
 

 

 

BORTOM DE FYRA VÄGGARNA: 
UPPBYGGNADEN AV 

UPPLEVELSEHOTELLENS 
VARUMÄRKEN I ETT 

HYPERANSLUTET SAMHÄLLE 

En kvalitativ studie om 
varumärkesbyggande mot konsumenter i ett 

hyperanslutet samhälle 
Emma Digerfors och Jessica Lahti 

 
 
 

Enheten för företagsekonomi 

Civilekonomprogrammet med inriktning mot handel och logistik 

Examensarbete i företagsekonomi, 30 hp, VT 2023 

Handledare: Gert-Olof Boström 



 

 

  



 

Sammanfattning 
Digitaliseringen har resulterat i ett hyperanslutet samhälle som påverkat förutsättningarna för 
varumärkesbyggandet i en takt som aldrig någonsin tidigare skådats. Konceptet 
hyperanslutning hänvisar till den ökade informationstillgängligheten, hastigheten av 
informationsspridning och tillväxten av nätverk som skapats kopplat till enhet-till-enhet-
anslutning mellan smarta enheter. Den ökade anslutningen och sömlösheten mellan smarta 
enheter har inneburit att varumärken blivit integrerade komponenter i nätverk där konsumenter 
aktivt kan interagera med innehållet. Denna förändring har manifesterat sig genom 
"utvidgandet" och "utsuddandet" av gränserna för varumärkesbyggande.  
 
"Utvidgandet" har gjort det möjligt för befintliga varumärken att utöka sin geografiska räckvidd 
och roll i samhället. Vilket gör att kommersiella varumärken förväntas ha ett uppdrag bortom 
aktieägarnas vinstmaximering. Utöver kravet på socialt ansvar har konsumenten ett ökat krav 
på unika varumärkesupplevelser. Medan "utsuddandet" syftar till förflyttning från de 
traditionella metoderna för varumärkesbyggande – där den enskilda aktören byggt 
varumärkesupplevelsen och varumärkets innebörd, till dagens situation där hyperanslutningen 
även tillåter intressenter att tillsammans med traditionella varumärkesägare samskapa 
varumärket då varumärkes-konversationer mellan konsumenter flyttat online. Denna 
förändring går även att återfinna inom turism branschen, där konsumenterna i allt större 
utsträckning ställer krav på hållbarhet och efterfrågar hotellkoncept som uppfyller 
konsumentens behov av självförverkligande semestrar.  Också storleken och strukturen på 
marknaden har förändrats, varumärket är idag viktigare än någonsin och måste förvaltas 
därefter. Således har en ny komplexitet vuxit fram som studien författare ämnar undersöka 
genom att besvara problemformuleringen:  
 
“Hur arbetar upplevelsehotell med varumärkesbyggande mot konsumenter i ett hyperanslutet 
samhälle?” 
 
Den teoretiska referensramen innehåller relevant forskning inom för upplevelsehotell i ett 
hyperanslutet samhälle och är av betydelse för att besvara studiens syfte och 
problemformulering. Forskningen inom området har sammanfattats i en modell av författarna 
som illustrerar teoriernas relation till varandra samt åskådliggör hur varumärkesbyggande kan 
se ut i ett hyperanslutet samhälle där gränserna för varumärkesbyggande har “utvidgas” och 
“utsuddats”. Genom den identifierade teorin och den sammanfattande modellen så har en 
kvalitativ studie genomförts, och fem respondenter vars tankar och reflektioner har undersökts 
utifrån semistrukturerade intervjuer. Respondenterna i denna studie har valts som analysenheter 
då de anses kunna bidra med förståelse för de komponenter upplevelsehotellen arbetar med vid 
varumärkesbyggande i ett hyperanslutet samhälle.  
 
Studiens resultat visar att upplevelsehotellen har ett “utvidgat” syfte och mission. Men att 
“utsuddandet” av gränserna för varumärkesbyggande inte helt har förflyttats till att även 
intressenter tillsammans med upplevelsehotellen samskapar varumärket. Användargenererat 
innehåll i form av bilder och videos används inte fullständigt av samtliga respondenter vilket 
bekräftar att förflyttningen till samskapandet av varumärket inte har gjorts helt. Dock delas 
användargenererat innehåll i form av recensioner av samtliga respondenter vilket är en form av 
samskapande mellan varumärke och intressenter. Resultatet visar även att uppbyggnaden av 
webbplatser och bokningssidor samt utformningen och innehållet på sociala medier behöver 
vara informativt, upplevelseinspirerat samt interaktivt. Vilket överensstämmer med vad tidigare 
forskning har benämnt som relevant. 
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1 Inledning 
I följande kapitel presenteras det valda ämnesområdet samt den problematisering som följer 
och som studien avser undersöka. Ämnesbakgrund och tidigare forskning presenteras för det 
identifierade teoretiska gapet. Vidare följer en problemdiskussion som leder fram till studiens 
syfte och problemformulering. Kapitlet avslutas med en beskrivning av studiens teoretiska och 
praktiska bidrag.  

1.1 Introduktion 

Varumärkesverksamhet grundar sig i den önskan människor har om att åstadkomma en social 
och personlig identitet och skapa positiva associationer. Det handlar om att skapa en identitet 
som får människor att vilja känna samhörighet med andra. En viktig komponent i 
varumärkesverksamhet är symboler och tecken, en typ av märkning som kan sättas på egendom 
och på människor. Det är i detta, brännmärkningen av boskap som det engelska ordet 
“branding” har sitt ursprung. På svenska är den närmaste översättningen för ordet “branding” 
varumärkesbyggande (Bastos & Levy, 2012, s. 349). Idén om varumärkesbyggande som en 
form av namngivning på en produkt är det mest traditionella sättet att se varumärke på men 
detta har kommit att utvecklas i stor omfattning (Bastos & Levy, 2012, s. 349). Ett varumärke 
är en immateriell egendom, det vill säga namnet, logotypen och designen varumärket bygger 
upp. Men varumärket omfattar också en form av identitet, image och associationer (PRV, 
2023).  

1.1.1 Varumärket i förändring 

Innan varumärkesbyggande blev affärspraxis så var användandet av varumärken i relation till 
försäljning av detaljhandelsvaror sällan förekommande. Då detaljhandelsvaror i större 
utsträckning distribuerades i lösvikt eller som stapelvaror till städernas butiker förekom ingen 
specificering av varumärken. I slutet av 1990-talet förändrades dock detta då 
detaljhandelsvarorna började förpackas i mindre förpackningar med en tydligare märkning. 
Vilket gjorde att produkterna fick en identitet och konsumenter kunde skapa sig en uppfattning 
om de olika varumärkena vilket förändrade konkurrenssituationen på marknaden (Bastos & 
Levy, 2012, s. 354). Vidare påverkades konkurrenssituationen ytterligare av efterdyningarna 
av andra världskriget. Resurserna som producerades för kriget och efterfrågan som skapades 
resulterade i ett kraftigt flöde av varor men även en ökning av köp, detta kom att kallas 
konsument-revolutionen (Gardner & Levy, 1955, s. 34). 
 
Utöver den ökade konkurrensen bidrog konsument-revolutionen till spridningen av 
varumärken. Det trädde även in nya varumärken på marknaden och tillsammans med mindre 
etablerade varumärken kom de att utmana de mer välkända varumärkena. Detta resulterade i att 
konsumenterna blev tvungna att börja välja vilket varumärke de skulle köpa ifrån, speciellt när 
olika varumärken inte hade några tydliga skillnader (Gardner & Levy, 1955, s. 34). Därför blev 
det viktigare att skapa en större medvetenhet och differentiera egenskaperna hos varumärkena 
vilket gjorde rum för ett nytt fält - varumärkesbyggande (Gardner & Levy, 1955, s. 34). 
Varumärkesbyggande handlar inte enbart om produkten utan också alla associationer som 
intressenter relaterar till varumärket (Gardner & Levy, 1955, s. 39). Det kan handla om allt från 
en personlighet eller koncept till en reklamjingel som förstärker varumärkesidentiteten. Två 
företag som lyckats med dessa komponenter är Coco Chanel med den “lilla svarta klänningen” 
och McDonalds med sin reklamjingel samt figuren Ronald McDonald (Bastos & Levy, 2012, 
s. 355).  
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Idag är varumärkesbyggande mer än de enskilda köpen av en produkt, det handlar även om att 
bygga varumärken med starka och positivt laddade associationer, skapa gemenskaper och 
medskapare genom varumärket (Bastos & Levy, 2012, s. 360). Dagens konsumenter vill inte 
bara bli presenterade med fakta om produkter, de vill även se vad varumärket verkligen står för. 
Denna generella förändring i vad begreppet varumärkesbyggande innebär idag gäller även för 
hotellbranschens varumärken (Barreda et al., 2016, s. 190). Samtidigt har hotellbranschen 
specifika förutsättningar och utmaningar som vi nedanför kommer att beröra.  

1.1.2 Varumärkesbyggande inom upplevelsehotellbranschen  

Vid Cornells årliga Hospitality Research Summit 2012 uttryckte branschutövare och 
fakultetsmedlemmar hur besöksnäringen led av ett överflöd av liknande varumärken inom 
hotellbranschen. De menade att det fanns möjligheter till avsevärda konkurrensfördelar för 
varumärken med unika erbjudanden, genom att möta både de funktionella och känslomässiga 
behoven. Trots att många branschutövare visade intresse för det monetära värdet av ett 
varumärke var den mer grundläggande frågan hur ett varumärke skapar kundvärde. Vid den 
tidpunkten tampades även många hotellkedjor med att bryta sig loss och bygga ett mer 
autentiskt varumärke (Dev & Withiam, 2012, s. 7–8). Definitionen av det som i studien 
benämns som upplevelsehotell utgår från vad Park et al. (1991, s. 186) benämner, att 
upplevelsehotell definierades av att det erbjuder ett symboliskt koncept som är designat för att 
associera konsumenten med en önskad grupp, roll eller självbild. Eller/och ett 
upplevelsebaserat koncept som är designat för att uppfylla ett internt genererat behov av 
stimulans och/eller variation hos konsumenterna. Därmed frångår upplevelsehotellet att enbart 
fylla ett funktionellt behov.  
 
I dag är hotellverksamheten i en förändring och nya trender står som utmaningar för 
hotellaktörer. För att möta dessa utmaningar är det avgörande för hotellen att genomföra 
förändringar i verksamheten. En särskilt stor utmaning är framfarten av digitaliseringen och 
varumärkesbyggande. Konsumenterna har förändrade krav, beteenden och behov idag jämfört 
med förr. Detta förändrar verksamheten för hotellaktörer eftersom konsumenten idag vill ha 
mer än de grundläggande hotellerbjudandena som ett bra rum och fin utsikt, de vill även 
engageras och uppskatta hotellets miljö och varumärkets värdegrund. Idag väljer konsumenter 
mer utifrån personliga värderingar och det påverkar hotellens varumärke. Sammantaget handlar 
det om att hotell behöver visa tydlighet och ärlighet i sina varumärken men även möta 
konsumenternas förväntningar, det gör att konsumenterna förstår varumärket och förstår vad 
de kan förvänta sig (Tengbom, 2019). Detta är dock inte helt enkelt, då hotell har en rad 
utmaningar att ta hänsyn till då konkurrensen inom branschen hårdnar (Barreda et al., 2016, s. 
190). 
 
Varumärkesbyggande är ett viktigt verktyg för att skapa en effektiv marknadsföringsstrategi. 
Det innebär att kommunicera varumärkesvärdet och företagets vision till både anställda och 
konsumenter. Idag är hotellbranschen i en konkurrensutsatt miljö och därför blir det viktigt att 
varumärket särskiljer sig från konkurrenterna för att kunna etablera ett starkt varumärke och 
värdeerbjudande som i sin tur resulterar i en lojal kundbas (Barreda et al., 2016, s. 190). Om 
företag åstadkommer hög pålitlighet, möter kundbehov och skapar kundvärde så resulterar det 
i hög kundnöjdhet. Om företag lägger mycket resurser och tid med att stärka varumärket lönar 
det sig genom att skapa en närmare relation till kunden (Barreda et al., 2016, s. 189–190). 
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1.2 Problembakgrund 

Inledningsvis kommer detta avsnitt att introducera konceptualiseringen av hyperanslutning 
samt dess påverkan på förutsättningarna för varumäkesbyggande. Tidigare forskning som 
ligger till grund för det identifierade forskningsgapet kommer också att presenteras och 
diskuteras. Nedan förklarar författarna begreppet “hyperanslutet samhälle” och hur det 
påverkar hotellens varumärkesbyggande genom “utvidgandet” och “utsuddandet” för dess 
gränser. Det vill säga de utmaningar som varumärken ställs inför när de förväntas ta ett ökat 
hållbarhetsinitiativ, och samtidigt tillfredsställa den “nya konsumentens” förväntningar på 
produkter som uppfyller behov bortom funktionalitet och samskapa varumärket på digitala 
kanaler tillsammans med dess intressenter.   

1.2.1 Ett hyperanslutet samhälle 

Intresset för konceptualiseringen av varumärken och dess tillämpningar har gett upphov till en 
mängd forskning (Bastos & Levy, 2012, s. 359). När informationen om varumärken var 
begränsad enbart till det företagen själva distribuerade ut i massmedia, var en kontrollerad bild 
av varumärket enklare att ingjuta som verklighet hos konsumenterna (Kapferer, 2013, s. 312). 
I takt med att tekniken som kopplar samman människor vuxit fram, har varumärkes-
konversationer mellan konsumenter förflyttat sig digitalt. Det blev en förlust för företagen av 
den kontrollerade varumärkesimagen samt innehållet, räckvidden, frekvensen och timingen av 
meddelanden som distribueras om varumärket (Fournier & Avery, 2011, s. 194; Mangold & 
Faulds, 2009, s. 364).  
 
De senaste årens tekniska framsteg har resulterat i ett hyperanslutet samhälle som påverkat 
förutsättningarna för varumärkesbyggandet i en takt som aldrig någonsin tidigare skådats 
(Swaminathan et al., 2020, s. 42). Konceptet hyperanslutning hänvisar till den ökade 
informationstillgängligheten och hastigheten av informationsspridning, tillväxten av nätverk av 
människor och digitala kanaler samt enhet-till-enhet anslutning mellan smarta enheter. 
Tillsammans erbjuder dessa kontinuerlig tillgång till andra människor och enheter såsom 
organisationer, oavsett tid eller plats (Swaminathan et al., 2020, s. 26). Den ökade anslutningen 
och sömlösheten mellan smarta enheter har inneburit att varumärken blivit integrerade 
komponenter i nätverk där konsumenter aktivt kan interagera med innehållet (Hoffman & 
Novak 2017, s. 1178). Ur dessa interaktioner växer nya kapaciteter som har potential att 
avsevärt öka vad konsumenter och varumärken kan åstadkomma (Hoffman & Novak, 2017, s. 
1179). Swaminathan et al. (2020, s. 25) menar således att hyperanslutningen manifesterat sig 
genom "utvidgandet" och “utsuddandet” av gränserna för varumärkesbyggande (Swaminathan 
et al., 2020, s. 25).  
 
"Utvidgandet av gränserna för varumärkesbyggandet" syftar till det faktum att 
hyperanslutningen gjort det möjligt för befintliga varumärken att utöka sin geografiska räckvidd 
och roll i samhället. Vilket gör att kommersiella varumärken förväntas ha ett uppdrag bortom 
aktieägarnas värdemaximering (Swaminathan et al., 2020, s. 42).  Utöver kravet på socialt 
ansvar har konsumenten ett ökat krav på unika varumärkesupplevelser (Fuchs, 2002, s. 
153).  Medan "utsuddande av gränserna för varumärkesbyggandet" syftar till förflyttning från 
de traditionella metoderna för varumärkesbyggande – där den enskilda aktören byggt 
varumärkesupplevelsen och varumärkets innebörd (Swaminathan et al., 2020, s. 42) – till 
dagens läge där hyperanslutningen tillåter intressenter att tillsammans med traditionella 
varumärkesägare samskapa varumärket (Bastos & Levy, 2012, s. 361–362; Swaminathan et al., 
2020, s. 25). 
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Dessa två förändringar återfinns i turism branschen där förhållandet på marknaden de senaste 
åren radikalt har förändrat både konsumenternas efterfrågan och utbudet på marknaden. Den 
nya tekniken och tillgängligheten av information har inneburit förändringar av 
destinationsförvaltning och produktionsformer i turismkonsumtionen. Det beror på att den 
unika konkurrensfördelen är avgörande för en destination för att skilja den från sina 
konkurrenter och för att tillfredsställa besökarnas behov. Den “nya konsumenten” är mer 
erfaren och ställer högre krav, de vill ha utav upplevelsen (Fuchs, 2002, s. 153; Fuchs & 
Weiermair, 2003 s. 10). Vilket kan förklaras med hjälp av Maslows (1943, s. 394) hierarki för 
mänskliga behov. Maslow (1943, s. 394) menar att individer som uppfyllt de grundläggande 
fysiologiska behoven sedan börjar se till andra mer sekundära behov. Utifrån det går det att 
säga att behovet av självförverkligande motiverar konsumenten till självförverkligande 
semestrar, vilket förklarar konsumenternas sökande efter unika reseupplevelser. Samtidigt 
ställer den “nya konsumenten" högre krav på hotellens hållbarhetsinitiativ och ställer sig direkt 
kritiska till oklara metoder (Jones et al., 2014, s. 14, Rahman, 2015, s. 1055).  
 
I och med "Utvidgandet av gränserna för varumärkesbyggandet" behöver de befintliga 
perspektiven och strategierna omprövas för att ta itu med verkligheten i det samtida samhället. 
Samt de utmaningar som varumärken uppmanas att ta itu med, som frågor om socialt ansvar, 
hållbarhet och mänskliga resurser som går utöver vinstmaximering. Samt de krav som 
konsumenter ställer på sin reseupplevelse. Vidare menar Swaminathan et al. (2020, s. 42) att 
"Utsuddande av gränserna för varumärkesbyggandet" gör att forskning snarare bör fokusera 
mer på konsumenter och företag som en del av nätverk, snarare än på deras roller som enskilda 
konsumenter eller förvaltare av varumärken. Litteraturen tyder på en ny komplexitet som vuxit 
fram i takt med att samhället och miljön förändrats. Då det hyperanslutna samhället skapar nya 
förutsättningar och krav på varumärkesbyggande, anser författarna av denna studie att det vore 
intressant att studera hur upplevelsehotell svarar på dessa nya utmaningar, mer specifikt hur de 
arbetar med varumärkesbyggande i ett hyperanslutet samhälle. Det kan förhoppningsvis öka 
förståelsen för varumärkesbyggande.  

