berättelse

eftersom de försöker sig på ett humoristiskt ton (Moin, 2020). Det handlar kanske
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snarare om att välja en partner eller en person som kan ge en mer än vad ens ex

kunde, snarare än att välja en dejtingapp som ger mer än ens ex.

Under rubriken ”Se vem som gillar dig” skriver Tinder “Det finns ett begränsat antal timmar

per dag att dejta. Vi förstår. Med en Tinder Gold-prenumeration kan du se alla människor som

gillar dig, vilket sparar dyrbar tid så att du kan fokusera på det som är viktigt i livet”.

Genom ordvalet beskriver Tinder det som att dejting och Tinder inte är viktigt, vilket blir

väldigt dubbeltydigt. Användaren ska både köpa en Tinder Gold-prenumeration, en

premiumtjänst för att användaren ska kunna spara tid, och fokusera på det som är viktigt -

vilket Tinder därmed säger att Tinder inte är. Frågan som uppstår blir därmed varför

användaren ska använda Tinder överhuvudtaget om inte ens plattformen själv anser att det är

en plattform ska lägga tid på? Storytellingtypen som används är utifrån Moins (2020)

berättelsetyper en engagerande berättelse där Tinder försöker få konsumenten att relatera till

ett scenario. Det finns ett begränsat antal timmar per dag och vi kan ibland behöva spara tid.

Plattformen vill visa sig förstående till problemet och att de, Tinder, har en lösning på

problemet.

Under rubriken “Alltid all inclusive” skriver Tinder:
Vi är inte så mycket för att sätta etiketter på saker. Vi erbjuder en dejtingupplevelse för att skapa

kontakter med nya ansikten utanför din vanliga krets. Till skillnad från till exempel Bumble filtrerar

inte Tinder utifrån längd, utbildning, etnicitet eller religion – eftersom demografi inte definierar en

person. Vi tror att alla har rätt att bli sedda och ta första steget oavsett hur de ser på sig själva. I vår app

visar vi alla och låter dig välja vem du vill chatta med.

Tinder vill erbjuda en tjänst som vidgar användarens kontaktnät. Även här tar de upp och

jämför den egna tjänsten med konkurrenters, i detta fall Bumble. Tinder försöker nästan tala

ner Bumble för att lyfta upp den egna tjänsten. Tinder beskriver att Bumble filtrerar fram

användarna utifrån längd, utbildning, etnicitet och religion, men att Tinder inte anser att

demografi definierar en person. Istället belyser de att den egna plattformen visar användarna

en ofiltrerad version och låter användarna själv välja ut vem de vill chatta med. Däremot kan

användare på Tinder filtrera på ålder och grafiskt avstånd, vilket även det är filter som gör att

alla inte blir sedda. Även denna punkt blir därmed dubbeltydig i bemärkelsen att plattformen

försöker tala ner konkurrenter av en anledning som de själv också applicerar. Tinder kan dock

argumentera för att de låter användarna själva bestämma avstånd och ålder etcetera, men det
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gör även Bumble också. Meningen “Vi tror att alla har rätt att bli sedda och ta första steget

oavsett hur de ser på sig själva” kan vara ytterligare en hänvisning till hur Tinder står i

kontrast till Bumbles upplägg, där det enbart är kvinnorna som kan ta första steget. Motivet

som Tinder beskriver för användningen av applikationen är därmed både romans och socialt

(figur 3). Man vill kunna bredda kontaktnätet och erbjuda en dejtingupplevelse (figur 2).

Under rubriken “Ändlösa möjligheter” skriver Tinder:

Med över 55 miljarder matchningar hittills vet vi en hel del om hur man får singlar att hitta varandra på

nätet. Vissa webbplatser är inriktade på långa förhållanden, men på Tinder handlar det mer om att

skapa upplevelser och möjligheter, oavsett vad du söker.

Tinder förmedlar dels sin expertis och statistik om användningen, men jämför också sig här

med andra plattformar. Plattformen beskriver att andra plattformar har ett stort fokus på

längre relationer, men att Tinder handlar mer om att skapa upplevelser och möjligheter.

Portland och McAlister (2021) beskriver i sin studie att onlinedejting kan ha skapat en kultur

där traditionell syn på bland annat långsiktiga förhållanden har nedvärderats. Detta stämmer

med hur Tinder verkar se på längre förhållanden och hur de verkar vilja att plattformen ska

användas. Tinder använder sig därmed av motivet nyfikenhet (figur 3) för att förmedla att hur

applikationen kan användas, ligger i användarens händer. Genom att använda långa relationer

som en kontrast till vad användare kan få via Tinder, anknyter detta till Portland och

McAlisters (2021) koncept liquid love; kortare och mer flexibla relationer. Det blir utifrån

Moins (2020) berättelsetyper både en engagerande berättelse eftersom den talar till känslor,

och en fängslande berättelse eftersom den kan inspirera användarna till hur de kan använda

applikationen.

5.5.2 Förändra ditt liv med Bumble

På sidan “Om” finns rubriken “Bumble gör skillnad” (bilaga 21) med följande text:
Sunda relationer är centralt för att leva ett positivt och produktivt liv. Bumble är ett socialt nätverk där

du kan känna dig trygg när du skapar nya kontakter, oavsett om du vill dejta, lära känna nya vänner

eller utvidga ditt jobbnätverk. Ett första steg på Bumble kan förändra ditt liv.

I denna text beskriver de bredden med sin tjänst - de olika typerna av nya kontakter och

relationer användarna har möjlighet att skapa. Detta kan kopplas till vad Moin (2020)

beskriver som funktionella värden, genom beskrivningen av vilka möjligheter som finns på
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grund av hur appen är utvecklad, och konceptet de använder sig av. Genom att diskutera

ämnet sunda relationer och en eventuell förändring av livet, skapar det utifrån Moins (2020)

berättelsetyper en både fängslande och engagerande berättelse genom att väcka tankar samt

känslor hos läsaren. De flesta har haft både bra och mindre bra relationer i sina liv, och har

upplevt hur mycket det påverkar en. Här fångar Bumble även in det som Moin (2020)

beskriver som emotionella värden genom att väcka positiva, och kanske även negativa

känslor hos mottagarna. Samtidigt använder Bumble sig av positiva ord och uttryck för att

framhäva att de kan bidra till allt det positiva som kan komma med sunda relationer. Detta är

något som kan börja med en matchning på Bumble.

Under rubriken “Hur funkar Bumble” återfinns samma text som under rubriken “Varför

Bumble?” på startsidan, vilken diskuterades tidigare. Här vill vi också ifrågasätta Bumbles

sätt att uttrycka sig i detta stycke, då det nästan kan bli motsägelsefullt att använda sig av

normen att dejting sker mellan man och kvinna, och samtidigt beskriva hur de vill bryta

dejtingvärldens gammalmodiga könsnormer.

När vi trycker på Call to action-knappen “så står du ut från mängden” under rubriken “Hur

funkar Bumble?” kommer vi till den engelska sidan “How to: 6 Bumble Profile Pro Tips to

Stand Out” (bilaga 22). Denna sidan beskriver bland annat att “[...]we´re here to help you

make your profile as eye-catching as possible” och “We know the struggle”. Bumble visar att

de finns med som stöd under processen och att de förståelse för vilka problem och

utmaningar som kan finnas för användarna. Det blir därmed en berättelse som läsarna kan

relatera till, vilket enligt Moin (2020) beskrivs som en engagerande texttyp.

Den tredje underrubriken på Om-sidan är “Bumble-effekten” med brödtexten:
Bumble är en mer än en app, det är snarare en rörelse! Vi uppmuntrar till vänlighet, jämlikhet och

respekt i alla typer av relationer – oavsett om det är online eller offline. Användarna kan lita på att de

kan etablera och upprätthålla goda och sunda kontakter på Bumble.

Genom att använda begrepp med tyngd i, såsom jämlikhet, respekt och sunda kontakter, kan

även denna berättelse utifrån storytelling vara en fängslande och engagerande berättelse. Det

är ett relevant ämne att lyfta i sammanhanget, och som samtidigt är relaterat till mycket

känslor, vilket enligt Moin (2020) anknyter till emotionella värden. Budskapet är ungefär

detsamma som under rubriken “Bumble gör skillnad” genom att beskriva hur relationer bör
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vara, vilket också kan dra fram minnen och känslor kring både bra och mindre bra tidigare

kontakter och relationer hos läsarna.

5.6 Instagram

5.6.1 Dejtingvärlden utifrån Tinders perspektiv

På Instagram fokuserar Tinder på rörligt material (bilaga 23). De lägger i princip enbart upp

reels, vilket är kortare videoklipp på upp till 30 sekunder, där användare kan lägga till text,

ljud och filter (Instagram, u.å). Under februari och mars 2022 publicerade Tinder totalt fem

stycken reels. Det blir därmed inte något exempel på vad appen står för, utan det blir mer som

en internhumor där följarna på Instagram behöver veta vad varumärket står för och hur

applikationen den används för att kunna relatera och uppskatta innehållet.