1.3 Problemformulering    

Utifrån ovanstående problembakgrund och det forskningsgap som har identifierats har följande 
forskningsfråga tagits fram: 
 
Hur arbetar upplevelsehotell med varumärkesbyggande mot konsumenter i ett hyperanslutet 

samhälle? 

1.4 Syfte 

Syftet med denna studie är att bidra med ökad förståelse för varumärkesbyggande mot 
konsumenter i relation till det hyperanslutna samhället som identifierats samt förstå de 
komponenter upplevelsehotell arbetar med vid varumärkesbyggande.  
 

1.5 Teoretiskt bidrag 

Då det skett komplexa förändringar i teknologin i och med det hyperanslutna samhället som i 
sin tur påverkat förutsättningarna för traditionellt varumärkesbyggande inom hotellbranschen 
och konsumenters sätt att konsumera, behövs det därför ny förståelse för hur varumärken 
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arbetar med varumärkesbyggande i det hyperanslutna samhället. Studiens ansats är därav att 
bidra med teoretisk förståelse för hur upplevelsehotellen navigerar i denna komplexa situation. 
Vidare utgår studien från det teoretiska ramverket som tagits fram genom en granskning av 
litteraturen inom ämnet för att generera en modell som kan komma att användas för vidare 
forskning inom området.  

1.6 Praktiskt bidrag 

Denna studie bidrar till ökad kunskap för hur aktörer i hotellbranschen kan arbeta med olika 
varumärkesbyggande aktiviteter. De får även kunskap om hur olika upplevelsehotell arbetar 
med varumärkesbyggande idag. Detta ger kunskap och ett praktiskt bidrag för hur aktörer i 
hotellbranschen kan arbeta med varumärkesbyggande mot konsumenter i ett hyperanslutet 
samhälle. 
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2 Teoretisk metod 
I följande kapitel presenteras den teoretiska metod som ligger till grund för studien. 
Inledningsvis presenteras bakgrunden till ämnesvalet samt hur författarna förhåller sig till det 
studerade ämnet. Vidare redogörs för den använda forskningsstrategin. Kapitlet avslutas med 
en redogörelse för vald teori, litteratursökning och en kritisk källgranskning samt studiens 
tidsram.  

2.1 Ämnesval 

Ämnesvalet grundar sig i intresset för varumärkesbyggande. Efter en sondering av litteraturen 
på ämnet varumärkesbyggande, visade sig en ny komplexitet som vuxit fram i takt med 
hyperanslutningen som Swaminathan et al. (2020) samt Hoffman och Novak (2017) 
identifierat. Hotellbranschen likt andra påverkas av den nya dynamiken, frågan om utvidgat 
syfte och mission har lyfts av bransch-utövare och forskare inom ”Hospitality research" under 
många år, såsom Fuchs (2002) och Fuchs och Weiermair (2003). Vidare grundar sig ämnesvalet 
i författarnas egna observationer vad gäller hotellens produktutbud och aktiviteter på digitala 
kanaler, då författarnas uppfattning är att många branschaktörer ligger i framkant inom dessa 
områden. Sammantaget innebar observationerna och den tidigare forskningen att ämnesvalet 
föll på varumärkesbyggande inom hotellbranschen.  

2.2 Teoretisk och praktisk förståelse 

Värderingar speglar individens personliga åsikter och känslor (Bryman, 2018, s. 64). Det finns 
olika ontologiska ståndpunkter när det gäller värderingar och värderingsfrihet. En av dessa 
ståndpunkter är objektivism som innebär att sociala förståelser och deras betydelse har en 
existens som är oberoende av aktörer (Bryman, 2018, s. 67). Däremot har den växande 
medvetenheten om begränsningar av individers objektivitet inneburit att allt färre forskare delar 
uppfattningen om att objektivitetsprincipen kan omsättas i praktiken (Bryman, 2018, s. 66). I 
stället har en benägenhet om att redogöra för läsarna om eventuella bakomliggande värderingar 
som kan inverka på studiens olika delar och resultat vuxit fram (Bryman, 2018, s. 65). 
Författarnas personliga intresse för varumärkesbyggande och hotellbranschen har påverkat 
valet av ämne. Däremot har författarna tagit hänsyn till god vetenskaplig sed för att i den mån 
det är möjligt inte påverka det teoretiska och praktiska innehållet i studien. Detta har gjorts 
genom att redogöra för det tillvägagångssättet som använts i studien. Vidare gör författarna 
läsaren medveten om bakomliggande värderingar och antaganden som kan inverka på studiens 
olika delar och resultat.  
 
Studiens båda författare har läst Civilekonomprogrammet med inriktning handel och logistik, 
vid Umeå Handelshögskola. Under termin fyra praktiserade den ena författaren vid Patent- och 
registreringsverket och den andra studerade International Business: the principles of marketing 
vid Grenoble École de Management. Vidare har båda författarna läst marknadsföring på D-
nivå. Det är genom utbildningen samt tidigare erfarenheter författarnas förståelse för 
varumärkesbyggande har sin grund. Däremot är författarnas praktiska erfarenheter av 
varumärkesbyggande mer begränsade, vilket kan påverka förståelsen genom förenklingar och 
misstolkningar som leder till snedvridningar av material. Däremot erbjuder den begränsade 
praktiska erfarenheten av varumärkesbyggande avsaknad av förutfattade meningar av dess 
praktiska implementering. Med detta redogör författarna för de personliga erfarenheter och 
uppfattningar som existerar. 
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Problematiseringen som ligger till grund för det identifierade forskningsgapet och 
problemformuleringen bygger på författarnas litteraturgranskning. Författarnas ansats har varit 
att så precist som möjligt återge litteraturens innehåll, då det är medvetna om att deras 
subjektiva värderingar och förståelser kan färga tolkningen av innehållet. Vidare har 
värderingar och förståelse uppmärksammats ytterligare genom att studien kontinuerligt har 
granskats av utomstående under skrivandets gång, följt av feedback och återkoppling på 
områden som behöver ses över och förtydligas. Vilket inneburit ytterligare en ansats för att ta 
studien från bristande förklaringar och förvrängda tolkningar av begrepp och teorier.  

2.3 Ontologi - verklighetssyn 

Ontologiskt ställningstagande berör de sociala entiteternas beskaffenhet samt huruvida den 
sociala verkligheten kan, eller ska uppfattas i förhållande till dess aktörer (Bryman & Bell, 
2017, s. 53). Det finns två ontologiska ställningstaganden inom företagsekonomisk forskning.  
Den första är objektivismen som ser att aktörerna är fristående från den sociala verkligheten. 
Den andra är konstruktionism som snarare ser aktörerna som formgivande aktörer av den sociala 
verkligheten som kontinuerligt förändras (Bryman & Bell, 2017, s. 52). Studiens syfte är att 
undersöka hur upplevelsehotell arbetar med varumärkesbyggande vid ett givet tillfälle, det är 
således respondenternas subjektiva uppfattningar och upplevelser om agerandet som undersöks. 
Studien följer därmed den ontologiska inriktningen av konstruktionism.  

2.4 Epistemologi - kunskapssyn  

Epistemologi avser huruvida kunskap betraktas som godtagbar inom ett specifikt ämnesområde 
(Bryman & Bell, 2017, s. 47). Centralt för ämnet menar Bryman och Bell (2017, s. 47) är frågan 
om verkligheten kan eller bör studeras utifrån de principer, metoder och uppfattningar som 
tillämpas inom naturvetenskapen. Den kunskapsteoretiska uppfattning som förankras i 
förståelsen att företagsekonomiska forskningen bör ta efter naturvetenskapens objektiva 
förståelse av verkligheten benämns som positivism (Bryman & Bell, 2017, s. 47). Positivism 
förespråkar naturvetenskapliga metoder vid studerandet av den sociala verkligheten, där det 
endast finns en objektiv sanning, baserad på insamlad empiri som utgör grund för lagmässig 
regelbundenhet (Bryman & Bell, 2017, s. 47). I studiens problemformulering går det att utläsa 
att syftet är att fördjupa sig i förståelsen för den subjektiva innebörden av enskilda företag och 
deras medarbetares förståelse för varumärkesbyggande samt för den verklighet de är aktörer i. 
Därför anser studiens författare inte positivismen lämplig för denna studie.  
 
Det tolkningsperspektiv vilket benämns som interpretativismen används i stället (Bryman & 
Bell, 2017, s. 49). Centralt för interpretativismen är uppfattningen att samhällsvetenskapliga 
studier, objekt, människor och dess institutioner, i grunden skiljer sig från naturvetenskapens 
studieobjekt. Vilket innebär att en annan logik krävs för att studera verkligheten, en som speglar 
och ser till mänskliga aspekter av subjektivitet, snarare än ett som ser till naturens objektiva 
ordning (Bryman & Bell, 2017, s. 49). Studien utgår även från kritisk realism som till skillnad 
från positivism erkänner och accepterar att de uppdelningar som används för att förstå 
verkligheten sannolikt är temporära (Bryman & Bell, 2017, s. 50). Bryman och Bell (2017, s. 
50) menar att det som gör kritisk realism kritisk är identifieringen av generativa mekanismer 
såsom motiv, sociala interaktioner och strukturella förhållanden som innebär en möjlighet för 
status quo att förändras. Studien avser att fördjupa förståelsen för hur upplevelsehotell svarar 
på de nya utmaningar som hyperanslutningen medfört. Varumärkesbyggande är ett komplext 
arbete och varje varumärke skiljer sig åt och detsamma gäller för människorna som arbetar med 
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dess uppbyggnad. Därför är ett entydigt svar som över tid förblir statiskt och sant för alla hotell 
inte något som förväntas.  

2.5 Vetenskaplig ansats 

Syftet med forskning är att komma med ett teoretiskt bidrag. Vidare finns det två olika 
angreppssätt för bedömningen av förhållandet mellan teori och forskning, det första är det 
deduktiva angreppssättet och det andra är det induktiva angreppssättet (Bryman & Bell, 2017, 
s. 42). Det deduktiva angreppssättet syftar till att utifrån befintliga teorier, formulera hypoteser 
som testas mot verkligheten via observationer för att antingen, bekräfta eller visa på att teorin 
behöver omformuleras (Bryman & Bell, 2017, s. 43). Däremot finns det angreppssätt som inte 
är teoridrivna och ser på sambandet mellan teori och forskning som något induktivt. Det 
induktiva angreppssättet syftar snarare till att bidra med ny teori, vilket innebär att 
datainsamling resulterar i generaliseringar (Bryman & Bell, 2017, s. 43). Bryman och Bell 
(2017, s. 47) beskriver det induktiva angreppssättet som empiridriven, där fokus och 
forskningsfrågor revideras baserat på vad som framkommer ur empirin för att fördjupa 
förståelsen för studieobjektet.  
 
Då studiens syfte är att bidra med en fördjupad förståelse för hur upplevelsehotell arbetar med 
varumärkesbyggande mot konsumenter i ett hyperanslutet samhälle, utforskas ett befintligt 
fenomen ur en relativt outforskad kontext. Det betyder att studien kan komma att bidra med 
nya insikter till befintliga teorier – därav antas det induktiva angreppssättet. Emellertid menar 
dock Bryman och Bell (2017, s. 45) att det kan vara till fördel att tänka på deduktiva och 
induktiva strategier som tendenser snarare än orubbliga åtskillnader. Då studien baseras på 
tidigare forskning om varumärkesbyggande, varumärkesidentitet, storytelling och digitalt 
samskapande, finns inslag av det deduktiva angreppssättet i studien. Teorin fungerar således 
som ett ramverk för förståelsen för ämnet, och anses med det nödvändig. Däremot är 
empiriinsamlingen studiens utgångspunkt och kommer att forma dess riktning och 
forskningsfråga.  

2.6 Forskningsstrategi 

Enligt Bryman och Bell (2017, s. 58) avser begreppet forskningsstrategi den generella 
riktningen av genomförandet inom företagsekonomisk forskning. Där finns det två sätt att 
klassificera det tillvägagångssätt och metoder som används inom företagsekonomisk forskning. 
De två forskningsstrategierna som används för denna klassificering benämns som kvantitativ 
och kvalitativ forskning.  

Kvantitativ forskning betonar enligt Bryman och Bell (2017, s. 58) kvantifiering av insamling 
och analys av data. Medan den kvalitativa forskningen snarare betonar ord och dess betydelse 
framför kvantifiering vid insamling och analys av data (Bryman & Bell, 2017, s. 58). Inom den 
kvantitativa forskningen ligger tyngden på teoriprövning vilket innebär att ett deduktivt synsätt 
ligger till grund för sambandet mellan teori och forskning. Till skillnad från kvalitativ forskning 
som främst nyttjar det induktiva synsättet där tyngden i stället läggs på generering av nya 
teorier. Kvantitativ forskning införlivar också den objektiva naturvetenskapliga normen och 
tillvägagångssätten, framför allt inom positivismen. Medan kvalitativ forskning tar avstånd från 
dessa normer och i stället lägger tonvikt på hur individen förstår sin sociala verklighet. Till sist 
rymmer den kvantitativa forskningen uppfattningen att den sociala verkligheten utgör en statisk 
verklighet medan kvalitativ forskning snarare ser den sociala verkligheten som något i ständig 
förändring med ursprung i individernas förmåga att skapa och konstruera den sociala 
verkligheten (Bryman & Bell, 2017, s. 58).  
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Med utgångspunkt i tidigare avsnitt, det vill säga verklighetssyn, kunskapsteoretisk 
övervägning samt sambandet mellan teori och forskning som diskuterats i avsnitt 2.3 respektive 
2.4 och 2.5, har studien en kvalitativ prägel. Detta då studien följer den ontologiska inriktningen 
av konstruktionism, ett epistemologiskt tolkningsperspektiv vilket benämns som 
interpretativism samt ett induktivt angreppssätt vilket Bryman och Bell (2017, s. 58) menar är 
praxis för kvalitativ forskning. Den kvalitativa metoden anses vara lämplig då studiens syfte är 
att förstå det perspektiv och erfarenheter som medarbetarna som hanterar varumärkesbyggandet 
för upplevelsehotellen har, samt ta hänsyn till hur det relaterar till det hyperanslutna samhället. 
Vilket stämmer överens med Bryman (2011, s. 40) som menar att den kvalitativa metoden är 
särskilt applicerbar när ansatsen är att förstå studieobjektets uppfattningar och erfarenheter, 
samtidigt som hänsyn till hur de relaterar till samhället tas.   

2.7 Val av teori 

För att undersöka hur upplevelsehotell arbetar med varumärkesbyggande mot konsumenter i ett 
hyperanslutet samhälle är det av relevans att undersöka tidigare forskning inom ämnet. Detta 
har gjorts för att författarna ska få en ökad förståelse för begrepp och teorier inom området men 
även för att skapa förutsättningar för att besvara studiens problemformulering. I studiens 
teoretiska referensram lyfts teorier inom varumärkesbyggande, avsnittet sammanfattas med en 
modell där relationen mellan teorierna förtydligas. Vidare ligger modellen till grund för 
utformandet av studiens intervjuguide och insamlade empiri.  
 
Studien syftar till att förstå hur upplevelsehotell arbetar med varumärkesbyggande mot 
konsumenter i ett hyperanslutet samhälle, därför innehåller den teoretiska referensramen främst 
teorier om varumärkesbyggande, varumärkeskoncept, storytelling och teorier om digital 
varumärkesbyggande, såsom sociala medier, webbplatser, bokningssidor och 
användargenererat innehåll.  
 
Den teoretiska referensramen inleds med ett avsnitt om varumärkesbyggande där den centrala 
tanken som lyfts kommer från Aaker (1996) artikel om dimensionerna av varumärkeskapitalets 
uppbyggnad. I avsnittet lyfts även andra författare, däribland Keller (1993) för 
begreppsförståelse, då Aaker (1996) tenderar att ha en begränsad och stundtals implicit 
begreppsförklaring. Följt av ett avsnitt om varumärkesidentitet där dess uppbyggnad beskrivs 
av bland annat Harris och de Chernatony (2001) och Campbell et al. (2001). Under varumärkets 
utvidgade syfte lyfts Jones et al. (2014) och Boluk et al. (2017) anpassningar av "Triple bottom 
line”- modellen för hotellbranschen. Medan Park et al.:s (1986) artikel om varumärkeskoncept 
står i centrum under avsnittet om den utvidgade missionen. Under varumärkesbyggande genom 
storytelling och utformandet av storytelling lyfts bland annat Baker och Boyle (2009) och 
Herskovitz och Crystal (2010) artiklar om användandet och uppbyggnaden av storytelling.  
 
Därefter följer avsnittet “Digitalt samskapande” där aktiviteter för varumärkesbyggande över 
digitala kanaler och samskapande lyfts. Chan och Guillet (2011) lyfter användandet av sociala 
medier som en varumärkesbyggande aktivitet i syfte att skapa relationer med konsumenter. 
Medan Tatar och Erdoğmuş (2016) står för teorier om hanteringen av webbplatser och 
bokningssidor med syfte att skapa tydliga och innehållsrika kanaler. Till sist lyfts Ana och 
Istudor:s (2019) teorier om användargenererat innehåll, som i kombination med 
varumärkesgenererat innehåll är en viktig varumärkesbyggande aktivitet för upplevelsehotell 
då det möjliggör digitalt samskapande. Ana och Istudor (2019) artikel ger en ökad förståelse av 
användargenererat innehåll och hur det tillsammans med varumärkesgenererat innehåll är en 
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varumärkesbyggande aktivitet för upplevelsehotell. Teorierna ligger till grund för den 
sammanfattande modell som går att återfinna i avsnitt 3.6. 

2.8 Litteratursökning  

I denna studie påbörjades litteratursökningen med att läsa litteratur kring ämnet 
varumärkesbyggande inom hotellbranschen. Denna inledande sökning ledde till att en del 
nyckelbegrepp identifierades. Umeå Universitetsbiblioteks sökmotor har varit utgångspunkt för 
att hitta andra databaser med tillgång till tidskrifter och artiklar. I studien har databaser såsom 
Emerald Insight, Business Source Premiere (EBSCO) och CienceDirect använts. Författarna 
har använt relevanta artiklar inom ämnet som har publicerats i bland annat tidskrifterna The 
Journal of Consumer Research, Journal of Marketing och European Journal of Marketing. 
Användandet av dessa databaser har det gjort det möjligt att filtrera sökningarna för att 
säkerställa att artiklarna är peer-reviewed, vilket innebär att artiklarna har genomgått en 
kvalitetsgranskning av ämnesexperter (Bryman, 2012, s. 110).   
 