Materialet Tinder lägger upp är exempel på olika dejtingscenarion. Exempelvis beskriver den

första videon under den analyserade perioden, publicerad den 7 februari 2022, dejtingvärlden

för 30+ åringar (bilaga 24). Mannen i videon beskriver sina svårigheter att hitta en partner

och frågar sig vad som är fel. Han är ute på dejtingappar etcetera. Samtidigt kommer det fram

en person och frågar om han vill gå ut med honom. Personen tackar dock nej på grund av

person 2:s utseende och fortsätter sedan sin monolog om varför han inte kan hitta en partner.

Detta kan vara ett exempel på att Tinder vill få människor både att relatera till vilka

svårigheter det finns i dejtingvärlden men även att visa att det finns fler alternativ än vad

konsumenter tror och att de bör skapa flera möjligheter för sig istället för att klaga. Motivet är

därmed sammanhang (figur 3), eftersom det handlar om ett fast relationssökande. Detta också

gör att det handlar om jagged love, en sökan efter en stabil partner snarare än liquid love, som

står för både trygghet med en partner och samtidigt en frihet att det finns något bättre där ute

(Portland & McAlister, 2021). Berättelsetypen är utifrån Moins (2020) kategorisering

fängslande berättelse i och med att det handlar om en humoristisk scen.

Video nummer två (upplagd 12 februari 2022) visar en scen föreställande en första dejt med

två olika karaktärer (bilaga 25). Tjejen tycker att killen är snygg men när de väl ses smaskar

han. Videon visar både på humor att dejter inte alltid går som tänkt men också att utseendet

inte är allt och menar att även om en person verkar ha allt, kan man fortfarande bli överraskad

på dejten. Motivet här är romans eftersom det handlar om flirting, men även sammanhang -
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då det kan röra sig om relationssökande (figur 3). Berättelsemotivet är fängslande då det

väcker intresse och är humoristiskt, men även autentiskt eftersom det kan få publiken att

relatera till scenariot (Moin, 2020), i detta fall av dejter som inte gått helt enligt plan. Det är

svårt att urskilja om relationsmotivet är Portland och McAlisters (2021) jagged love eller

liquid love utifrån den av applikationen givna informationen.

Resterande videor (bilaga 26-28) handlar om hur användare ska hantera konversationer och

att människor bör chansa och fråga ut sin crush. Videorna berör både hur användare ska svara

och hur killar bör agera när de tar kontakt med tjejer på dejtingappar. Dessa motiv är främst

romans (figur 3) eftersom det handlar om hur människor ska ta första steget och fråga ut

någon, samt hur man ska hantera en konversation med en annan användare. Inte heller här går

det att urskilja relationstyp.

5.6.2 Bumble - älska dig själv först

Bumbles instagramflöde består av reels, fotografier och infografik (bilaga 29 och 30). Det

finns främst tre olika typer av inlägg - de som handlar om kärleken till sig själv och att ta

hand om sig själv, de som handlar om hur snäll och bra dejting ska gå till och de som handlar

om framgångsberättelser. Exempelvis finns det ett inlägg med infografik där det står

“Normalize dating yourself first” (bilaga 31) och ett inlägg där det står “The way you speak

to yourself matters” (bilaga 32). De har dessutom ett inlägg med en lista med tips på vad man

kan göra för att spendera tid med sig själv (bilaga 33), samt en bild innehållandes texten “But

have you said I love you to yourself?” (bilaga 34). Detta är ett urval av inläggen inom detta

ämne, ett väldigt positivt ämne att ta upp. Det är dessutom särskilt relevant, vilket enligt

Moin (2020) karaktäriserar fängslande berättelser, då appar som Bumble kan användas för att

tänka på annat än sig själv och för att slippa vara själv. Detta kan även kopplas till

engagerande berättelser och emotionella värden enligt Moins (2020) kategorisering då det

talar till ens känslor och kan kopplas till självkänsla. Huruvida denna typ av inlägg går ihop

med deras produkt är värt att ifrågasätta. De har ett stort fokus på att vara snälla mot

varandra, och ofta grundas det i att även vara snäll mot sig själv - så på detta sätt går det hand

i hand. Samtidigt blir det motstridigt, för om man ska umgås med sig själv, behövs inte

Bumble för att hitta en kärlekspartner eller kompis, möjligtvis att en företagsrelation kan gå

utanför detta.
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Bumble har även inlägg kring ämnet om att dejta snällt, exempelvis “Ways to take pressure of

this Valentine’s day” med fyra stycken följande slides som inkluderar olika sätt man kan

förbereda sig för denna dag med sin partner (bilaga 35). Det finns också ett inlägg med tips

och tricks för att flirta, exempelvis fråga frågor, ge komplimanger och utsätta sig för det ses

som något man bör göra, medan att ta konversationen från Bumble utan samtycke, öppna en

konversation med en sexuell eller intensiv fråga, och att plåga utan svar anses vara något man

ska avstå från (bilaga 36). Dessutom har Bumble publicerat ett inlägg som innehåller punkter

kring hur användarna upptäcker en romantisk bedragare, och hur de håller sig säkra från

sådana (publicerat 13 mars 2022) (bilaga 37). Även i detta inlägg presenterar Bumble en

förflyttning av konversationen mellan två användare till en annan plattform som något

negativt. Idag finns det många olika sociala medier att använda sig av för att chatta, och det

är därför lika lätt att använda sig av något annat som att fortsätta på Bumble. Huruvida det

faktiskt behöver vara negativt är en intressant fråga, eller om Bumble använder detta i sin

kommunikation i syfte att hålla kvar användarna på Bumble så länge som möjligt. Annars är

denna typ av inlägg, hur användare dejtar snällt, ett bra tillskott i dagens instagramflöde. Det

är exceptionellt relevant, och enligt Moin (2020) därmed en fängslande berättelse, med

mängden näthat det finns idag. Det är störst fokus på romans (figur 3), då inläggen kretsar

kring dejting. Inläggen fokuserar främst på Portland och McAlisters (2021) begrepp jagged

love - att hitta en stabil och långsiktig partner, då de nästan varnar för liquid love i sina

inlägg. Det har även kopplingar till engagerande berättelser och emotionella värden vilket

enligt Moin (2020) karaktäriseras av igenkänning, och de flesta har troligtvis varit med om

mindre snäll dejting någon gång.

Den tredje typ av inlägg som Bumble publicerar är framgångsberättelser. Det är däremot

betydligt färre av denna typ av inlägg, än de vi har presenterat ovan. Ett av inläggen består av

en karusell med tre bilder på ett par och är samma typ av inlägg som de användarberättelser

som finns på Bumbles hemsida, men i kortare version (publicerat 19 mars 2022) (bilaga 38).

Det är en autentisk berättelse då den inkluderar bilder på personerna i fråga från deras vardag,

samt när de matchade. Enligt Moin (2020) är tidsaspekten viktig för att en berättelse ska vara

autentisk. Utöver det är deras instagramprofiler taggade i bildtexten. Ett annat inlägg på

samma tema är en infografik med texten “Action: Went on a date. Result: Now I have to

consider their home decor opinions in our new home.” (publicerat 25 mars 2022) (bilaga 39).

Detta inlägg har inte samma autenticitet som det förra då det saknar det konkreta med bilder
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och tidsangivelse, men det har samma budskap. Båda inläggen har en stark koppling till

motivet romans (figur 3), Portland & McAlisters (2021) koncept jagged love, samt vad Moin

(2020) beskriver som engagerande berättelser och emotionella värden - detta då de baseras på

seriösa kärleksrelationer. Dessutom är det andra inlägget fängslande, då de har använt sig av

humor. Utöver det, kan inläggen även knyta an till vad Moin (2020) beskriver som

funktionella värden - grundat i hur livet kan förändras praktiskt utifrån en matchning på

Bumble.

5.7 Appbeskrivning

5.7.1. Skapa möjligheter med Tinder

I appbeskrivningen på App Store skriver Tinder “Tänk på oss som ett pålitligt förkläde - vi är

med dig vart du än går” (bilaga 40). Även om det inte handlar om en berättelse försöker

Tinder inge användaren trygghet att här kommer organisationen finnas med som en trygghet.

Tinder fortsätter med beskrivningen “Är du här för att träffa nya människor, utöka ditt sociala

nätverk eller bara leva i nuet? Då har du kommit till rätt ställe”. Tinder presenterar här flera

olika användningsmöjligheter och preciserar aldrig att det handlar om just dejting. Istället

presenterar Tinder motiv som vi klassificerar som socialt och sammanhang (figur 3). Socialt

då det handlar om socialisering, och sammanhang eftersom de också presenterar möjligheten

till att få en tillhörighet eller skapa nya relationer (figur 2). De beskriver också att Tinder är

världens hetaste app, vilket väcker läsarens nyfikenhet. Det blir därmed utifrån Moins (2020)

berättelsetyper en fängslande berättelse.