De sökord som inledningsvis användes för att hitta relevanta artiklar inom ämnet var Hotel 
branding och Branding theory. Anledningen till att författarna använde dessa sökord är för att 
de är välkända begrepp inom ramen för varumärkesbyggande och kan vara relevanta i arbetet 
för att besvara studiens problemformulering. Men när mer ingående läsning på peer-reviewed 
artiklar gjordes återkom begreppen brand identity, online branding, hospitality branding, social 
media och storytelling. Vidare gjorde författarna en djupdykning i dessa begrepp och teorier. 
För att hitta ytterligare litteratur inom ämnet användes även relevanta artiklars referenslistor, 
detta gjorde att författarna identifierade viktiga teorier och begrepp som har bidragit till 
studien.  
 
När författarna hade identifierat ett specifikt forskningsområde - varumärkesbyggande i 
hotellbranschen - gjordes ytterligare sökningar på följande sökord: User generated content, 
websites, booking sites, compelling brand storytelling, storytelling in hospitality, sustainability 
in hospitality, brand concepts och brand equity. Sökningarna som genomfördes av författarna 
resulterade i en stor mängd litteratur, vilket ledde till att författarna var tvungna att välja ut de 
artiklar som ansågs mest relevanta för studien och forskningsfrågan. Sökorden har varit på 
engelska för att övervägande forskning inom ämnet har gjorts på engelska. Då uppsatsen skrivs 
på svenska har översättningar behövt göras, här vill författarna lyfta det faktum att engelska 
inte är modersmål för någon av dem. Men det har löpande diskuterats när osäkerhet har 
uppkommit för förståelsen för de engelska begreppen. En del begrepp som studien behandlar 
har dock inte översatts eftersom innebörden av begreppen kan gå förlorad samt att en del 
engelska begrepp är allmänt vedertagna.  
 
I det teoretiska och praktiska metodkapitlet har en kombination av facklitteratur och 
vetenskapliga artiklar använts. I studiens inledning har det använts både litteratur som är peer-
reviewed och hemsidor för att förstärka bilden av hur varumärkesbyggande i hotellbranschen 
är i nuläget. När det kommer till den teoretiska referensramen har peer-reviewed artiklar 
använts i största möjliga mån, för att det ökar pålitligheten för studien i enlighet med Bryman 
(2012, s. 110). Däremot förekommer andrahands-referering i ett fall där ursprungskällan inte 
gick att finna. Den litteratur som används i den teoretiska referensramen är även av relevans för 
att besvara studiens forskningsfråga.  
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2.9 Källkritik  

Genomgående under studien har källorna granskats för att säkerställa att denna studie ska vara 
pålitlig och uppnå hög kvalitet. Samtida sökmotorer är mycket användbara och innehållsrika, 
dock granskar sökmotorerna inte den litteratur som hittas, vilket innebär att författarna för 
studien måste vara noggranna och källkritiska med att välja ut den litteratur som används i 
studien (Bryman, 2012, s. 115). Det finns fyra källkritiska principer som författarna har tagit 
hänsyn till i denna uppsats, dessa är äkthetskriteriet, tidssambandskriteriet, beroendekriteriet 
och tendensfrihetskriteriet. Dessa fyra kriterier har använts för att säkerställa att studien ska 
vara pålitlig (Leth & Thuren, 2000, s. 18). I följande avsnitt kommer de fyra källkritiska 
principerna att beskrivas och därefter följer en redovisning för hur denna studie uppfyller dessa 
principer.  

2.9.1 Äkthetskriteriet  

Äkthetskriteriet innefattar källans äkthet, om källan är förfalskad eller inte. Det innebär att 
källan måste vara pålitlig och att källan är vad den utger sig för att vara. Dagens digitalisering 
och all information som görs tillgängligt digitalt har blivit svårare att granska äktheten i.  Den 
mest förekommande förfalskningen är när en författare påstår sig vara en person som den inte 
är eller när en text har plagierats eller förvrängts. För att säkerställa att inte utsättas för en 
förfalskad källa är det betydelsefullt att granska texten mot andra texter (Thurén & Werner, 
2019, s. 27). För att säkerställa äkthet i denna studie har det i största möjliga mån endast använts 
litteratur från vetenskapliga artiklar som är peer-reviewed från Umeå universitetsbiblioteks 
sökmotor. Det finns enstaka tillfällen där det används artiklar som inte är peer-reviewed, men 
det förekommer inte i delar som påverkar resultatet. Författarna är dock medvetna om att dessa 
källor inte är av samma tyngd. I studien har författarna även använt olika vetenskapliga artiklar 
för att granska texter mot andra texter för att öka äktheten och tillförlitligheten i den 
litteraturförfattarna använder. Därmed har källorna i denna studie noga valts ut och granskats 
för att säkerställa en hög äkthet för denna studie. 

2.9.2 Tidssambandskriteriet 

Tidsambandskriteriet handlar om den tid som passerat sedan källan tillkom och användningen 
av den. Författare måste ta hänsyn till tiden som har gått mellan en händelse och tills den 
händelsen undersöks (Leth & Thurén, 2000, s. 23). I denna studie har författarna i största 
möjliga mån använt källor med aktuella datum för att öka trovärdigheten för uppsatsen, dock 
har det använts litteratur från en del äldre källor också. De allra flesta artiklar författarna har 
använt har varit mellan 2–17 år gamla. Författarna är medvetna om att en del av dessa artiklar 
är i det äldsta laget, men dessa artiklar är ofta återkommande och citerade i litteraturen som 
författarna gått igenom. Det handlar i stor utsträckning om koncept samt beskrivningar och då 
har dessa källor varit originalkällan. I inledningen används en av de äldsta källorna från 1955. 
Författarna är medvetna om att även denna är i äldsta laget men har ändå tagit beslutet att 
använda den då den lyfter historisk information gällande utvecklandet av varumärken som 
förblir oförändrad över tid. Därav anser författarna att den är trovärdig att använda i denna 
studie. När det kommer till problemformuleringen och i de delar av teorikapitlet som kräver 
aktuella artiklar, såsom “3.5 Digitalt samskapande av varumärket", är de vetenskapliga 
artiklarna relativt nutida. Den äldsta artikeln är från 2011 och den nyaste är från 2019. Detta 
anser författarna var viktigt eftersom digitala kanaler, och speciellt sociala medier, är ett relativt 
nytt fenomen som ständigt utvecklas.  
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2.9.3 Beroendekriteriet 

Beroendekriteriet handlar om källan är bunden till en annan källa eller inte, det innebär att 
källan inte ska vara en sammanfattning av en annan källa (Thurén & Werner, 2019, s. 12). För 
att stärka beroendekriteriet bör därför en studie bestå av primärkällor och inte sekundärkällor 
(Alvesson & Sköldberg, 2017, s. 164–165). I denna studie har primärkällor använts i största 
möjliga mån för att stärka beroendekriteriet i studien, men vid ett tillfälle har en sekundärkälla 
behövt användas då primärkällan inte varit tillgänglig. Men i detta fall har sekundärkällan 
använts med försiktighet och källan har även granskats noggrant av författarna. 

2.9.4 Tendensfrihetskriteriet  

Tendensfrihetskriteriet innebär att en författare kan ge en bristande bild av ämnet på grund av 
dess stora intresse för ämnet. Detta kan bidra till att studien inte blir trovärdig och att författaren 
förvränger information och fakta så att det förmedlas ut på ett felaktigt och snedvridet sätt (Leth 
& Thurén, 2000, s. 26).  I en ansats att uppnå tendensfrihet har författarna inkluderat flertalet 
peer-reviewed artiklar för varje teori som använts i studien, eftersom användandet av enstaka 
artiklar inte kan säkerställa tendensfrihet. För att undvika att författarna för denna uppsats 
förvränger information så har författarna i möjligaste utsträckning använt sig av primärkällor 
och peer-reviewed litteratur som är från vetenskapliga artiklar, källorna har även varit 
trovärdiga genom att ett flertal av författarna har blivit refererande till flera gånger. I och med 
att författarna har använt sig av artiklar som är peer-reviewed innebär det att ett antal oberoende 
forskare har granskat dem innan publicering. Detta leder till att det finns en låg risk att 
litteraturen som har använts i denna studie har blivit förvrängd. Författarna har även hämtat 
litteratur från flera olika källor för att öka trovärdigheten för informationen som används i 
studien. I studien har även författarna hållit diskussioner om innehåll i olika artiklar för att få 
en exakt förståelse av vad författarna har läst för att minska risken att information förvrängs 
längs vägen.  

2.10 Tidsram  

En studie kan undersöka ett eller flera fall upprepade gånger för att se hur det under en längre 
tid utvecklas, detta kallas för en longitudinell studie (Bryman & Bell, 2017, s. 81–85). En annan 
studie som finns är en tvärsnittsstudie, det är en studie som undersöker ett eller flera olika fall 
under en given tidpunkt och är en studie där likheter och skillnader identifieras. I en sådan 
studie är forskare intresserade av variation, såsom att undersöka olika företag. I en 
tvärsnittsstudie är det ett krav att studien måste ha fler än en respondent för att det ska gå att se 
skillnader och likheter i svaren som respondenterna ger (Bryman, 2012, s. 59). Denna studie 
undersöker hur upplevelsehotell arbetar med varumärkesbyggande mot konsumenter i ett 
hyperanslutet samhälle, och studien genomförs under vårterminen 2023 vilket anses som en 
kort period. Därför kommer studiens resultat endast spegla hur situationen är just nu vilket gör 
detta till en tvärsnittsstudie. Detta gör att det inte kommer att föras en diskussion om hur ämnet 
kommer att se ut i framtiden. Det innebär även att en longitudinell studie inte går att genomföra 
i detta fall då tidsramen för en sådan studie inte är möjlig. 
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3 Teoretisk referensram 
I följande kapitel kommer relevanta teorier som identifierats inom ämnet att lyftas upp, i syfte 
att få en djupgående förståelse för strategier inom varumärkesbyggande för hotellbranschen. I 
avsnittets inledande del behandlas varumärkesbyggande och de komponenter som bygger upp 
varumärket.  Följt av storytelling som en strategi för varumärkesbyggande, samt teorier för 
uppbyggnaden av storytelling. Därefter presenteras studier rörande digitalt samskapande av 
varumärken, vilket inkluderar digitalt varumärkesbyggande, sociala medier, webbplatser och 
bokningssidor samt användargenererat innehåll. Avslutningsvis sammanfattas den teoretiska 
referensramen i en modell framtagen av författarna.   

3.1 Varumärkesbyggande  

Då studiens problemformulering syftar till att undersöka hur upplevelsehotell arbetar med 
varumärkesbyggande mot konsumenter i ett hyperanslutet samhälle är det av relevans att 
inledningsvis skapa en förståelse för varumärkesbyggandet. Enligt Budac och Baltador (2013, 
s. 444) innebär varumärkesbyggande både design och styrning av varumärket för att öka 
uppfattningen av dess värde. Varumärkeskapital är representationen av detta värde, så för att 
förstå innebörden av att bygga varumärkeskapital behöver en förståelse för dess komponenter 
upprättas (Budac & Baltador, 2013, s. 444). När det kommer till uppbyggnaden av 
varumärkeskapitalet förekommer olika dimensioner beroende på vilket ramverk som studeras. 
Aaker:s (1996, s. 103) och Keller:s (1993, s. 8) ramverk är de som oftast refereras till inom 
företagsekonomin. Då Aaker:s (1996) syn på varumärkeskapital kommit att bli den 
dominerande inom den empiriska forskningen (Anselmsson et al., 2007, s. 402) kommer denna 
studie att utgå från detta ramverk för förståelsen av varumärkesbyggande som koncept. 
Däremot kommer andra författare, däribland Keller (1993), att lyftas för begreppsförståelse då 
Aaker (1996) tenderar att ha en begränsad och stundtals implicit begreppsförklaring.  
 
Aaker (1996, s. 103) delar upp varumärkesbyggande i fyra dimensioner: varumärkeslojalitet, -
kännedom, -associationer, och upplevd kvalitet. Aaker (1996, s. 105) definierar 
varumärkeslojalitet konsumentens preferens för ett specifikt varumärke framför andra och 
anser att detta är en primär dimension av varumärkeskapitalet. Keller (1993, s. 8) anser snarare 
att lojalitet är en konsekvens av varumärkeskapitalet, där gynnsamma attityder och 
associationer resulterar i upprepade köp. Lojalitet erbjuder flertalet fördelar: det fungerar som 
inträdeshinder för konkurrerande varumärken; grund för prispåslag; buffert i tider av intensiv 
priskonkurrens och ger företaget tid att reagera på konkurrenters innovationer (Aaker, 1996, s. 
106). Varumärkeskännedom representerar konsumentens förmåga att identifiera varumärket 
under olika omständigheter (Keller, 1993, s. 2). Det vill säga i vilken utsträckning konsumenter 
kan återkalla eller känna igen ett varumärke. Varumärkesigenkänning hänvisar till 
konsumenternas förmåga att bekräfta att de hört talas om ett visst varumärke. Medan 
återkallelse innebär att konsumenten utan hjälp eller spontant kan återkalla ett varumärke från 
minnet för en specifik produktkategori (Budac & Baltador, 2013 s. 445; Aaker, 1996, s. 114).  I 
motsats till objektiv kvalitet är den upplevda kvaliteten en subjektiv uppfattning som finns i 
konsumenternas sinnen och är konsumenters immateriella känsla för varumärket (Budac & 
Baltador, 2013, s. 445; Aaker, 1996, s. 109). Associationer är allt konsumenter förknippar med 
ett varumärke och uppfattas i stora drag som “varumärkes mening” (Budac & Baltador, 2013, 
s. 445; Kay, 2006, s. 746; Keller, 1993, s. 3). Det är alltså mer än enbart differentiering, att 
skapa fördelaktiga associationer innebär snarare att skapa meningsfull innebörd och 
anknytningar till varumärket (Kay, 2006, s. 746; Keller, 1993, s. 3). Dessa dimensioner kan 
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variera i styrka, men kontinuerlig exponering och varumärkesupplevelser genom 
kommunikation kan förstärka dem hos konsumenterna (Budac & Baltador, 2013, s. 445).  
 
Således går det att konstatera att varumärkeskapitalet finns i de associationer och attityder som 
finns i konsumentens och andra intressenters medvetande. Varumärkesbyggande innebär i sin 
tur skapandet och upprätthållandet av varumärkesmedvetenhet, meningsfulla associationer och 
positiva attityder genom de budskap eller meddelanden som varumärket exponerar 
konsumenterna för. Vidare fungerar ett starkt varumärke som en signal för kvalitet och 
genererar fördelar såsom prispremier, buffertar och inträdeshinder som en form av avkastning 
på varumärkes investeringar som gjorts i form av kommunikation. Men för att stärka 
varumärkeskapitalet behövs först en konsekvent grund för varumärket att stå på, vilket för oss 
in på nästa avsnitt - varumärkesidentiteten.  

3.2 Varumärkesidentitet 

Varumärkesidentiteten representerar företagets vision för hur varumärket ska uppfattas av 
intressenter och härstammar från kärnvärdena. Det vill säga varumärkesidentiteten som förser 
varumärket med en riktning (Baker & Boyle, 2009, s. 83). Varumärkets kärnvärden bygger på 
företagets mission, syfte och vision vilka kan attrahera kunder som är i linje med det 
organisatoriska värdet (Campbell et al., 2001, s. 67).  
 
Ur ett företagsperspektiv definieras mission som företagets grundläggande orsak till existens 
(Campbell et al., 2001, s. 66). Företags missionen beskriver mer konkret hur ett företag 
genererar ekonomiskt värde (Campbell et al., 2001, s. 67). Medan syftet enligt Campbell et al. 
(2001, s. 66) är en ansats till att definiera hur och vem som skulle tjäna på att företaget bedriver 
verksamhet. Till skillnad från mission går ett varumärkes syfte bortom ekonomiska vinster och 
organisatoriska gränser. Detta steg kan leda till att konsumenter ser tillbaka på ett varumärkes 
historia, förstå dess nutid och titta in i framtidens varumärkesvision, som företaget vill uppnå 
(Baker & Boyle, 2009, s. 83). 
 
Utöver det centrala i varumärkesvision menar Harris och de Chernatony (2001, s. 442) att 
identiteten är uppbyggd baserat på varumärkespositionering och personlighet. Ett varumärkes 
positionering betonar de egenskaper och attribut som differentierar varumärket. Syftet är att 
förmedla de fördelar och unika konkurrensfördelar som erbjuds till konsumenterna. Medan 
varumärkespersonlighet representerar varumärkets emotionella egenskaper, vilket påverkas av 
positionering såväl som av vad varumärket står för (Harris & de Chernatony, 2001, s. 444). 
 
De innebär att varumärkesidentiteten representerar de associationer och värden som företaget 
hoppas få intressenter och omvärlden att förknippa varumärket med. Därför går 
varumärkesidentiteten att återfinna i all kommunikation hos ett starkt varumärke (Kay, 2006, s. 
756). Således är identiteten en “förpackning” av varumärkesbudskapet, som sedan “packas 
upp” av konsumenter i form av varumärkesimage (Nandan, 2005, s. 268).  Varumärkesimage 
beskriver hur ett varumärke positionerat sig på marknaden, vilket egentligen relaterar till 
summan av intryck som konsumenter samlat från olika källor. Däribland den bild som företaget 
målar upp i varumärkesidentiteten (Park et al., 1986, s. 135). Konsumenterna bildar en image 
baserat på associationerna som de har kommit att relatera till varumärket (Keller, 1993, s. 2). 
Identitet representerar företagets verklighet, medan imagen representerar konsumentens 
uppfattning. 
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Studien har som syfte att undersöka varumärkesbyggande mot konsumenter i ett hyperanslutet 
samhälle. Där en av konsekvenserna av hyperanslutningen är det Swaminathan et al. (2020, s. 
25) benämner som "utvidgandet av gränserna för varumärkesbyggandet". Det utvidgandet 
berör det utökade kravet på varumärkets syfte och uppdrag, men hyperanslutningen har också 
inneburit mer erfarna konsumenter som förväntar sig mer än funktionalitet ur varumärket. 
Därför kommer kommande avsnitt att beröra det utvidgade syftet i form av hållbarhet samt 
varumärkeskoncept som byggs upp baserat på det utvidgade konsumentbehovet.  