Längre ner i beskrivningen skriver Tinder “Nu kör vi. Om du känner dig osäker kan du bara

svepa åt höger. Ett råd från oss: om du har fler möjligheter ser livet genast ljusare ut”. Tinder

skriver alltså att användare ska swipa höger (gilla) på så många som möjligt. Det blir därmed

som att de säger att om användarna sveper höger så får användarna bättre självförtroende och

livet kommer bli roligare. Kanske även användandet av applikationen. Motivet som Tinder

själv presenterar här blir både sammanhang i form av socialt godkännande och

relationsskapande, men också avledning eftersom användandet presenteras som en form av

underhållning och distraktion (figur 2 och 3). Detta blir också ett exempel på liquid love, där

plattformen själv presenterar det som att det ständigt kommer finnas fler möjligheter och
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alternativ (Portolan & McAlister, 2021), snarare än att applikationen ska hjälpa användaren

att hitta en långsiktig partner eller vän.

5.7.2 Meningsfulla relationer med Bumble

Bumble inleder sin beskrivning av appen med “Miljoner människor har gått med i Bumble

för att bygga meningsfulla relationer, hitta vänner och knyta starka kontakter.” (bilaga 41).

Bumble inleder därmed sin beskrivning med antal användare. Det blir därför en fängslande

berättelse enligt Moins (2020) berättelsetyper då det är både informativt och imponerande.

Det skapar även en form av autenticitet då det blir som en form av verifiering av att det är en

bra produkt. Detta förstärks genom tillägget de har på App Store som beskriver att de inom

kategorin Connection vunnit Apples Apps of the Year 2021. I citatet ovan där de beskriver

varför människor använder Bumble, använder de sig av positivt laddade ord som

meningsfulla relationer och starka kontakter. Detta skapar både en fängslande och

engagerande berättelse, vilket enligt Moin (2020) karaktäriseras av att det är både relevant

och talar till känslor. Alla vill ha meningsfulla relationer, vänner och starka kontakter. Detta

kan kopplas till kategorierna socialt, sammanhang och romans (figur 3) genom att de relaterar

till de som söker en romantisk partner, de som vill socialisera och de som söker en

tillhörighet. De två sista exemplen kan vara i form av vänskapsrelation eller professionell

relation. Om uttrycket meningsfulla relationer är syftad att relateras till Portland och

McAlisters (2021) begrepp jagged love, en stabil relation eller liquid love, en mer flyktig

relation, är något som lämnas upp till mottagaren att tolka. I denna tolkning kommer

troligtvis personlighet, egenskaper, erfarenheter och intentioner att väga in.

I stycket under beskriver Bumble varför de har så många användare, för att Bumble ser till att

det är hög nivå på kommunikationen mellan användarna. Detta kan kopplas till Moins (2020)

två värden; både emotionella och funktionella. Bumble måste ha något sätt att kontrollera

detta, vilket kopplas till appens/produktens funktion. Dessutom så är bra och trevlig

kommunikation väldigt viktigt, och har användare erfarenhet av liknande appar och andra

sociala medier sedan tidigare så har de troligtvis upplevt en typ av kommunikation de hellre

skulle vara utan. Det kan därför väcka tidigare emotionella minnen.
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Beskrivningen fortsätter med rubriken “Dejta, träffa vänner och nätverka” där de beskriver att

det finns fler möjligheter än att leta och hitta kärleksrelationer på Bumble (bilaga 41). De

beskriver sina tre olika grenar i sin produkt; Bumble Date, Bumble BFF och Bumble Bizz.

Bumble Date: På Bumble Date tar kvinnorna alltid det första steget. Vi har ändrat de klassiska reglerna

för dejting för att du ska kunna skapa meningsfulla relationer på ett enklare och tryggare sätt.

Här beskriver de sina funktionella värden, vilket enligt Moin (2020) karaktäriseras av en

beskrivning av produktens prestation, det vill säga hur appen fungerar genom att beskriva

vem som har möjlighet att skriva först. Även här använder de sig av uttrycket meningsfulla

relationer som vi diskuterade ovan. För att förstärka detta ytterligare inkluderar Bumble att

detta görs på ett enklare och tryggare sätt, vilket kopplar an till att det är kvinnor som måste

ta det första steget. Ordet trygghet har en stark koppling till emotionella värden då det talar

till känslor, vilket enligt Moin (2020) karaktäriserar detta. Berättelsen karaktäriseras också av

motivet romans (figur 3), och i största mån även Portland och McAlisters (2021) begrepp

jagged love då det är det som har främst koppling till vad vi tolkar “meningsfulla relationer”

som.

Bumble BFF: Livet är bättre med vänner. Oavsett om du är ny i stan eller bara vill utöka din

vänskapskrets, är Bumble BFF det enklaste och roligaste sättet att skapa nya vänskapsrelationer.