3.2.1 Det utvidgade syftet - Hållbarhet 

Hyperanslutningen har inneburit att dagens konsumenter även förväntar sig att hotell ska ha ett 
syfte bortom aktieägarnas vinstmaximering (Swaminathan et al., 2020, s. 42). Således kommer 
studien också att täcka hållbarhet och CSR inom ramen för hotellbranschen.  
 
"Hållbar utveckling" definieras som utveckling som tar hänsyn till behoven hos både nuvarande 
och framtida generationer (Jones et al., 2014, s. 9). Ämnet diskuteras ofta i relation till 
överlappningen mellan miljömässiga, sociala och ekonomiska dimensioner (Jones et al., 2014, 
s. 9). En modell som antagits för dess tre dimensioner är ”Tripple bottom line”, och har sedan 
sin introduktion utökats och anpassats i efterföljande litteratur för anpassning gentemot 
hotellbranschen (Jones et al., 2014, s. 9: Boluk et al., 2017, s. 1203). Modellen behandlar 
företags förmåga att främja sin ekonomiska utveckling utan att negativt påverka sociala och 
miljömässiga aspekter (Boluk et al., 2017, s. 1201).   
 
Miljömässig hållbarhet inkluderar bland annat klimatförändringar och utsläpp av växthusgaser, 
vatten- och energihushållning, avfallshantering och återvinning, miljömässigt ansvarsfulla 
inköp, skyddet och bevarande av naturresurser, minimerad miljöpåverkan och uppbyggnad av 
gröna byggstandarder för att vägleda nybyggnation av hotell (Jones et al., 2014, s. 9). Inom 
social hållbarhet kan en rad teman identifieras, såsom mångfald, medarbetares balans mellan 
arbete och privatliv, utbildning och utveckling, mänskliga rättigheter, kunders hälsa, säkerhet, 
kopplingar till lokala samhällen och donationer till välgörenhet (Jones et al., 2014, s. 10). 
Medan de ekonomiska dimensionerna av hållbarhet berör kapital- och aktieutveckling samt 
socioekonomisk välfärd genom sysselsättningsmöjligheter (Jones et al., 2014, s. 11). 
 
Inom ramen för hotellbranschen argumenterar dock Jones et al. (2014, s.12) för att det faktiskt 
saknas konsensus för en operativ definition. Detta då hotellets hållbarhetsinitiativ varierar i 
både storlek och berörda områden. Samt en variation gällande begränsningar i 
hållbarhetsrapportering och om sitt förhållningssätt till hållbarhet (Jones et al., 2014, s. 14). 
Företag verkar prioritera och fokusera på en av de tre hållbarhetsdimensioner åt gången 
(Sörensson & Friedrichs, 2016, s. 318). Jones et al. (2014, s. 14) menar vidare att även om 
hotellens åtaganden täcker in de olika hållbarhets-områdena, kan det i många fall tolkas som 
att de drivs lika mycket av ett sökande efter effektivitetsvinster som av ett genuint intresse för 
hållbarhet och underhåll och förbättring av naturliga ekosystem.  Jones et al. (2014, s. 14) lyfter 
också frågan om att företag också måste driva verksamheter framgångsrikt samtidigt som de 
hjälper till att leda samhället mot hållbarhet.  
 
Implementeringen av hållbarhetsinitiativ kan resultera i fördelar för hotellens varumärke (Jones 
et al., 2014, s. 12). Några av de främsta fördelarna inkluderar kostnadsreduktion, vinst i form 
av marknadsföring och konkurrensfördelar, och som ett resultat en positiv inverkan på 
varumärkeskapitalet (Stylos & Vassiliadis, 2015, s. 812–813). Dock är dagens konsumenter 
alltmer medvetna om hållbara initiativ och därför mer kritiska till oklara metoder (Jones et al., 
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2014, s. 14, Rahman, 2015, s. 1055). Det är därför av stor vikt att ha en affärsmodell för 
transformation och synergistiskt förhållningssätt behövs för att utveckla en hållbar strategi. 
Med andra ord behöver de vara uppmärksamma från intressenter med genuina 
hållbarhetsinitiativ, och inte enbart initiativ där omedelbara kostnadsbesparingar kan uppnås, 
vilket gästerna kan uppleva som "greenwashing" (Rahman, 2015, s. 1072).  
 
Företag tillhandahåller i dag hållbarhetsinformation genom olika kanaler, som 
hållbarhetsrapporter och webbplatser Bani-Khalid (2020, s. 142). Bani-Khalid (2020, s. 142) 
fann att organisationer har insett vikten av att använda sina webbplatser för att visa sig som 
ansvariga parter gentemot sina intressenter. Unerman (2000, s. 677) framhåller att 
tillhandahålla hållbarhetsinformation endast i årsredovisningar kan ge en ofullständig bild 
eftersom företag ofta är involverade i ett större antal hållbarhetsaktiviteter än vad som syns i 
årsredovisningar. De Grosbois (2012, s. 904) lyfter här fram behovet av tredjepartsverifiering 
för hållbarhets policys. Bogrena och Sörensson (2021, s. 485) fann att många svenska turism 
företag använder certifieringar för att få legitimitet. 
 
Forskare har länge hävdat att företag genomför hållbarhetsrapportering symboliskt för att få 
legitimitet (Hooghiemstra, 2000, s. 64; Richards et al., 2017, s. 699). Ett etiskt förhållningssätt 
till affärer verkar dock ha blivit allt viktigare för affärspraxis (Hitt et al., 2010, s. 433). Sampaio 
et al. (2012, s. 245–246) fann att det inte bara är ekonomiska drivkrafter som får företag att 
fokusera på hållbarhet. Andra aspekter som kan vara viktiga drivkrafter för små och medelstora 
turism företag i deras beslutsfattande när de blir gröna är livsstil, personliga värderingar och 
etik, världsbilder och övertygelser om effektivitet (Sampaio et al., 2012, s. 245–246). 
 
Bogrena och Sörensson (2021, s. 488) fann att hållbarhet som ett värde som kommuniceras av 
svenska turism företag till sina intressenter främst var sociala och miljömässiga dimensioner. 
Sociala frågor är viktiga både för ett företags anställda och för det samhälle som företaget är 
baserat i. Miljömässig hållbarhet tenderar att vara den dimension som oftast tas upp. Det är 
också den dimension som verkar vara lättast att mäta (Bogrena & Sörensson, 2021, s. 485). 
Vidare menar Bogrena och Sörensson (2021, s. 485) att hotellets gäster bör integreras i 
hållbarhetsarbetet. Då hållbarhetsinformation från turism företagen och förväntningar från 
turisterna gällande hållbarhet är två infallsvinklar i den samskapande processen som genererar 
den riktning branschen kommer gå mot.  

3.2.2 Den utvidgade missionen - Hotellkoncept 

Varumärkeskoncept kan vara ett sätt att skapa associationer och kontrollera en 
varumärkesimage över tid. Park et al. (1991, s. 186) definierar varumärkeskoncept som det 
abstrakta och unika betydelser som har sitt ursprung i specifika produktegenskaper och 
företagets ansträngningar att skapa associationer baserat på dessa. Vidare byggs koncept upp 
baserat på det konsumentbehov som ett varumärke tillfredsställer och visar på varumärkets 
mission. Park et al. (1986, s. 136) identifierar tre typer av konsumentbehov: funktionella, 
symboliska och upplevelsemässiga. Ett varumärke med ett funktionellt koncept är designat för 
att lösa ett funktionellt genererat konsumtionsbehov. Konsumenter kommer att motiveras att 
köpa och använda funktionella varumärken i situationer där produkten anses tillgodose 
utilitaristiska behov. Ett varumärke med ett symboliskt koncept är designat för att associera 
individen med en önskad grupp, roll eller självbild. Varumärken med ett symboliskt koncept 
underlättar kommunikationen av symbolisk mening till individen och till andra. Ett varumärke 
med ett upplevelsebaserat koncept är designat för att uppfylla ett internt genererat behov av 
stimulans och/eller variation. Den primära motivationen för att välja vissa produkter är 
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njutningen som konsumenterna får av konsumtionen av dessa produkter (Park et al., 1986, s. 
136). 
 
I grunden tillgodoser hotell ett rent funktionellt behov, men förhållandet på marknaden har 
förändrats. Både konsumenternas efterfrågan och utbudet på marknaden har förändrats. 
Hyperanslutningen erbjuder ett brett utbud av teknik som underlättar 
informationstillgängligheten vilket inneburit förändringar av destinations förvaltning och 
produktionsformer i turismkonsumtionen. Det beror på att den unika konkurrensfördelen är 
avgörande för en destination för att skilja den från sina konkurrenter och för att tillfredsställa 
besökarnas behov. Den “nya konsumenten” är mer erfaren och ställer mer krav, de vill ha mer 
av upplevelsen (Fuchs, 2002, s. 153; Fuchs & Weiermair, 2003 s.10; Swaminathan et al., 2020, 
s. 42). Det här kan förklaras med hjälp av Maslows (1943, s. 394) hierarki för mänskliga behov. 
Maslow menar att individer som uppfyllt de grundläggande fysiologiska behoven sedan börjar 
se till andra mer sekundära behov (Maslow, 1943, s. 394). Utifrån det går det att säga att behovet 
av självförverkligande motiverar konsumenten till självförverkligande semestrar, vilket 
förklarar konsumenternas sökande efter unika reseupplevelser. Därigenom söker konsumenter 
snarare koncept som är symboliska och upplevelsebaserade för att tillfredsställa konsumentens 
krav på självförverkligande och ego-engagemang.  
 
Förutsatt att grundläggande faktorer är uppfyllda och konkurrenskraftiga prestationsfaktorer 
erbjuds, kommer det enbart vara de unika upplevelserna som exalterar konsumenterna som 
väsentligt kommer förbättra konsumentens upplevda kundvärden jämfört med konkurrenternas 
(Fuchs, 2002, s. 153). Vidare är dessa unika hotellupplevelser som exalterar konsumenterna ett 
sätt att bygga och positionera destinationer (Fuchs & Weiermair, 2003, s.10). Holjevac (2003, 
s.132) har noterat en trend inom hotellbranschen som kännetecknades av en hälso- och 
framtidsorientering, men observerade också en äventyrsorientering bland konsumenterna. 
Vidare beskrivs framtidens hotellbransch som en utgångspunkt för nya värderingar där 
förmågan att förbättra livskvaliteten, bevarande av naturen och vägledning av samhället mot 
nya andliga värden kan grundas. Holjevac (2003, s. 132) menar att dessa unika upplevelser kan 
variera från naturhotell eller ''eko-oaser''. Där naturen och den omgivande miljön fungerar som 
attraktionskraft och identitetsbyggande (Hallman et al., 2014, s. 344). Medan fritidsaktiviteter 
kopplat till aktiva semestrar och sport, fysisk och mental hälsa, samt njutning representerar 
turismprodukten Wellness1. Utöver eko-oaser och naturhotell så återfinns här Spahotell som 
erbjuder tjänster relaterade till bevarande av hälsa, skönhet, fysisk och andlig styrka (Holjevac, 
2003, s. 132). 
 
Historia och kulturella element som en del av hotellkonceptet  
Vidare kan användandet av historia och kultur elementen bidra till att kommunicera 
varumärkets identitet och dess budskap till människorna på en mer direkt nivå. Historiskt och 
kulturellt arv består av traditionella och kulturella värden från vissa regioner, inklusive tro, 
idéer, traditioner, platser, byggnader och livsmedel (Fan, 2014, s. 281). Det är en integrerad del 
av platsidentitet och har blivit en återkommande varumärkesbyggande aktivitet inom turism 
(Fan, 2014, s. 279; Nobre & Sousa, 2022, s. 712). Nobre och Sousa (2022, s. 712) bidrar med 
nya insikter om besökarens roll och vikten av att engagera konsumenten i samskapande för att 
bygga det historiska och kulturella varumärket. Vidare menar Nobre och Sousa (2022, s. 712) 
att besökarnas upplevelser och interaktioner med historia och kulturarv verkar vara det 
väsentliga inslaget i att bygga upp den historiska och kulturella identiteten i varumärken. Där 

 
1 Ordet används på engelska då den svenska översättningen inte stämmer överens med den engelska innebörden. 
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besökarnas motivation till att integrera och skapa innehåll är äktheten, bevarandet av historia 
och kultur samt exklusiviteten i upplevelsen (Nobre & Sousa, 2022, s. 712).  
 
Hanteringen av historiska och kulturella arv är kritiskt och Fan (2014, s. 280) menar att 
användningen av dessa som en del av varumärkesidentiteten kräver kunskap om traditioner och 
lokala kännetecken. Det kräver därför utforskande och definiering av traditioner och lokala 
kännetecken. Samt en paketering som förbättrar dess kommersiella värde men samtidigt förblir 
genuint (Fan, 2014, s. 279). Affärsplanen bör inkludera funktioner som varierar från mat, 
boende, transport, sightseeing, underhållning och lokala specialiteter, som är synkroniserade 
och relevanta för varumärket. Vidare menar Fan (2014, s. 281) att ekologiskt bevarande är 
viktigt vid användandet av historiska och kulturella arv, i presentationen av varumärket behöver 
därför ett hållbart och miljövänligt agerande få ta plats. Det är centralt att varumärkesbudskapet 
är konsekvent genom hela varumärkesprojektet. Detta för att stärka bilden av ett positionerat 
varumärke i realtid genom att kommunicera en konsekvent varumärkesbild i alla kanaler, 
inklusive webbplatser, sociala medier, massmedia, annonser och kampanjer (Fan, 2014, s. 281). 
 
Studiens författare menar att dessa typer av upplevelsehotell erbjuder koncept som uppfyller 
symboliska- och upplevelsebaserade konsumentbehov, i en tid där konsumenten efterfrågar mer 
än enbart funktionalitet utan vill ha självförverkligande semestrar som bidrar till att bygga den 
egna identiteten. Därför söker konsumenter snarare koncept som är symboliska och 
upplevelsebaserade för att tillfredsställa hedoniska behov och kraven på ego-engagemang. 
Vidare behöver hotellen kommunicera dessa värden på ett passande sätt, detta kommer att 
behandlas i kommande avsnitt.   

3.3 Varumärkesbyggande genom storytelling 

Symboliska- och upplevelsebaserade hotellkoncept är väl lämpade för storytelling, eftersom 
dess konsumenter är känsliga för symboliska och upplevelsemässiga fördelar. Då konsumenter 
av dessa koncept föredrar story-baserade budskap som stimulerar fantasier framför funktionella 
detaljer (Padgett & Allen, 1997, s. 59). Således kan storytelling differentiera en produkt på 
konkurrensutsatta marknader och bidra till varumärkesbyggande av upplevelsehotell genom att 
förbättra gästers varumärkesupplevelser (Ryu et al., 2018, s. 27). Storytelling stärker 
varumärkesidentiteten genom att förmedla budskap om företagets värderingar, skapar 
mervärden för konsumenterna som har inflytande på hur det ser på pris och framtoning (Mora 
& Livat, 2013 s. 6–7; Mora & Moscarola, 2012, s. 678).  

Storytelling har varit en del av människors sätt att anknyta och kommunicera sinsemellan sedan 
början av mänsklighetens historia (Herskovitz & Crystal, 2010, s. 21; Patterson & Brown, 2005, 
s. 315). Storytelling är ett grundläggande sätt för människor att yttra sig om världen som de 
förstår den. Det fungerar som ett verktyg för att leverera kunskap, idéer, koncept eller händelser. 
Idag finns empirisk förståelse av storytelling som ett hjälpmedel för företag att skapa 
känslomässiga band mellan konsumenter och varumärken, då storytelling, enligt Baker och 
Boyle (2009, s. 83), har förmågan att förflytta konsumenter från indifferens till engagemang. 
Storytelling har ett sätt att nå fram till den viktigaste tillgången som ett företag har idag – 
människor – och berör dem på ett sätt som den typiska reklamkampanjen eller missionen inte 
kan.  

Baker och Boyle (2009, s. 83) menar att storytelling går långt utöver fakta och information för 
att få resonans på en intuitiv nivå. Det förbinder människor till en större vision och känsla av 
syfte och på så sätt kopplar dem den till andra. Vilket medför varumärkesaktivering, där 
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konsumenter gör berättelsen till sin egen och i sin tur delar den med andra. Aktiveringen behövs 
för att göra visionen till verklighet (Baker & Boyle, 2009, s. 83). Konsumenter kan genom dessa 
band identifiera sig med varumärken (Herskovitz & Crystal, 2010, s. 21). Sain och Lynch 
(2016, s. 704) menar att berättande hjälper människor att bekanta sig med varumärken och att 
bekanta varumärken föredras i digitala miljöer där sensorisk information är begränsad och 
spelar in i valet av varumärken.  

3.4 Utformandet av storytelling 

Hur exklusiva hotell presenterar sin berättelse kan ha en direkt effekt på konsumenternas 
tillfredsställelse med sin hotellvistelse. Hotell kan utveckla sin varumärkesberättelse för att 
förmedla vad varumärket står för (Baker & Boyle, 2009, s. 83). Trots att storytelling är ett 
vanligt förekommande begrepp inom varumärkesbyggande i hotellbranschen, är inte alla 
historier lämpade för att förstärka varumärkets identifiering och engagemang bland 
konsumenterna (Baker & Boyle, 2009, s. 83; Ryu et al. 2018, s. 27).  Ryu et al. (2018, s. 23) 
har tagit fram en modell (Figur 1) för att skapa fängslande och övertygande storytelling för 
upplevelsehotell. Vidare menar författarna att övertygande storytelling handlar om att leverera 
och dela den storyn konsekvent, effektivt och kontinuerligt till gästerna. Det görs genom att 
grunda storyn i varumärkesidentiteten och bygga upp storyn baserat på följande komponenter: 
persona, varumärkeshistoria och/eller en plot. Samtidigt menar Ryu et al. (2018, s. 23) att det 
inte finns ett enskilt sätt att bygga upp storyn som är korrekt. Vilket innebär att storyns 
komponenter kan variera från varumärke till varumärke. I kommande avsnitt kommer 
komponenterna för övertygande storytelling att presenteras mer ingående.  

 

Figur 1: Övertygande storytelling för hotell. Anpassad av författarna. Källa:  Ryu et al. (2018, 
s. 23).  

3.4.1 Varumärkesidentiteten som grund för storytelling 

Enligt Baker och Boyle (2009, s. 83) börjar all storytelling med “envisioning” vilket handlar 
om att definiera den historia som varumärket vill berätta. Det handlar om att se tillbaka på ett 
varumärkes historia och förstå dess nutid, men ännu viktigare, det handlar om att blicka in i 
framtiden, tre, fem eller tio år fram i tiden och tänka på var företaget vill vara. När ett företag 
föreställer sig en framtidshistoria som ännu inte har visat sig. Denna vision kan fungera som en 
navigations-guide för att forma och styra ansträngningarna från anställda, partners och till och 
med kunder när de tillsammans strävar efter att göra den framtiden verklig (Baker & Boyle, 
2009, s. 83). Hotellets storytelling bör konsekvent hänga samman med varumärkets identitet 
och koncept (Dowling, 2006, s. 85; Ryu et al. 2018, s. 28). Om varumärkets identitet inte är 
konsekvent genom varumärkes-storyn, försvagas varumärkets trovärdighet och 
helhetsintrycket. Därför är varumärkets identitet det avgörande första steget för att ge svar på 
varför människor bör engagera sig i hotell, varumärket eller dess tjänst (Baker & Boyle, 2009, 
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s. 83; Urde, 2003, s. 1035). Storytelling som bygger på varumärkets identitet kan vara en 
navigations guide för att nå visionen - det vill säga de som varumärket och dess intressenter 
strävar efter att förverkliga (Baker & Boyle, 2009, s. 80). 

3.4.2 Övertygande story-struktur 

En del av riktigt bra berättande är att först bygga fantastiska historier att berätta. Även om varje 
berättelse är annorlunda och unik, delar övertygande berättelser liknande egenskaper (Baker & 
Boyle, 2009, s. 83). En övertygande varumärkes-story sammanflätar varumärkesidentiteten för 
att öka intressenternas förståelse och engagemang för varumärkesvisionen. Storyn innehåller 
information om varifrån varumärket kommer, vilka dess värderingar är och varför konsumenter 
behöver använda varumärket (Baker & Boyle, 2009, s. 80). Därför är det viktigt att inkorporera 
lämpliga kontextuella och strukturella komponenter för att skapa en övertygande varumärkes-
story som betonar dess identitet (Baker och Boyles, 2009, s. 83).  

Varumärkeshistoria 
Den fängslande historien bakom ett varumärke tar upp varumärkesvärden och bygger en bro 
mellan varumärket och konsumenter (Mossberg, 2008, s. 206). I varumärkeshistorien kan 
berättaren vara varumärket, grundaren eller de anställda (Mossberg, 2008, s. 195). En 
fängslande varumärkeshistoria upplevs som mer övertygande än fakta, så det kan bidra till att 
skapa förtroende (Mossberg, 2008, s. 206). Dessutom har konsumenter enklare att lägga en 
varumärkeshistoria på minnet, både verkligt, visuellt och känslomässigt (Mossberg, 2008, s. 
206). En historisk koppling i en varumärkeshistoria är ett levande bevis på historien och hjälper 
till att förstärka berättelsens trovärdighet och rationalitet (Mossberg, 2008, s. 205). Historiska 
kopplingar från en varumärkeshistoria flyttar ett varumärke bortom text till ett levande exempel 
(Mossberg, 2008, s. 206). 
 
Varumärkespersona  
Herskovitz och Crystal (2010, s. 21) beskriver persona som den artikulerade formen av 
varumärket, det vill säga dess karaktär och personlighet. En persona bygger på mänskliga 
attribut såsom mod, beslutsamhet, ansvar, trygghet, lugn, flexibilitet, ärlighet och nyfikenhet 
(Herskovitz & Crystal, 2010, s. 26). En tydlig artikulerad varumärkespersona, samt förmågan 
att integrera en persona i berättelser förstärker ytterligare varumärkesassociationer. Vidare 
menar Ghodeswar (2008, s. 7) att konsekvent, relevant och distinkt presentation av 
varumärkespersonan är framgången för dess användning. Detta uppnås genom att leverera en 
konsekvent och självförstärkande varumärkesidentitet som sedan bygger en varumärkesimage 
som stämmer överens med identiteten. Då konsumenter och andra intressenter associerar dessa 
egenskaper till en persona genom att jämföra ord med handlingar. Varumärkespersonan måste 
vidare bygga på differentieringspunkter som erbjuder hållbara och långsiktiga 
konkurrensfördelar. Att ha en varumärkespersona i storyn skapar ett känslomässigt band med 
gästerna eftersom konsumenter kan relatera till varumärket och dess personlighet (Herskovitz 
& Crystal , 2010, s. 26).  
 
Plot 
I grunden bygger en plot en sammansättning av händelser som tillsammans bygger en handling 
(Svane, 2019, s. 6). Vilket innebär att handlingen utvecklar koncept vars betydelse är större än 
summan av deras delar. Händelserna vänds till handlingar som går att tolka retoriskt som ett 
tema (Dean, 2019, s. 1339). Berättaren kan bestämma den kontextuella innebörden av 
berättelsen; värderade kopplingar mellan händelser, händelseförloppet och berättelsens 
slutpunkter (Svane, 2019, s. 6). I denna studie kommer Tobias (2011 referat i Ryu et al., 2018, 
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s. 24) tjugo master plots att användas för att identifiera hotellens plot vilken går att återfinna i 
Appendix 1. I appendix 1 definieras och beskrivs dem enligt Tobias (2011 referat i Ryu et al., 
2018, s. 24) som de tjugo vanligast förekommande plotsen inom hotellbranschen. Enligt Riu et 
al. (2018, s. 26) kan en plot nyttjas på olika sätt, då berättelser inte skildras på samma sätt trots 
att de uttrycker liknande idéer. Samt att mer än en plot kan nyttjas av varumärket (Riu et al., 
2018, s. 26). 

Utformandet av övertygande storytelling i varumärkesbyggande syfte handlar inte enbart om 
varumärkets identitet och dess komponenter, det handlar i enlighet med Baker och Boyle (2009, 
s. 83) också om att engagera och väcka storyn till liv. När övertygande storytelling har tagits 
fram, är det dags att dela den med andra, att engagera dem i varumärkesstoryn och, genom att 
göra det, låta dem att göra den till sin egen. Detta stadium av engagemang är själva hjärtat av 
strategisk storytelling (Baker & Boyle, 2009, s. 84). När storyn har börjat delas med såväl 
anställda som kunder, är det dags att väcka den till liv, det vill säga, en viktig del av aktiveringen 
är de människor som behövs för att förverkliga den föreställda framtiden. En del av den 
aktiveringen är att utrusta dem med medel för att göra berättelsen till sin berättelse och i sin tur 
hjälpa dem att dela den med andra (Baker & Boyle, 2009, s. 85). Vilket kan göras med hjälp av 
digitalt samskapande (Baker & Boyle, 2009, s. 83) som behandlas i följande avsnitt. 

3.5 Digitalt samskapande av varumärket 

Eftersom denna studie undersöker hur upplevelsehotell arbetar med varumärkesbyggande mot 
konsumenter i ett hyperanslutet samhälle är en relevant aspekt digitala kanaler. Därav är det av 
vikt att undersöka vad tidigare forskning har kommit fram till gällande viktiga komponenter 
inom digitala kanaler. Men även undersöka om gränserna för varumärkesbyggande har 
förflyttats till att även intressenter tillsammans med varumärkesägare samskapar varumärket, i 
enlighet med Swaminathan et al. (2020, s. 42) tanke om "utsuddandet” av gränserna för 
varumärkesbyggande. Digitala kanaler är ett relativt nytt fenomen och det finns mycket att ta 
del av inom området, det som blir relevant i denna studie är att se hur upplevelsehotell kan 
arbeta med sociala medier och hur hotell på det mest effektiva sättet kan utforma och designa 
en interaktiv och innehållsrik webbplats och bokningssida. Men även hur hotell kan skapa 
förtroende hos konsumenter genom att använda varumärkesgenererat innehåll tillsammans med 
användargenererat innehåll.  

3.5.1 Digitalt varumärkesbyggande 

I dagens samhälle har digitalt varumärkesbyggande kommit att bli ytterst relevant för aktörer i 
olika branscher eftersom samhället har blivit mer digitaliserat. Eftersom denna studie syftar till 
att undersöka hur upplevelsehotell arbetar med varumärkesbyggande mot konsumenter i ett 
hyperanslutet samhälle är det av vikt att undersöka hur hotell kan arbeta med digitalt 
varumärkesbyggande. 
 
Digitalt varumärkesbyggande är ett verktyg för att skapa en effektiv marknadsföringsstrategi. 
Det innebär att varumärket kommunicerar ut företagets mission och vision till konsumenter. I 
digitala miljöer är det centralt för varumärken att positionera sig på ett strategiskt sätt så att 
konsumenter kommer ihåg hotellet och därmed varumärket nästa gång konsumenten ska bo på 
hotellet. Att skapa och utveckla en innehållsrik och interaktiv digital miljö för varumärket kan 
resultera i en ökad varumärkesimage och varumärkesmedvetenhet som senare leder till positiva 
uppfattningar av konsumenter (Barreda et al., 2016, s. 189). För att åstadkomma en positiv 
varumärkesmedvetenhet och varumärkesimage hos konsumenter bör hotell designa den digitala 
miljön på ett sätt som gör att konsumenter känner sig trygga i den miljön (Barreda et al., 2016, 
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s. 189). Ytterligare en viktig aspekt i den digitala miljön är att konsumenterna ska kunna känna 
att varumärket vill lyssna på sina besökare och få konsumenterna att vilja ge feedback och 
uppmuntra dem till att kommunicera med varumärket (Barreda et al., 2016, s. 189). 
Sammanfattningsvis är användarkontrollen (designutformningen) i den digitala miljön ett 
viktigt verktyg för hotell, för att det bidrar till en positiv varumärkesimage och 
varumärkesmedvetenhet hos konsumenterna. Sedan påverkar även den digitala 
kommunikationen mellan hotellet och konsumenterna varumärkesbilden av varumärket 
(Barreda et al., 2016, s. 190).  
 
I dagens konkurrensutsatta digitala miljö finns det ett stort antal olika hotellvarumärken och det 
finns en mängd olika kanaler där konsumenter kan inhämta information om hotellen. Det går 
att få information om hotell genom hotellets egen webbsida, sociala medier, byråer och via 
recensionssidor. I och med att denna breda digitala miljö är det idag betydligt viktigare för 
hotell att sticka ut genom att skapa interaktiva digitala kanaler och arbeta intensivt med digitala 
strategier för varumärkesbyggande, för att därmed kunna positionera sig strategiskt i 
konsumenternas medvetande (Barreda et al., 2016, s. 190). Detta för oss in på nästa teori som 
handlar om sociala medier, vilket är en kanal där konsumenter kan inhämta information om 
olika hotell och där upplevelsehotell kan skapa en interaktiv digital kanal.  

3.5.2 Sociala medier 

Sociala medier är en digital kanal som mer frekvent börjat användas av företag. På sociala 
medier kan användare publicera bilder, videos och kommentarer för att kommunicera med 
andra användare. Det är en digital kanal som varumärken kan använda sig av för att integrera 
och bygga upp sitt varumärke med (Chen & Lin, 2019, s. 29–30). 
 
Det interna arbetet på sociala medier 
När det kommer till ett hotells användning av sociala medier är det av betydelse att företaget 
vet vad sociala medier är och hur de ska använda sig av sociala medier. En central del av att 
använda sociala medier handlar om att integrera och bygga relationer med konsumenter, därav 
är det av relevans för hotell att förstå fenomenet sociala medier och att det inte handlar om 
aggressiv försäljning när företaget är på den digitala kanalen (Chan & Guillet, 2011 s. 363). För 
att prestera på sociala medier är det viktigt att vara aktiv på kanalen, hotellet måste ha en tydlig 
kommunikation på företagsnivå om deras syfte med marknadsföringen på sociala medier, men 
även lägga fram en plan på hur de ska skapa innehåll på kanalen (Chan & Guillet, 2011, s. 364). 
 
När ett hotell är aktiv med marknadsföring på sociala medier är det viktigt att det finns ett 
kontrollsystem, detta för att ha uppsikt över varumärkets prestanda och de anställdas hantering 
av hotellets konto. Genom att ha ett kontrollsystem kan hotellet också analysera hur de har 
använt sociala medier för att kommunicera med konsumenter. Det går även att göra 
marknadsundersökningar för att garantera att marknadsföringen på sociala medier har använts 
på ett lämpligt sätt samt reflektera över om resurserna på marknadsföringen på sociala medier 
har fördelats ut på ett effektivt sätt. Genom att ha ett kontrollsystem så får hotellet även 
frekventa uppdateringar och det resulterar i att potentiella felaktigheter såsom olämpligt 
innehåll på kanalerna kan åtgärdas snabbt. Detta är en samling med olika aktiviteter som hotell 
bör arbeta med för att säkerställa att den digitala kanalen ska fungera hållbart och långsiktigt. 
Det är viktigt att det finns en tydlig plan internt och olika processer som säkerställer att sociala 
medier kan vara en kanal som hotellet kan bygga långsiktiga fördelar på (Chan & Guillet, 2011, 
s. 364).   
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Eftersom det digitala verktyget sociala medier är en relativt ny form av marknadsföringskanal 
är det meriterande att ha en utbildning om kanalen till anställda på hotellet. Detta för att 
säkerställa en bra kommunikation ut till konsumenter, men även att hotellet kan integrera med 
konsumenter på ett effektivt sätt. Om en utbildning hålls för anställda är det viktigt att det 
förmedlas ut vilka strategier och förhållningssätt som ligger till grund när hotellet får 
förfrågningar och negativa klagomål och recensioner kommenterat på hotellets inlägg på 
kanalerna. Det är även viktigt att det är rätt personer som innehar rätt att publicera innehåll på 
hotellets sociala kanaler. Detta eftersom kommunikation på sociala medier är en extern 
kommunikation som når ut till en stor räckvidd av konsumenter, då är det viktigt att innehållet 
som läggs ut är korrekt både när det kommer till språk och innehåll. Språket är viktigt eftersom 
när ett inlägg publiceras på ett annat språk så kan ett stavfel innebära att innehållet i inlägget 
inte får samma innebörd som syftet var (Chan & Guillet, 2011, s. 364).  
 
Val av sociala medier 
När hotell använder sig av sociala medier är det av relevans att välja de mest lämpliga sociala 
kanalerna för att kunna nå ut till sin målgrupp. Idag finns det många olika typer av sociala 
kanaler, detta innebär inte att hotellen måste ha ett konto på varje kanal (Chan & Guillet, 2011, 
s. 364). Det är även av vikt att se vilka resurser som hotellet kan lägga på 
marknadsföringsaktiviteter på sociala medier på lång sikt, genom det går det att identifiera 
antalet sociala mediekanaler som hotellet ska vara aktiv på. Om hotellet inte är frekvent aktiv 
på de kanaler de har konton på bör företaget ta bort den sociala kanalen och i stället fokusera 
på de andra kanalerna. De nämnda faktorerna som nämnts ovan är relevanta komponenter för 
att skapa tydlighet i varumärkets grund när det handlar om varumärkets kommunikation ut till 
konsumenter (Chan & Guillet, 2011, s. 364).  
 
Visuellt attraktiva och innehållsrika sociala medier  
Innehållet och designen på kanalerna är en viktig aspekt ur konsumenternas perspektiv. Innehåll 
som skapas på de sociala kanalerna ska skapa intresse och engagemang, det blir avgörande om 
hotellet via de sociala kanalerna ska kunna behålla sina nuvarande kunder men det är även en 
nyckel för att skapa interaktioner med konsumenter. Det är av stor betydelse att behålla 
kunderna eftersom det skapar förutsättningar för hotellet att bygga långsiktiga relationer med 
dem, men även förstå sina kunder (Leung et al., 2013, s. 167). I och med detta så bör hotell 
avstå i från att skapa innehåll på de sociala kanalerna som kan upplevas som hård försäljning 
och i stället lägga fokus på att skapa innehåll som är innovativt och intresseväckande. Det är 
centralt för hotell att skapa innehåll på sociala medier som ger positiva och tillfredsställande 
intryck och upplevelser för konsumenterna. Detta medför att det är betydande för hotellen att 
lägga mycket tid och resurser på designen på de sociala mediekanalerna för att öka 
konsumenternas upplevelser. Hotellen bör lägga resurser på att göra sina kanaler på sociala 
medier mer spännande, informativa, interaktiva och konsumentcentrerade, detta resulterar i att 
konsumenterna kan dra nytta av sociala medieupplevelserna. Specifikt handlar det om att 
sidorna ska kunna vara användbara för konsumenterna (Leung et al., 2013, s. 167). 
 
Tvåvägskommunikation på sociala medier 
Sociala medier är det mest effektiva sättet att ha en kommunikation med konsumenter, därför 
bör det läggas mycket resurser på detta (Tatar & Erdoğmuş, 2016, s. 260). Konsumenter 
förväntar sig idag mer av sociala medier, inte endast traditionell användning utan de förväntar 
sig olika interaktivitets-funktioner via sociala medier. Konsumenter ställer krav på 
tvåvägskommunikation med en säljare i realtid som denne kan ställa frågor till och utväxla 
åsikter med. Genom denna tvåvägskommunikation så skapas högt varumärkesengagemang och 
därmed förtroende. Därav är det av stor vikt för hotell att ha en interaktiv 



 

 24 

tvåvägskommunikation på sociala medier (Tatar & Erdoğmuş, 2016, s. 259). 
Sammanfattningsvis är de nämnda aktiviteterna ovan givande varumärkesbyggande aktiviteter. 
Främst handlar det om att hotellet via de sociala medierna bör lägga mest fokus på att förbättra 
varumärkets rykte, men även fokusera på konsumenternas upplevelse av sociala medier. 
Slutligen är det av relevans att ha en tydlig uppbyggnad och design på de sociala kanalerna, där 
det finns möjlighet för tvåvägskommunikation (Tatar & Erdoğmuş, 2016, s. 260).  
 
I ovanstående avsnitt har det identifierats teorier om digitalt varumärkesbyggande och sociala 
medier. Det går att konstatera att det är relevant för hotell att arbeta med dessa kanaler för att 
bygga upp varumärket men även skapa förtroende hos konsumenterna. För att skapa 
varumärkesförtroende till konsumenterna är hotellens webbplatser och bokningssidor också 
centrala, detta leder oss in på nästa avsnitt som handlar om det.  