Denna berättelse karaktäriseras av motiven socialt och sammanhang då den innefattar

socialisering och tillhörighet, och kan även handla om en form av socialt godkännande;

bekräftelse från andra (figur 2 och 3). Detta behöver man inte få ifrån en kärleksrelation, utan

kan kännas lika bra att få ifrån en vänskapsrelation. Uttrycket “Livet är bättre med vänner”

gör det till en engagerande berättelse vilket enligt Moin (2020) karaktäriseras av att det talar

det känslor. Detta kan väcka både positiva och negativa känslor utifrån erfarenheter och hur

ens nuvarande situationen ser ut. Att Bumble sedan fortsätter med att beskriva det som “det

enklaste och roligaste sättet”  kopplar också till Moins (2020) koncept emotionella värden,

men även till fängslande och engagerande berättelser då det skapar känslor, och samtidigt är

både informativt, relevant och inspirerande.

Bumble Bizz: Växla över till Bumble Bizz för att nätverka, skapa nya karriärmöjligheter eller hitta

mentorer.
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Liksom BFF karaktäriseras denna del av kategorierna socialt och sammanhang då den

innefattar socialisering, men även tillhörighet (figur 2 och 3). Inledningen drar till sig

uppmärksamhet, vilket innebär att den enligt Moins (2020) kriterier kan anses vara en

fängslande berättelse. Dessutom kan texten vara en tankeväckare, vilket även detta enligt

Moin (2020) karaktäriserar en fängslande berättelse.

Under rubriken “Ändrar spelreglerna” beskriver Bumble appens koncept med 24 timmars

tidsspann (bilaga 41). Kvinnan har 24 timmar på sig att skriva till mannen i heteorosexuella

matchningar, som i sin tur har 24 timmar på sig att svara. I samkönade relationer är det

samma koncept, men det är likgiltigt oavsett vem som skriver först. Har dessa två steg inte

skett inom den begränsade tidsramen, försvinner matchningen. Detta koncept visar på att

varje individ behöver intressera sig för och vilja lägga tid och energi på de som de är

intresserade av direkt, för att inte missa sin chans. Det krävs därför ett mer seriöst intresse,

och relationsformen syftar därmed till jagged love, en önskan om att hitta en stabil partner

(Portland & McAlister, 2021). Genom beskrivningen av appens koncept grundas denna

berättelse i vad Moin (2020) beskriver som funktionella värden. Stycket avslutas med “Denna

effektiva metod har resulterat i över 3 miljarder skickade meddelanden.” Denna mening

karaktäriseras av en fängslande berättelse, då den är väldigt imponerande med den siffra de

tar upp, vilket enligt Moin (2020) är ett kriterium för en fängslande berättelse. Det blir

dessutom en form av bekräftelse på att deras koncept fungerar.

Sista rubriken är “Buzz om Bumble” och följs av flertal citat med recensioner från olika

källor (bilaga 41). Detta skapar autencitet, då det är ord som kommer från utomstående källor,

och är namngivna. Däremot är det väldigt korta citat, som skulle kunna vara delvis tagna ur

sitt sammanhang, vilket är svårt att veta som läsare. De belyser utifrån Moins (2020)

uppdelning både emotionella och funktionella värden då de behandlar både appens funktion

och känslomässig innebörd.

5.8 Säkerhetsaspekt

Säkerhetsaspekten är inget denna uppsats kommer att fokusera på, men vi vill beröra området

eftersom båda applikationerna tar upp användarnas säkerhet på olika sätt. Dessutom anser vi
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att detta bör vara en väldigt viktig del i deras kommunikation, då konsumtion av deras

produkter eventuellt kan leda till säkerhetsrisker för användarna.

5.8.1. Håll dig till Tinder

Tinder ger information om att användare exempelvis inte ska dela personlig information,

pengar, och rekommenderar användarna att hålla sig till plattformen och inte försöka chatta

på andra ställen (bilaga 42).

Tinder ger även information om att användare inte bör ha bråttom med att ses utan bör ta sin

tid. Tinder rekommenderar användarna att avsluta dejten om dejten vill träffas på en privat

plats. De rekommenderar även att berätta för vänner och familj var de befinner sig och att de

inte ska lämna dryck eller mat utan uppsikt. De belyser också risken för könssjukdomar och

att sexuell aktivitet enbart får genomföras vid samtycke.

5.8.2 Tjejer har kontroll på Bumble

Bumble har ingen sida där de berör säkerhetsaspekten, istället är säkerhetsaspekten ett

genomgående tema. Exempelvis genom inlägg på Instagram (bilaga 37). Här beskriver

plattformen, i punktform, varningssignaler som kan känneteckna bedragare och som

användarna ska se upp för. Informationen man tar upp är allt från att inte lämna ifrån sig

personlig information på sociala medier till att inte ge pengar till främlingar, till att ta det

försiktigt när man träffar en ny person.