3.5.3 Webbplatser och bokningssidor 

Uppbyggnaden och innehållet på webbplatser 
Webbplatser och bokningssidor är digitala kanaler och om hotell har en tydlig webbplats är det 
en betydelsefull faktor för att skapa förtroende hos konsumenterna (Tatar & Erdoğmuş, 2016, 
s. 259). Webbplatsen är den första platsen där konsumenten får en helhetsbild av hotellet och 
där är första källan för hotellet att samla den stora massan med information. Därav är det 
relevant för hotell att bygga upp webbplatsen på ett förtroendegivande sätt, informationen som 
finns på webbplatsen måste vara tydlig och noggrant presenterad för att konsumenter efterfrågar 
denna typ av legitimitet. Information angående telefonnummer, adress, priser och bilder ska 
hela tiden uppdateras till nutid. Hotellets webbplats bör också utformas på ett sätt som får 
konsumenterna att vilja utforska mer, men webbplatsen ska också vara användarvänlig och lätt 
att navigera i. Om webbplatsen är komplicerad och svår att navigera i resulterar det i att 
konsumenten avlägsnar sig från webbplatsen och det gör att hotellet tappar en potentiell 
konsumentrelation och kund (Tatar & Erdoğmuş, 2016, s. 260).  
 
Krav på webbplatsens hastighet i sin helhet men även i nedladdningsförmåga är också två 
relevanta komponenter för att hålla kvar konsumenten på webbsidan eftersom konsumenter 
förväntar sig snabbhet i och med dagens snabba samhälle (Tatar & Erdoğmuş, 2016, s. 259). 
Ytterligare en funktion som bör finnas på hotellets webbplats är en samlingsplats där frågor kan 
ställas och svar läsas. En 24/7 digital chatt eller att hotellet besvarar frågor efter en kort tid är 
attraktivt på webbplatsen i dagens hyperanslutna samhälle (Tatar & Erdoğmuş, 2016, s. 260). 
Det är även relevant att det finns olika metoder för konsumenten att kunna kommunicera med 
hotellet (Barreda et al., 2016, s. 189).  
 
Integrering av bokningsmöjligheter och andra aktiviteter på webbplatsen  
Om hotell även har bokningsmöjligheter på webbplatsen så blir bokningsprocessen enklare och 
effektivare för konsumenterna då konsumenterna inte behöver hålla en kommunikation med en 
extern byrå. Att boka hotell genom webbplatsen resulterar i en snabb kommunikation direkt 
med hotellet men det resulterar även i en kunskapsdelning i form av recensioner från andra 
konsumenter. Konsumenter kan även hitta andra länkar på webbplatsen som exempelvis leder 
till information till var konsumenten kan hyra en bil eller hitta sevärdheter runt om platsen. Det 
här gör att konsumenten kan få en bättre erfarenhet av hotellet. Om hotellet har en tydlig 
webbplats, en aktiv digital interaktivitet och en säker webbplats så skapar det förtroende (Tatar 
& Erdoğmuş 2016, s. 259). Det är viktigt för hotell att skapa förtroende hos konsumenterna 
eftersom det resulterar i lojalitet. Studien som Tatar & Erdoğmuş (2016, s. 259) har genomfört 
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visade på att digitala kanaler för bokning av hotell och tydliga webbplatser är viktiga 
komponenter för varumärkesförtroende och varumärkesbyggade inom hotellbranschen.  
 
Avsnitten ovan behandlar sociala medier, webbplatser och bokningssidor där hotellen 
publicerar varumärkesgenererat innehåll. Dessa digitala kanaler har allt eftersom 
hyperanslutningen fortskridit kommit att rymma allt fler intressenter. Idag sker 
kommunikationen till konsumenter allt oftare genom digitala kanaler, vilket innebär att det är 
relevant för upplevelsehotell att skapa interaktiva kanaler i syfte att kommunicera hotellets 
identitet och stärka trovärdigheten. För att öka trovärdigheten för ett varumärke krävs en del 
arbete, vilket leder oss in på nästa teori om användargenererat innehåll som bidrar till digitalt 
samskapande vilket går i linje med Swaminathan et al. (2020, s. 42) tanke om ”utsuddandet” 
av gränserna för varumärkesbyggandet. 

3.5.4 Användargenererat innehåll  

Definitionen av användargenererat innehåll samt dess betydelse för varumärkesbyggande  
Enligt Lee och Shin (2015, s. 286) är delandet av varumärkets berättelse kombinationen av 
varumärkesgenererat innehåll och användargenererat innehåll. Användargenererat innehåll 
delas digitalt på olika kanaler och fungerar som ett representativt berättande där en gemenskap 
skapas frivilligt av besökare (Lee & Shin, 2015, s. 286). Användargenererat innehåll är när 
innehåll i ett varumärkes kanaler skapas av konsumenter, det kan vara innehåll såsom bilder, 
videos och recensioner (Berthon et al., 2015, s. 45). Varumärkesgenererat innehåll är motsatsen 
till användargenererat innehåll, det vill säga att innehåll i varumärkets kanaler inte skapats av 
konsumenter, utan det har skapats av varumärket själv.  Ana och Istudor (2019, s. 101) beskriver 
hur marknadsföringsansvariga inom rese- och turism branschen bör koppla samman 
användargenererat innehåll med varumärkesgenererat innehåll i sin marknadsföringsstrategi 
som en typ av varumärkesbyggande aktivitet. Resultatet av detta innebär att varumärket blir 
mer pålitligt och interaktivt för konsumenter. Det finns stora möjligheter för varumärken att 
åstadkomma en gemenskap med konsumenter om de kopplar samman användargenererat 
innehåll i sina webbplatser och konton på sociala medier. När hotell använder sig av 
användargenererat innehåll får hotellet ett ökat förtroende och varumärket upplevs mer genuint 
(Ana & Istudor, 2019, s. 101).  
 
Användandet av användargenererat innehåll  
Hotell kan använda användargenererat innehåll genom att låta kunder publicera bilder, videos 
och recensioner om deras upplevelse på hotellets webbsida eller sociala kanaler. Detta kräver 
att hotellet har en funktion på sin webbsida där konsumenter kan lämna skriftliga betyg och 
recensioner. Idag går konsumenter dock mer mot att skapa och ladda upp bilder och videos som 
de har skapat själva kopplat till tjänsten och konsumenter ger även mer uppmärksamhet att få 
information genom sådant innehåll. Hotell kan exempelvis skapa en hashtagg på sociala medier 
för den verksamhet de är i och få kunder att lägga upp bilder eller videos med den hashtaggen, 
som senare hotellet kan återpublicera i deras sociala medier konton (Ana & Istudor, 2019, s. 
100–101). Dock måste marknadsföringsansvariga tänka på att det kan komma stora utmaningar 
med att ha en aktiv digital närvaro. Hotell måste vara uppmärksamma med att se vad 
konsumenter säger om deras varumärke digitalt, negativa kommentarer kan resultera i en dålig 
bild av företagets image (Ana & Istudor, 2019, s. 101). Därav är det relevant för hotell att svara 
på dessa kommentarer i realtid och försöka lösa problemen, detta för att stärka förtroendet hos 
konsumenter (Tatar & Erdoğmuş, 2016, s. 260).  
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3.6 Sammanfattning  

Nedan följer en konceptualisering av litteraturgenomgången i form av en sammanfattande 
modell (Figur 2). Modellen har som avsikt illustrera teoriernas relation till varandra samt 
åskådliggöra hur varumärkesbyggande mot konsumenter kan se ut i ett hyperanslutet samhälle 
där gränserna för varumärkesbyggande har “utvidgats” och “utsuddats”. Vidare är modellen 
en del i ansatsen att besvara studiens problemformulering och kommer att användas vid analys 
av den insamlade empirin. Modellen är en förenkling av verkligheten och behöver inte ske i 
den ordning som anges nedan. 
 

 
 
Figur 2. Sammanfattande modell för varumärkesbyggande i ett hyperanslutet samhälle. Skapad 
av författarna.  
 
Modellen illustrerar varumärkesbyggande för upplevelsehotell mot konsumenter i ett 
hyperanslutet samhälle. I de två mindre rutorna illustreras det Swaminathan et al. (2020) valt 
att benämna som “utvidgandet” och “utsuddandet” av gränserna för varumärkesbyggande, 
vilka är följderna av hyperanslutningen mellan människor, enheter och organisationer.  
 
Varumärkesidentiteten påverkas av “Utvidgandet” vilket illustreras genom rutan längst till 
vänster. Det är “utvidgandet” som inneburit att varumärken förväntas ha ett bredare syfte och 
mission. Jones et al. (2014) och Boluk et al. (2017) menar att detta krav bör baseras på att skapa 
en “hållbar utveckling” som tar hänsyn till behoven hos både nuvarande och framtida 
generationer i relation till överlappningen av miljömässiga, sociala och ekonomiska 
dimensioner. Utöver kravet på utökat ansvar har tillgången till information gjort att 
konsumenter söker upplevelser bortom det funktionella (Fuchs, 2002; Fuchs & Weiermair, 
2003; Swaminathan et al. 2020). Därigenom söker konsumenter snarare koncept som uppfyller 
symboliska och upplevelsebaserade konsumentbehov för att tillfredsställa hedoniska behov och 
kraven på ego-engagemang (Park et al. 1986; Maslow, 1943). Vilket påverkar hotellens 
varumärkesidentitet, som representerar företagets syfte, mission och vision som återges under 
“utvidgandet” i modellen (Campbell et al., 2001). 
 
Genom användandet av en övertygande storytelling menar Ryu et al. (2018) samt Padgett och 
Allen (1997) att hotell kan bygga associationerna kopplade till hotellets symboliska och 
upplevelsemässiga fördelar. Vilket görs genom att grunda storyn i varumärkesidentiteten och 
bygga upp den med en eller flera av de följande komponenterna: persona, varumärkeshistorien 
och/eller plot som kan kommuniceras konsekvent, effektivt och kontinuerligt till gästerna 
oavsett kanal. I modellen representerar storytelling ett verktyg som kan användas för att hantera 
och kommunicera symboliska och upplevelsebaserade koncept, men är inte nödvändigtvis en 
del av alla varumärken, därav går det en pil från varumärkesidentitet till storytelling och en från 
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varumärkesidentitet till digitalt samskapande. Däremot menar Padgett och Allen (1997) att 
storytelling är ett lämpligt verktyg för upplevelsehotell då konsumenter är känsliga för 
symboliska och upplevelsemässiga fördelar och därför föredrar story-baserade budskap. Ryu et 
al. (2018) menar således att storytelling bidrar till varumärkesbyggande av upplevelsehotell 
genom att förbättra varumärkesupplevelsen.  
 
Enlig Baker och Boyle (2009) förser identiteten i varumärket med en riktning och är därmed en 
viktig utgångspunkt för uppbyggnaden av varumärkes-storyn. Enligt Baker och Boyle (2009) 
innebär dock utformandet av storytelling i varumärkesbyggande syfte inte enbart om hänsynen 
till varumärkets identitet och varumärkes-storyns komponenter. Utan också om att engagera 
och väcka storyn till liv. När övertygande storytelling har tagits fram, är det dags att dela den 
med andra, att engagera konsumenterna i varumärkes-storyn och, genom att göra det, låta dem 
att göra den till sin egen. Detta stadium av engagemang är själva hjärtat av strategisk storytelling 
och illustreras genom pilen som tar varumärkesvisionen till varumärkesaktivering. En viktig 
del av aktiveringen är de intressenter som behövs för att förverkliga den föreställda framtiden. 
En del av den aktiveringen är att utrusta intressenterna med medel för att göra berättelsen till 
sin egen och i sin tur hjälpa dem att dela den med andra vilket kan göras med hjälp av digitalt 
samskapande (Baker & Boyle, 2009). 
 
Digitalt samskapande påverkas av “Utsuddandet” vilket illustreras genom rutan längst till 
höger. ”Utsuddandet” har inneburit förflyttningen från det traditionella metoderna för 
varumärkesbyggande till dagens situation, där hyperanslutningen tillåter intressenter att 
tillsammans med de traditionella varumärkesägarna samskapa varumärket (Swaminathan et al., 
2020). Vilket Fournier och Avery (2011) samt Mangold och Faulds (2009) menar allt oftare 
sker digitalt över digitala kanaler.  
 
Under Digitalt samskapande återfinns digitala kanaler, som illustrerar upplevelsehotellens 
möjligheter att arbeta med varumärkesbyggande aktiviteter på sociala medier, webbplatser och 
bokningssidor. Chen och Lin (2019) menar att en central del av det arbetet är att integrera och 
bygga relationer med konsumenter. Chan och Guillet (2011) menar att hotellen måste vara 
aktiva på de digitala kanalerna och ha tydlig plan på vilket innehåll som ska publiceras. Detta 
är viktigt för att kunna väcka intresse och ha informativa kanaler, så att innehållet blir 
användbart för konsumenterna men även för att skapa förutsättningar att ha en 
tvåvägskommunikation med konsumenterna. Detta genererar i sin tur upplevelse- och 
förtroendeingivande kanaler menar Tatar och Erdoğmuş (2016). Därför är det viktigt för 
upplevelsehotell att förstå fenomenet sociala medier och uppbyggnaden av webbplatser och 
bokningssidor. De nämnda varumärkesbyggande aktiviteterna är varumärkesgenererat innehåll 
som varumärkesägarna själva kan skapa. Men med dagens hyperanslutna samhälle så sker det 
en förflyttning till att samskapa varumärket med konsumenter, därav är det relevant för dagens 
upplevelsehotell att samskapa med hjälp av användargenererat innehåll menar Swaminathan et 
al. (2020).  
 
Användargenererat innehåll som i modellen återfinns vid digitalt samskapande är enligt Tatar 
och Erdoğmuş (2016) det innehåll som skapas av konsumenter som en form av respons på 
varumärkesgenererat innehåll. Dagens konsumenter söker även efter information genom att 
titta på användargenererat innehåll menar Ana och Istudor (2019). Aktiviteten kan precis som 
storytelling aktivt integreras och därför också exkluderas från strategisk varumärkesbyggande. 
Däremot kan användningen av digitalt samskapande och användargenererat innehåll också 
bidra till att bygga varumärkesidentitet i enlighet med Ana och Istudor (2019) och Swaminathan 
et al. (2020) vilket illustreras genom att pilen går i båda riktningarna. 
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Enligt Baker och Boyle (2009) sker varumärkesaktivering och införlivandet av 
varumärkesvisionen då människor upplever engagemang och delaktighet i varumärket. 
Hotellkoncept som förser konsumenter med upplevelse- och symboliska fördelar i enlighet med 
Park et al. (1986) och Maslow (1943) och använder storytelling som ett verktyg för att förstärka 
dessa skapar engagemang och delaktighet i hotellvarumärket som bidrar till att konsumenter 
skapar användargenererat innehåll. Då konsumenten vill associeras med varumärkes-
associationerna och därmed överföra det till sin egen identitet. Innehållet kan användas för att 
ytterligare involvera och samskapa varumärket för att skapa lojalitet, associationer, kännedom 
och påverkar upplevd kvalitet bland konsumenterna (Aaker, 1996). Ana och Istudor (2019) 
menar att resultatet av att samskapa är en varumärkesbyggande aktivitet och det gör att 
varumärket får ett ökat förtroende samt att det upplevs mer pålitligt och interaktivt för 
konsumenter.  
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4. Praktisk metod 
I följande kapitel presenteras och diskuteras studiens praktiska metodval. Inledningsvis 
redogörs för studiens val av undersökningsmetod och urvalet av respondenter. Följt av en 
redogörelse för insamlings- och analysmetod av data. Avslutningsvis diskuteras de etiska 
aspekter som studien tagit i beaktande.  

4.1 Val av undersökningsmetod  

Studiens valda forskningsstrategi ligger till grund för det praktiska utformandet och metodvalet 
för datainsamling, urval samt analys i enlighet med Bryman och Bell (2017, s. 58). I kapitel “2. 
teoretisk metod” under “2.3 Ontologi - verklighetssyn” redogörs för konstruktionismen vilket 
är den ontologiska inriktning som studien följer. Bryman och Bell (2017, s. 52) förklarar att 
konstruktionism förstår aktörerna som formgivande aktörer av den sociala verkligheten som 
kontinuerligt förändras, i denna studie är dessa aktörer hotellens medarbetare som arbetar med 
varumärkesbyggande i ett hyperanslutet samhälle. Därav antar studien ett hermeneutiskt 
tolkningsperspektiv, som tar hänsyn till skillnader mellan studieobjekt och därav fångar den 
subjektiva innebörden av en social handling (Bryman, 2018, s. 52). Studiens syfte är således att 
fördjupa sig i förståelsen för företagen och medarbetarnas agerande samt ta fasta på deras 
subjektiva uppfattningar gällande varumärkesbyggande i den givna kontexten. Och inte att 
generalisera resultatet av den insamlade datan. Därav används som tidigare nämnts en kvalitativ 
metod vilket innebär att studiens ansats är att utforskande genererar nya bidrag och förståelse 
till teorin, snarare än att i enlighet med en kvantitativ metod arbeta med teoriprövning (Bryman 
& Bell, 2017, s. 58). 
 
Studiens författare har valt intervjuer, vilket är en vanligt förekommande metod för 
datainsamling vid kvalitativ forskning enligt Bryman (2018, s. 259). Bryman (2018, s. 260) 
beskriver ett antal olika intervjuformat däribland fokusgrupp, enskild- och gruppintervju. När 
det gäller gruppintervjuer och fokusgrupper finns mer än en respondent närvarande, fokus 
ligger på samspelet i gruppen (Bryman, 2018, s. 260–261). Utöver detta rör frågorna vid en 
fokusgrupp ett avgränsat område samt den gemensamma konstruktionen, medan en 
gruppintervju kan avhandla ett antal olika frågeställningar (Bryman, 2018, s. 261). Studiens 
författare anser inte fokusgrupper eller gruppintervjuer vara ett lämpligt val då dessa 
tillvägagångssätt innebär en del begränsningar såsom att alla respondenter inte kommer till tals, 
svårigheten kring organisering av intervjutillfälle samt den mängden svåranalyserade data som 
dessa metoder ofta genererar (Bryman, 2018, s. 267). Vidare anser inte studiens författare att 
samspelet som uppstått i dessa typer av intervjuer skulle innebära att frågan om hur 
upplevelsehotell arbetar med varumärkesbyggande inte besvaras.  
 
Studien kommer i stället att tillämpa enskilda intervjuer som undersökningsmetod för att 
säkerställa att samtliga respondenter kommer till tals och att studiens forskningsfråga kan 
besvaras. Vilket stämmer överens med Ryen (2004, s. 77) som menar att enskilda intervjuer 
öppnar upp för insamlandet av djupinformation som bidrar till förståelsen av det område som 
undersöks. Den enskilda intervjun tillämpas således i denna studie för att ta fram systematisk 
kunskap om det subjektiva respondenternas subjektiva uppfattningar och upplevelser gällande 
sitt arbetssätt i enlighet med Bryman (1997, s. 138) som skriver att användandet av denna typ 
intervjumetod genererar systematisk kunskap om subjektiva upplevelser.  
  
Studiens författare anser att varken strukturerad eller ostrukturerad intervjumetod var lämplig 
för att undersöka hur upplevelsehotellen och dess medarbetare resonerar och arbetar med 
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varumärkesbyggande mot konsumenter i ett hyperanslutet samhälle. Den strukturerade 
intervjumetoden innebär användningen av slutna, förkodade eller fasta svarsalternativ 
(Bryman, 2018, s. 213), vilket innebär en avsaknad av autonomi som författarna anser 
nödvändig för att fånga respondenternas resonemang och faktiska tillvägagångssätt. Däremot 
anser inte studiens författare att en helt ostrukturerad intervju heller är lämplig då Bryman 
(1997, s. 139) beskriver dess problematik med interformationsdjup samt hur avkodningen kan 
komma att försvåras på grund av det fria angreppssättet.  
 
I studien nyttjades i stället en semistrukturerad intervjumetod där intervjuguiden fungerar som 
en proposition på frågor som täcker de områden studien har som ansats att besvara (Bryman & 
Bell, 2017, s. 215). Studiens författare anser att semistrukturerade intervjuer är lämplig då 
studien hade gynnats av struktur med en viss autonomi som möjliggör för följdfrågor. Då 
Bryman och Bell (2017, s. 215) menar att detta kan vara nödvändigt då respondenternas 
tolkning, kan innebära att saker behöver förtydligas för att undvika snedvridningar eller 
feltolkningar av svaren.  

4.2 Urval 

Denna studie utgår från ett målstyrt urval vilket är en form av icke-sannolikhetsbaserat urval 
som sätter forskningsfrågan i centrum för den urvalsprincip som appliceras (Bryman, 2018, s. 
495). Då det vid kvalitativ forskning är väsentligt att de analysenheter som deltar i studien har 
strategisk relevans för den forskningsfråga som formulerats (Bryman, 2018, s. 495).  Vilket 
innebär att de analysenheter som deltar är dem som bäst kan besvara frågan och bidra med 
information för förståelsen för ämnet. För att säkerställa detta menar Bryman (2018, s. 596) att 
kriterier för att ta med eller utesluta potentiella analysenheter bör beaktas, vilket benämns som 
kriteriestyrt urval är av relevans. 
  
Genom att studien utgår från ett icke-sannolikhetsurval går det inte genom målstyrt urval att 
generalisera populationen, däremot menar Bryman (2018, s. 496) att det ändå inte rör sig om 
ett bekvämlighetsurval då analysenheterna som plockas ut baseras med specifika forskningsmål 
i åtanke. Studiens författare tog innan de kontaktade potentiella hotell fram ett kriterium för att 
säkerställa att de var relevanta för studien och forskningsfrågan. Dessa kriterier syftar således 
till att säkerställa att studiens intention uppfylls om att bidra med ökad förståelse för 
varumärkesbyggande mot konsumenter i relation till det hyperanslutna samhället som 
identifierats samt förstå de komponenter upplevelsehotell arbetar med vid 
varumärkesbyggande.  
  
Vid framtagning av kriterierna såg studiens författare därav till att definiera det som i studien 
benämns som “upplevelsehotell”. Därav vände sig studiens författare till hur det som 
Swaminathan et al. (2020, s. 25) beskriver som "utvidgandet av gränserna för 
varumärkesbyggandet" manifesterat sig inom hotellbranschen. Där Fuchs (2002, s. 153) och 
Fuchs och Weiermair (2003 s. 10) forskning visar på faktum att turisternas uppfattning av 
erbjudanden och standarder i kombination med den nya tekniken och tillgängligheten av 
information påverkat förhållandena på marknaden. Där den “nya konsumentens” behov av 
självförverkligande motiverar konsumenten till självförverkligande semestrar bortom 
funktionalitet. De hotell som studiens författare ansåg som relevanta skulle därav erbjuda mer 
än funktionalitet.  
  
I litteraturgenomgången redogörs för tre olika typer av varumärkeskoncept som Park et al. 
(1991, s. 186) menar baserar sig på funktionella, symboliska och upplevelsemässiga 
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konsumentbehov. Park et al. (1991, s. 186) benämner dessa varumärkeskoncept som 
funktionellt koncept, symboliskt koncept och upplevelsebaserat koncept. Upplevelsehotell 
definierades således av att det erbjöd ett symboliskt koncept som är designat för att associera 
konsumenten med en önskad grupp, roll eller självbild. Eller/och ett upplevelsebaserat koncept 
som är designat för att uppfylla ett internt genererat behov av stimulans och/eller variation hos 
konsumenterna.  
  
Studiens författare gjorde därav en förundersökning för att kartlägga och identifiera potentiella 
upplevelsehotell. Samt vilka medarbetare på dessa företag som hade en roll med ansvar över 
varumärkesbyggande. Således fastställdes kriterierna vid ett givet tillfälle och förändrades inte 
under studiens gång. Bryman (2018, s. 498) beskriver fastställandet av kriterier vid 
undersökningens början som priori-urval, vilket innebär att det är utformat för att säkerställa 
att respondenterna är relevanta för att besvara forskningsfrågan. Men till skillnad från 
villkorliga urvalsprocedurer där kriterier förändras i takt med att undersökningen fortgår och 
forskningsfrågan förändras, förblir den studiens kriterier oförändrade under studiens gång.  
 
Efter kartläggning och identifiering skickades intervjuförfrågan ut vilket beskrivs i kommande 
avsnitt “4.3 Förberedelser och intervjuförfarande”. Vidare hade intervjuguiden (Appendix 2) 
inledningsvis frågor om varumärkesidentitet, där respondenterna beskrev hotellets koncept, 
vilket utöver att bidra med förståelse för varumärkesbyggande arbetet ytterligare bidrog till att 
säkerställa att de tillhörde relevant grupp.  

4.3 Förberedelser och intervjuförfarande 

Förberedelserna inför intervjuförfarandet har genomförts på ett noggrant sätt, till att börja med 
sökte författarna upp upplevelsehotell runtom i Sverige för att sedan kontakta de mest 
intressanta utifrån vår studie. Tillvägagångssättet författarna använde sig av för att kontakta 
dessa upplevelsehotell var via mail. Kontaktinformationen hittades snabbt på hotellens 
webbplatser. I mailet som skickades till de olika upplevelsehotellen fick respondenterna svara 
på om de var intresserade av att ställa upp på en intervju. I samma mail innehöll det även 
information om vilka författarna var, studiens syfte och ämnesområde, hur lång intervjun skulle 
ta, att intervjun är frivillig och att respondenterna får avböja när som helst, att författarna har 
tystnadsplikt, att respondenterna är anonyma i studien samt tillvägagångssätt för plats och tid 
för intervjun. Den nämnda informationen som finns i mailet som presenterats ovan är enligt 
Ryen (2004, s. 76) och Rowley (2012, s. 264) nödvändig information att ta med i ett mail som 
skickas till respondenter. Bryman och Bell (2017, s. 137) menar även att det är relevant för 
författarna att hålla sig till de etiska förhållningssätten när kvalitativa studier genomförs, därav 
var författarna noga med att informera respondenterna om att intervjun är frivillig samt den 
övriga informationen som presenteras ovan.  
 
Det är relevant att i förfrågan till respondenter att vara tydlig med att intervjun är tidsmässigt 
anpassningsbar utifrån när respondenten har tid för sitt deltagande menar Rowley (2012, s. 264) 
och (Bryman & Bell, 2017, s. 221). I den första mailkontakten med hotellen var författarna 
tydliga med denna information, citerat från mailet, “Intervjun beräknas ta ungefär 60 minuter 
och behöver ske i en ostörd miljö, tid och plats bestäms i dialog med er”. När respondenterna 
som tackat ja till sitt deltagande inte direkt återkopplade med ett datum för intervju så tog 
författarna dock initiativet med att ge två förslag på datum och tid för när en intervju skulle 
kunna äga rum. Därefter sattes datum och tid för intervju efter en dialog med respondenten. Det 
är även relevant att respondenterna i studien är bekväm med platsen där intervjun ska äga rum, 
i och med att respondenten kan tappa fokus och inte ge ärliga svar om platsen är olämplig 
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(Saunders et al., 2012, s. 329). Därför utformade författarna i mailet att platsen för intervjun 
antingen kan ske fysiskt eller genom en digital intervju. Alla respondenter i denna studie 
föredrog att ha intervjun digitalt, därav genomfördes samtliga intervjuer via Microsoft Teams. 
Valet av att ha intervjuer med respondenter på detta forum ger möjlighet till ett videosamtal. 
En fördel med detta forum är att plattformen möjliggör för författarna att se respondentens 
kroppsspråk och reaktioner under intervjun som kan ge ytterligare förståelse för respondentens 
svar än det som kommer ut muntligt i enlighet med (Saarijärvi & Bratt, 2021, s. 393). 
 
Antalet intervjuer spelar roll för en studie, det är centralt att intervjuerna är väl genomförda. 
Det innebär att det är mer givande för studien att ha få intervjuer som är väl genomförda än 
flera intervjuer som inte är väl genomförda. Ett antal på fem till åtta intervjuer är ett rimligt 
antal eftersom det ökar chansen till att alla detaljer kommer med som kan vara användbart för 
studien (Trost, 2010, s. 144). Dock är det en utmaning för författarna i en studie att se när 
studien har nått sin mättnadsgrad när det kommer till antalet intervjuer och vad författarna får 
ut av varje intervju. Därav menar Trost (2010, s. 144) att författare i en studie bör bestämma 
antal intervjuer på förhand för att sedan efter genomförda intervjuer avgöra om fler intervjuer 
behöver göras för att öka mättningsgraden för studien (Trost, 2010, s. 144). I denna studie har 
författarna på förhand bestämt att antalet intervjuer kommer att vara fem stycken, därefter 
kommer fler intervjuer att hållas om författarna tycker att mättningsgraden inte är nådd. Utifrån 
studiens tidsspann är fem intervjuer ett rimligt antal, även utefter vad Trost (2010, s. 144) 
rekommenderar.  

4.3.1 Intervjuguide 

Eftersom författarna i denna studie har genomfört kvalitativa intervjuer har en intervjuguide 
utformats. Intervjuguidens syfte är skapa en tydlig uppbyggnad på frågorna som ställs till 
respondenterna (Trost, 2010, s. 71). Guiden är strukturerad genom att det finns ett antal olika 
frågeområden/teman som är baserade på de teorier som tas upp i studiens teoretiska 
referensram. Intervjufrågorna är baserade på tidigare undersökningar och teorier, för att få en 
kontinuitet på området. De specifika frågorna återfinns i appendix 2. I intervjuguiden går det 
att identifiera vilken fråga som hör till vilken teoribakgrund.   
 
I denna studie nämns tre huvudsakliga teman, varumärkesidentitet, storytelling och digitalt 
samskapande, som går att utläsa i figur 2, som återfinns i en sammanfattande modell i den 
teoretiska referensramen. Den beskriver hur varumärkesbyggande mot konsumenter kan se ut i 
ett hyperansluten samhälle där gränserna för varumärkesbyggande har “utvidgats” och 
“utsuddats”. Intervjuguiden är strukturerad utefter dessa tre teman eftersom det ger 
respondenten utrymme att svara öppet på frågorna som ställs och det ger även respondenten 
möjlighet att svara brett på frågorna inom varje tema (Trost, 2010, s. 72). Genom att strukturera 
intervjuguiden utefter teman så underlättar det bevarandet av studiens problemformulering 
(Bryman, 2012, s. 473). I den inledande delen av intervjuguiden är det dock frågor som berör 
konfidentialitets- och anonymitetskravet samt en förklaring om syftet med undersökningen. 
Därefter följde frågor angående respondentens roll på hotellet samt en kort presentation om 
hotellet. Dessa frågor ses som en mjukstart på ämnet för de kommande frågorna i 
intervjuguiden.  
 
Vid utformandet av intervjufrågorna har författarna avstått från att ställa ledande frågor för att 
få ett så ärligt svar som möjligt från respondenterna samt anpassat språket i relation till studiens 
syfte (Rowley, 2012, s. 475). Även språket och ordvalen i intervjufrågorna har noga tagits fram 
så att respondenterna inte ska missuppfatta frågorna i enlighet med Bryman (2012, s. 473). När 
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författarna utformade intervjuguiden gjordes ett noggrant arbete med att säkerställa att det inte 
går att endast svara “ja/nej” på frågorna i enlighet med Rowley (2012, s. 475).  
 
När intervjuguiden hade utformats genomfördes en testintervju för att få en uppfattning om 
längden på intervjun. Syftet med testintervjun var också att se om frågorna som ställdes gav 
tillräckligt med information genom de svar som respondenten gav. Detta kallas för att göra en 
pilotstudie och det är relevant att göra inför undersökningen för att säkerställa att frågorna som 
ställs vid en intervju inte går att missuppfatta. Pilotstudien syftar även till att säkerställa att 
frågorna inte är ledande (Antonetti & Maklan, 2015, s. 55). Resultatet av pilotstudien gav en 
insikt om tidsramen för intervjun, testintervjun varade i 50 minuter. Eftersom intervjun tog 50 
minuter gav det en insikt till författarna att det finns utrymme för att ställa fler följdfrågor under 
intervjuns gång om det skulle behövas för förtydligande. Utrymmet finns eftersom författarna 
har bestämt att intervjun max får ta 60 minuter. Testintervjun innehöll även utvecklade svar 
inom ramen för de teman som satts upp i intervjuguiden. Pilotstudien genomfördes innan 
författarna skickade ut förfrågningar om deltagande i studien till respondenter.  
 
En pilotstudie bör inte användas som underlag i empirin i en studie eftersom dess enda syfte är 
att vara som en testgenomgång för att se om intervjuguiden kan vara tillämpbar som underlag 
vid de senare intervjuerna (Trost, 2010, s. 144). Dock menar Trost (2010, s. 144) att det kan 
vara onödigt att inte använda allt material som författarna får insamlat om det finns relevanta 
och värdefulla svar i frågorna som ställts vid en pilotstudie. Men eftersom pilotstudien 
genomfördes på en person som arbetar som marknadschef i restaurangbranschen är det inte 
relevant att ta med svaren i denna studies empiri och resultat. Personen som författarna 
genomförde pilotstudien med var även en nära kontakt till en av författarna vilket är ytterligare 
ett argument till varför personens svar inte kommer att användas som underlag i denna studies 
empiri och resultatavsnitt.  

4.3.2 Utförande av intervju 

Alla intervjuer började med att författarna ytterligare en gång informerade respondenten om att 
den är anonym och säkerställde även ytterligare en gång om respondentens samtycke att delta 
i studien. Därefter presenterade författarna studiens syfte som enligt Ghauri et al. (2020, s. 121) 
är relevant att inleda med för att öka trovärdigheten för studien och dess bakgrund. Sedan 
började intervjun med att prata om respondentens bakgrund inom upplevelsehotellet och 
därefter en kort bakgrund om hotellet. Därefter följde frågor en strukturerad ordning utefter de 
teman som satts upp (Appendix 2). Alla intervjuer hölls via Microsoft Teams och miljöerna 
som varje respondent satt i var ostörd och åhörare runt omkring fanns inte. Enligt Trost (2010, 
s. 97) är detta en viktig förutsättning för att respondenten ska vara närvarande och ha fullt fokus 
under intervjun. Under intervjun fick respondenten tala till punkt, detta säkerställer att 
respondenten har möjlighet att ge ett utvecklat svar utan att forskaren ska avbryta i meningar 
som kan få respondenten att inte ge ett tydligt svar. Centralt i en intervju är att respondenten 
ska tala till punkt och sluta prata när den känner sig nöjd med sitt svar (Bryman, 1997, s. 139).  
 
Om intervjun hålls av två personer eller fler är det viktigt att författarna är inlästa på alla frågor 
och följdfrågor, det är även viktigt att författarna är samspelta så att intervjun upplevs 
professionell av respondenterna (Bryman, 1997, s. 139). I denna studie delade författarna in 
intervjun utefter tydliga tre olika teman, den ena författaren inledde intervjun genom att berätta 
upplägget för intervjun där den ena författaren skulle ställa frågor om temana 
varumärkesidentitet och storytelling och att den andra författaren skulle ställa frågor om temat 
digitalt samskapande. Detta gjorde att författarna i studien turades om att hålla i intervjuerna. 
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Dock menar Trost (2010, s. 67) att det kan vara relevant att endast en person håller i intervjun 
för att undvika att respondenten känner sig i underläge. Men i och med att intervjuguiden hade 
tre tydliga teman så ansåg författarna att en uppdelning kändes lämplig så att författarna kunde 
läsa in sig extra mycket på de teman som den skulle avhandla, det gjorde att det fanns mer 
säkerhet i intervjun samt en djupare förståelse för frågorna som ställdes. Båda författarna hade 
även möjligheten att ställa följdfrågor för att få en djupare förståelse för respondenternas svar. 
Samtliga respondenter var även medvetna om att detta upplägg gällde innan intervjutillfället.  
 
Intervjuerna som hölls med respondenterna spelades in genom elektronisk ljudupptagning på 
två olika enheter för att säkerställa att minst en ljudupptagning finns sparad. Detta hade 
författarna tillstånd att göra från samtliga respondenter. Samtliga intervjuer lagrades på 
Microsoft Teams i samstämmighet med GDPR föreskrifterna som Umeå universitet har beslutat 
om. Eftersom samtliga intervjuer hölls digitalt via Microsoft Teams så behövde författarna och 
respondenterna säkerställa att internetuppkopplingen var stabil samt att både mikrofon och 
kamerafunktionen fungerar för att kunna samla in relevanta svar i enlighet med vad (Saarijärvi 
& Bratt, 2021, s. 393) menar är centralt att tänka på. Därför påbörjades samtalet med 
respondenten några minuter innan intervjun startade.  
 