Men redan på förstasidan berör man att Bumble står för trygg dejting, där det är tjejerna som

tar första steget. Detta för att kvinnorna ska få mer kontroll över dejtingen (bilaga 2).
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6. Diskussion och slutsats

Vi tog tidigare upp att strategisk kommunikation handlar om hur en organisation arbetar med

kommunikation för att nå sina mål, men att kommunikation blir strategisk först när den får

betydelse för en organisations utveckling, expansion och/eller identitet. Vår tanke var

inledningsvis att Tinder och Bumble är två relativt lika plattformar identitetsmässigt, utom

det faktum att Bumble riktar sig mer mot kvinnor (eftersom det enbart är de som kan ta första

kontakten). Men vi har också fundera över det faktum att om plattformarna kommunicerar

exakt likadant borde det egentligen inte finnas utrymme för flera plattformar. I denna

undersökning kom vi fram till att: 1. Det finns stora skillnader i vilket berättelsemotiv man

använder på plattformarna. 2. Bumble fokuserar konsekvent på längre och meningsfulla

relationer, jagged love, medan Tinder fokuserar mer på att det ska vara roligt för användaren,

liquid love. 3. Tinder försöker etablera sin identitet genom att jämföra sig med liknande

plattformar.

Bumbles varumärkesidentitet är att stå för och skapa meningsfulla relationer och man

presenterar långa, och autentiska konsumentberättelser. Tinder ger ett mer rörigt intryck där

det inte är helt tydligt vad deras varumärkesidentitet är. Plattformen är fokuserad på dejting

och det finns flera, om än korta och inte verifierade, framgångsberättelser. Men samtidigt

fokuserar Tinder på att de kan vara en reskompis, eller ett medium till att hitta korta, roliga

relationer, vilket gör att det blir otydligt vart deras fokus ligger. Gemensamt för plattformarna

är att det ska vara enkelt att använda applikationerna, och båda försöker visa på att det finns

mer i livet än dejting.

Det första vår studie visar är att det finns tydliga skillnader i vilket berättelsemotiv

varumärkena generellt använder sig av på sin hemsida. Tinder framhäver, trots sin

presentation av flera framgångsrika användarberättelser och sin nisch på just dejting,

upprepade gånger att dejting inte behöver vara något seriöst. Istället skriver de att

användningen kan vara vad användarna gör det till. Tinder beskriver att genom att

användarna fortsätter svepa, skapar de fler möjligheter för sig själv och om användarna är

osäkra, är det bättre att svepa höger (gilla) än att svepa vänster (ogilla). Även om det är en

dejtingplattform är Tinder tydliga med att själv förmedla att det handlar om en “gräset är

grönare på andra sidan”-mentalitet och att användare får fler möjligheter genom att använda
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appen mer. Tinder verkar vilja att användare ska se att det finns bättre möjligheter ute och att

de inte ska nöja sig, och de framhäver berättelser som fokuserar på att tacka Tinder. Kanske

är det en anledning till att de inte heller fokuserar så mycket på framgångshistorier på sin

hemsida, för deras mål är egentligen inte att skapa långsiktiga relationer. I

användarberättelserna fokuserar Tinder på romans som motiv. På resten av plattformen är de

motiv som främst gestaltas hos är det sociala motivet och sammanhangsmotivet.

Bumble visar konsekvent att de står för meningsfulla och sunda relationer, dock presenterar

man främst dejtingrelationer, även om plattformen också har en vänskaps- och nätverksgren.

Att plattformen står för meningsfulla relationer visar sig exempelvis genom att matchningar

inte stanna kvar längre än 24 timmar om användaren inte tar kontakt. Detta gör att

användarna behöver lägga ner mer tid och energi på sina matchningar och att det inte blir att

de sveper endast för att svepa. Bumble upplevs uppbyggt på de framgångsberättelser som

finns och låter därmed användarna bidra till skapandet av applikationen. Ett frågetecken är

dock varför Bumble inte fortsatt uppdatera sina framgångsberättelser på sin hemsida.

Berättelsemotivet som genomsyrar Bumble blir romans, även om det finns en viss variation.

Exempelvis inkluderar Bumble även en kompisrelation i sina användarberättelser och det är

en del av deras produkt.

Portolan och McAlister (2021) menar att den romantiska berättelsen är den mest berättade i

det västerländska samhället, vilket stämmer med hur plattformarna använder

framgångsberättelser. Tinder visar användarberättelser på förstasidan men ger ingen

möjlighet för läsaren att veta att det handlar om en verifierad användare. De bilder som

Tinder använder på användare visar sig vara modeller och iscensatta bilder för ändamålet. På

Tinders startsida är det tydligt att det finns olika berättelsemotiv och motiv till användning av

appen. Det sträcker sig från avledning till romans. Kanske framhäver Tinder dessa olika

motiv för att visa på bredden på användningsområden. Bumble, å andra sidan, visar på bilder

och texter som användarna själv tagit, vilket ger en mer autentisk känsla. Resterande bilder på

Bumbles plattform visar oftast inte användare utan består av närbilder eller grafiska bilder.

Båda plattformarna fokuserar på att visa framgång i form av lyckliga slut på

dejtingmatchningar.
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Undersökningens andra slutsats är att Tinder och Bumble skiljer sig åt mycket angående

vilken relationstyp de fokuserar på. Tinder försöker inte framhäva romantiska relationer bara

för att de är en renodlad dejtingapp, utan de belyser nästan mer att applikationen kan

användas som resesällskap eller för nya vänner. Tinder framhäver väldigt tydligt att man kan

använda deras applikation bara för att ha roligt. Relationsmotivet som presenteras blir därmed

både jagged love, samt liquid love. Bumble, som har både en dejting-, nätverks- och

vänskapsgren är istället väldigt konsekventa med hur de vill att användarna ska använda

deras plattform, oavsett vilken relation användarna är ute efter. Bumble vill att användarna

ska veta vad de får och vad andra användare är ute efter, eftersom det också ger en trygghet

till andra konsumenter. Det gör att relationsmotivet Bumble använder sig av främst är jagged

love. Tinder och Bumble förmedlar därmed olika slut på berättelsen.

Den tredje slutsatsen vi kan dra från undersökningen är att Bumble är självständiga i sin

kommunikation och verkar stå bakom sitt eget budskap. De nämner inga konkurrenter eller

hur andra plattformar med liknande fokus agerar. I kontrast lägger Tinder relativt stor vikt vid

att jämföra sig med andra varumärken, exempelvis Badoo och Mötesplatsen, men även

Bumble. Tinder skriver exempelvis att de, till skillnad från Bumble, inte filtrerar på olika

demografiska egenskaper. Det blir som att Tinder försöker trycka ner, i detta fall, Bumble för

att själv skina, istället för att berätta om sina egna goda egenskaper. Tinder upplevs här

väldigt tävlingsinriktad medan Bumble ger ett lugnare intryck.

Tinder är tydliga i att deras applikation blir vad användarna gör det till och försöker ofta

namnge och peka ut vad konkurrenter gör, men som Tinder särskiljer sig från. Silva et al.

(2019) påpekar, som tidigare nämnt, att Tinderanvändare ofta förknippas med attribut som

står för kortvariga relationer. Dessa attribut stämmer därmed inte bara på hur användare ses

av andra dejtingplattformsanvändare, utan även med hur Tinder själv porträtterar sig. Det är

tydligt att Tinder ibland nedvärderar synen på långsiktiga förhållanden, vilket går emot de

konsumentberättelser de presenterar.

I denna undersökning har vi med hjälp av en egen modell bidragit till hur storytelling kan

användas i extern varumärkeskommunikation, i detta fall med hjälp av dejtingappar och deras

motiv. Modellen bör dock kunna appliceras på övrig digital marknadskommunikation för att

urskilja motiv i storytelling.
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6.1 Framtida forskning

I denna undersökning har vi fokuserat på att undersöka två dejtingplattformar med en

målgrupp på mellan 18-35. Ett förslag på framtida forskning är därför att göra en analys av

dejtingplattformar med en äldre målgrupp exempelvis Match.com och Mötesplatsen, för att

se om även dessa plattformars motiv till användandet skiljer sig åt, samt försöka hitta

gemensamma nämnare till motiven.

Ytterligare en ingång till framtida forskning kan vara att bredda denna studie och studera om

Tinder och Bumbles användare är medvetna om dessa dejtingplattformars olika uttryckta

motiv och hur det isåfall skulle påverka valet av vilken dejtingplattform användarna

använder. Detta skulle kunna genomföras med exempelvis fokusgrupper eller intervjuer för

en kvalitativ undersökning, eller med hjälp av enkäter för att göra studien mer kvantitativ.
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8. Bilagor
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Bilaga 40. Tinder appbeskrivning (App Store)

99



Bilaga 41. Bumble appbeskrivning (App Store)
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