Den elektroniska ljudupptagningen användes för att transkribera respondenternas svar, 
anteckningar under intervjuns gång gjordes inte eftersom författarna ville säkerställa att deras 
fulla fokus låg på att ställa frågor och aktivt lyssna på respondenternas svar och avgöra om 
följdfrågor behövde ställas för förtydligande. Dock fördes det anteckningar angående om 
respondenten uttryckte sig utmärkande någon gång under intervjun, detta gjordes för att det är 
svårt för författarna vid ett senare tillfälle upptäcka det då endast ljudet från intervjun spelades 
in. Detta är enligt Ghauri et al. (2020, s. 123–124) ett viktigt komplement under en intervju för 
att säkerställa att misstolkningar inte görs vid redovisningen av empirin. Trost (2010, s. 74) 
menar att elektroniska ljudupptagningar är effektiva för att genom inspelningen går det att 
flertalet gånger att lyssna på respondenternas svar och tonfall för att säkerställa att 
formuleringar har transkriberats på rätt sätt samt för att säkerställa att framtagningen av empirin 
blir korrekt. Ytterligare en fördel med elektroniska ljudupptagningar är att författarna kan 
analysera sitt deltagande som intervjuare och komma med förbättringar till kommande 
intervjuer, detta förutsätter dock att transkriberingen görs direkt efter en intervju så att 
författarna kan ta till förbättringar till nästkommande intervju med respondent.  

4.3.3 Efter intervjutillfället  

Författarna i denna studie har prioriterat en bra relation till samtliga respondenter som har 
deltagit i studien, respondenterna har tackats av efter varje slutförd intervju. Detta har gjorts i 
syfte för att bibehålla en bra relation med dem samt för att skapa förutsättningar för att 
eventuellt vid ett senare tillfälle kunna kontakta respondenten för att få ett förtydligande av 
exempelvis ett svar som respondenten har lämnat vid intervjun. Detta är viktigt för forskare att 
tänka på under en studie (Ghauri et al., 2020, s. 122).  

4.4 Analysmetod 

I denna studie kommer författarna använda tematisk analys för att analysera datan. En kvalitativ 
forskningsmetod genererar en stor mängd data och enligt Bryman och Bell (2017, s. 556) är 
tematisk analys ett av de vanligaste sätten att analysera data i en kvalitativ studie. I och med 
den stora mängden data så krävs det att informationsinnehållet är strukturerat för att kunna 
analysera datan på ett tillförlitligt sätt (Bryman, 2012, s. 565). I en tematisk analys delas den 
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kvalitativa datan upp i deskriptiva teman som används för att hitta mönster i datan. Det innebär 
att forskaren identifierar och analyserar teman i den data som har samlats in och presenterar det 
i utförliga beskrivningar. De teman som identifieras ska relatera till forskningsfrågan och ska 
ha ett syfte till studien och dess resultat (Bryman & Bell, 2017, s. 558). Denna analysmetod 
användes i denna studie för att det ger författarna en strukturerad process att bearbeta all den 
data som samlas in på ett metodiskt och effektivt sätt. Teman används dock redan i utformandet 
av studiens intervjuguide i form av Varumärkesidentitet, storytelling samt Digitalt 
samskapande. Därmed skiljer sig de olika temana något åt i intervjuguiden och empirin, då 
temana i intervjuguiden utgick från teorin och empirin kom att påverkas av dem svar som 
respondenterna lämnade under intervjuerna.  
 
För att utförligt beskriva de stegen som ingår i en tematisk analys så handlar det inledningsvis 
om att göra sig bekant med den insamlade datan för att eventuellt identifiera några mönster i ett 
tidigt stadium (Braun & Clark, 2006, s. 88). I denna studie har författarna transkriberat det 
insamlade dataunderlaget och båda författarna har varit djupt involverade i transkriberingen 
och granskat den för att säkerställa att båda har en tydlig bild av den data som samlats in. 
Följande steg i analysen är att skapa koder av den insamlade datan, det är det mest relevanta 
relaterat till studiens syfte och problemformulering som ska genereras ut från koderna. Dock 
bör det mesta av den insamlade datan tas med för att en del enskilda element kan relatera till 
flera teman (Braun & Clark, 2006, s. 89). Författarna i denna studie har utifrån detta noga 
analyserat transkriberingarna och sett en del mönster som har markerats med tydliga 
signalement, även respondenternas uttryckssätt har tagits i beaktande.  
 
Nästa steg i analysen är att identifiera teman utifrån den stora mängden koder. För att underlätta 
arbetet i detta steg går det att ta hjälp av tabeller eller tankekartor för att skapa en tydlig struktur 
och för att hitta samband mellan koder och teman (Bryman, 2012, s. 579). Författarna i denna 
studie skapade därmed en tabell som innehöll tydliga teman och där koderna sorterades ut efter 
dessa teman. Nästa steg i den tematiska analysen är att se över de identifierade temana 
ytterligare en gång för att avgöra om en del teman ska bli till subteman (Braun & Clark, 2006, 
s. 91). För att följa detta steg i analysen så analyserade författarna de olika temana och hade 
därefter en diskussion med varandra för att se om eventuella justeringar skulle göras för att 
säkerställa att datan skulle presenteras på ett korrekt sätt.  
 
I analysens sista steg görs det justeringar rörande de uppsatta temana. Det innebär att ytterligare 
analyser och granskningar genomförs på datan och temana, men denna gång på en detaljnivå 
för att se om resultatet går att justera ytterligare. Efter detta steg så sammanställs rapporten, och 
all data har resulterat i en helhet. När allt sammanställs och redovisas är det viktigt att det görs 
på ett förtroendefullt sätt för att slutsatserna som författarna gör ska vara trovärdiga (Braun & 
Clark, 2006, s. 92–93). Därav har författarna i denna studie flitigt använt citat från 
respondenterna i empiri avsnittet, samt arbetat med datan på ett effektivt och noggrant sätt 
genomgående under hela studien.  

4.5 Etiska förhållningssätt 

Vid kvalitativ forskning finns det fem olika krav där det är viktigt att ha ett etiskt 
förhållningssätt, dessa krav får inte överträdas. Dessa är informationskravet, samtyckeskravet, 
konfidentialitets- och anonymitetskravet samt nyttjandekravet. I en studie är det av vikt att följa 
kraven noga, speciellt om studien har kontakt med andra individer utöver författarna (Bryman 
& Bell, 2017, s. 140–141). I denna studie förhåller sig författarna till dessa etiska krav, därmed 
uppfyller uppsatsen kriterierna för att ha ett etiskt korrekt förhållningssätt.  
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Informationskravet innebär att respondenterna i studien ska vara medvetna om studiens syfte 
och hur intervjuförfarandet kommer att se ut. Kravet innebär också att forskaren i studien måste 
informera respondenterna om vad deras roll är i studien samt på vilka villkor som gäller vid 
deltagande (Bryman & Bell, 2017, s. 141). I denna studie har respondenterna i samband med 
förfrågan om att delta i studien fått information om vad studiens syfte är och vad det är som ska 
undersökas. Detta har beskrivits noggrant och det akademiska språket med dess begrepp har 
förtydligats i mejlet för att säkerställa att respondenterna förstår innehållet. I mejlet beskrevs 
också hur intervjuförfarandet kommer gå till med information om längden på intervju, och 
platsen för intervjun bestämdes över en vidare kommunikation efter att respondenten svarat ja 
för att delta i studien. I mejlet informerades även respondenterna om att deras deltagande 
kommer vara anonymt samt att dem när som helst kan avbryta sin medverkan utan en anledning, 
detta betyder att även samtyckeskravet är uppfyllt i studien (Bryman & Bell, 2017, s. 141).  
 
Konfidentialitets- och anonymitetskravet innebär att respondenternas personuppgifter förvaras 
tryggt och att endast behöriga har åtkomst till dem samt att respondenterna behandlas med 
konfidentialitet (Bryman & Bell, 2017, s. 141). I denna studie kommer respondenternas namn 
respektive hotell inte kunna utläsas i resultatredovisningen för att de kommer tilldelas fiktiva 
namn, vilket respondenterna var medvetna om innan de tackade ja till deltagande i intervjun. 
Detta resulterar i att det bara är författarna till studien som vet om namnen på respondenterna 
samt vilket hotell de arbetar på. För att det ska finnas värde i undersökningen så kan dock all 
information om hotellens koncept och strategier inte helt utelämnas, men studiens författare har 
i största möjliga mån undvika att information för förståelsen inte har utelämnats. Inledningen 
till varje intervju började även med att informera respondenterna om att de kommer vara 
anonyma.  
 
Nyttjandekravet innebär att den information som lämnas av respondenterna endast får användas 
till denna studie och dess forskningssyfte (Bryman & Bell, 2017, s. 141). Denna studie uppfyller 
detta krav genom att det insamlande materialet från intervjuerna endast kommer att användas 
för att besvara studiens problemformulering. Det insamlande materialet är i form av 
ljudupptagningar, dessa ljudupptagningar kommer att raderas när problemformuleringen är 
bevarat så att ingen obehörig får tillgång till materialet, detta är något som respondenterna har 
blivit informerade om både i förfrågan om att delta i studien samt när intervjutillfället ägde 
rum.  
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5 Empiri 
I följande kapitel kommer empirin att presenteras. Empirin kommer att presenteras genom en 
tematisk analys där författarnas tolkning och respondenternas svar presenteras. Inledningsvis 
kommer en strukturpresentation av kapitlet och därefter presenteras studiens respondenter. 
Följt av empirin som baseras på de svar som respondenterna lämnat under de intervjuer som 
genomförts i samband med studien. 

5.1 Strukturpresentation  

Litteraturgenomgången samt den modell som studiernas författare tagit fram i samband med 
sammanfattandet av litteraturen ligger till grund för strukturen i detta kapitel. Studiens författare 
anser att denna struktur representativt illustrerar dess innehåll. Inledningsvis presenteras 
studiens respondenter därefter berörs varumärkesidentiteten där hållbarhetsinitiativ och 
hotellkoncepten lyfts. Följt av användningen av storytelling och de olika 
strukturkomponenterna. Avslutningsvis berörs digitalt samskapande där digitalt 
varumärkesbyggande berörs.  
 

 
Figur 3. Sammanfattande modell för varumärkesbyggande i ett hyperanslutet samhälle. Skapad 
av författarna. 
 
För att inte bli allt för upprepade i empirin, lyfts varumärkets syfte under “5.3.1 Det utvidgade 
syftet – Hållbarhet” och missionen under “5.3.2 Den utvidgade missionen - Hotellkonceptet”, 
i stället för att lyfta dessa under det övergripande avsnittet “5.3 Varumärkesidentitet”. Under 
“5.3.1 Det utvidgade syftet – Hållbarhet” finns också en rubrik nära relaterat till digitala kanaler 
och dess innehåll nämligen ”kommunikation av hållbarhetsinitiativ”. Studiens författare valde 
att lyfta denna punkt där då det främst rymmer empiri som knyter samman med teorin i 
hållbarhets avsnittet. 

5.2 Presentation av respondenter 

I nedan sammanställda tabell (Tabell 1) presenteras respondenterna som deltagit i denna studie 
samt tidsåtgången för varje intervju. Intervjuerna som har genomförts kommer att presenteras i 
detta kapitel. Författarna i denna studie har som ansats att uppfylla konfidentialitets- och 
anonymitetskravet, därför kommer det varken sammanfattas en kort presentation om de olika 
upplevelsehotellen eller namnge de olika hotellens namn, detta är heller inte något som är 
relevant för studiens resultat.  
 
Fem intervjuer har genomförts i studien och har haft en längd mellan 55–60 minuter, vilket är 
den tidsåtgång författarna hade räknat med. Under intervjuerna svarade respondenterna på 
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frågorna med ungefär lika långa svar på vardera frågan och samtliga respondenter befann sig i 
en miljö som var lugn och fri från störningsmoment. Samtliga intervjuer har skett via Microsoft 
Teams och intervjuerna har följt intervjuguidens struktur med en del följdfrågor när behov av 
förtydligande behövdes. När den femte intervjun hade genomförts ansåg författarna för studien 
att en teoretisk mättnad hade uppnåtts, svaren som respondenterna gav började bli upprepande. 
Detta resulterade i att ytterligare intervjuer inte hölls.  
 
Tabell 1. Sammanställning av studiens respondenter.  

Respondent Tidsåtgång 

Hotell A  60 minuter 

Hotell B  55 minuter 

Hotell C  57 minuter 

Hotell D  60 minuter 

Hotell E  59 minuter 

5.3 Varumärkesidentitet 

Detta avsnitt behandlar upplevelsehotellens utvidgade varumärkesidentitet genom syfte, 
mission och vision.  Här behandlas hotellens varumärkesidentitet, koncept och hållbarhet. 
Under 5.3.1 kommer en fördjupning av respondenternas svar gällande varumärkets utökade 
syfte i form av hållbarhetsinitiativ att presenteras och under 5.3.2 kommer en fördjupning av 
upplevelsehotellets koncept och mission att presenteras.  
 
Intervjuerna inleddes med att samtliga respondenter ombads besvara frågan “Kan ni beskriva 
er varumärkesidentitet?”, följt av eventuella följdfrågor om syfte, mission och vision om detta 
var nödvändigt. Frågan ställdes öppet för att ge respondenterna möjlighet att fritt berätta om 
företagets varumärkesidentitet och för att skapa en uppfattning om varumärket som stöd för 
tolkning av kommande frågor. Det fungerade dessutom som en naturlig inledning av intervjun. 
Hotell A berättade om den existenspyramid som inkluderar organisationens syfte, mission och 
vision. Varumärkets existenspyramid förhåller sig till uppbyggnaden av identiteten på ett 
liknande sätt som beskrivs i denna studie. Det två första lagren i Hotell A:s existenspyramid 
beskriver ett syfte bortom ekonomiska vinster och organisationens gränser:  
 
“Genom åren har vi byggt in olika lager av värden i vårt varumärke och genom vår 
existenspyramid ser vi oss ur ett globalt perspektiv. Då framför allt ur ett hållbart perspektiv 
och ur ett samhälleligt perspektiv där vi vill påverka människor att dels ta hand om sig själva, 
dels ta hand om vår jord, att lära dem hur de gör det här. De två första lagren är basen och 
där är tanken att vi har ett uppdrag oavsett om vi har en betalande gäst eller inte. Så i vår 
kommunikation ska man få den kunskapen och den inspirationen”.  
 
Vidare berör de två nästkommande lagren organisationens mission och hur det genererar 
ekonomiskt värde:  
 
“... Nästkommande lagren berör betalande gäster, dessa kallar vi för det mentala och det 
kroppsliga, vilket hänger ihop för att allt vi tänker påverkar vår fysik och vår fysik påverkar 
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våra tankar. Då ska vi på olika sätt se till att dessa olika delar skapar välbefinnande och ett 
hälsosamt sätt att leva sitt liv och det gör vi på nästa nivå med vår produkt”.  
 
Vidare beskrev Hotell A hur de olika lagren skapar visionen och kundlöftet om utandning samt 
att vara en plats där alla ska kunna varva ner och hitta tillbaka till sin egen kraft.  
 
Om än inte resterande respondenter beskrev en existenspyramid såsom hotell A, framgår det 
under intervjuerna att samtliga respondenter likt Hotell A har ett syfte bortom sina 
organisatoriska gränser och ekonomisk vinst. En mission och vision bortom det typiska 
funktionella behov som ett hotell uppfyller. För samtliga hotell står snarare de symboliska 
och/eller upplevelsebaserade värdena i centrum. Studien kommer under kommande avsnitt att 
fördjupa sig i arbetet med det utvidgade syftet och missionen.  

5.3.1 Det utvidgade syftet - Hållbarhet 

Följande avsnitt berör “utvidgning av gränserna för varumärkesbyggande” och hur 
upplevelsehotellen arbetar med hållbarhet. Dels berörs hållbarhetsinitiativ, dels hur det arbetar 
för att inkludera hållbarhet som en del av sin affärsmodell och hur de arbetar för att inkludera 
gästerna i dessa initiativ. Detta tema kom att bli en större del av intervjuerna än vad studiens 
författare förutsåg.  
 
En del respondenter beskrev redan i den inledande frågan hur hållbarhet var inbäddat i 
varumärkesidentiteten. Men i de fall där detta inte var lika tydligt ombads dem att besvara 
frågan “Har ni några hållbarhetsinitiativ?”. Samtliga respondenter uppgav att de arbetade mot 
eller med någon form av hållbarhetsinitiativ. Som följdfråga ombads de berätta om 
hållbarhetsinitiativ och fick frågan “Vilka områden berör dessa?”.  
 
Under intervjun kom främst miljömässiga initiativ på tal, där grönare val i fråga om val av 
inköp och leverantörer, användning av material och kemikalier i daglig drift, uppvärmning och 
energi samt vad som serveras i restaurangerna var återkommande svar bland respondenterna. 
Samtliga respondenter uppgav att de i största möjliga utsträckning försökte välja det grönaste 
alternativet bland produkter och leverantörer.   
 
Hotell A, C, D och E uppgav att de arbetar med förnybar energiförsörjning anpassat till vad 
som erbjuds i den omgivande miljön och att uppvärmning av respektive anläggning antingen 
var kopplade till användningen av förnybara bränslen eller bergvärme. Där Hotell A uppgav att 
det hade solceller på taket och nyligen installerat en bränslepanna som drivs på tallolja. Hotell 
C uppgav att uppvärmningen skedde genom användningen av bergvärmesystem. Hotell D 
uppgav att all el som verksamheten kräver kommer från vattenkraft och att värmen kommer 
från förnybara bränslen, men att de hade planer på att installera solceller för att producera egen 
förnybara energi. Hotell E uppgav att de nyttjade vind- och vattenkraft och likt hotell A hade 
en bränslepanna som stod för uppvärmningen av anläggningen.  
 
Hotell B och E uppgav vidare att restaurangerna är en del av hållbarhetsinitiativen.  Hotell E 
berättade att kockarna i restaurangen har stor frihet i vad de tillagar men att det är begränsade 
till att i första hand välja närproducerat och i nästa steg utgå från Sverige, men att det inte går 
mycket längre än så. Hotell B har olika måltids-satsningar som de gör under WWF flag som 
utgår från en miljöbudget där varje måltid helst inte produceras med större klimatavtryck än 0,5 
kilogram per måltid. Hotell B:s hållbarhetsinitiativ har bidragit till att deras restaurang har 
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belönats med den gröna Michelinstjärnan som ges till restauranger som ligger i framkant i 
branschen när det kommer till deras hållbara metoder.  
 
Under intervjun med Hotell A och D kom även introduktion och utbildning av medarbetare på 
tal som en del av hållbarhetsinitiativen. Hotell D berättade att de genom CSR-satsningar, 
utbildnings- och utvecklingsmöjligheter har som ansats att få sina medarbetare att känna att de 
har förutsättningar att göra ett bra arbete och trivas på sin arbetsplats. Hotell A uppgav även 
dem att introduktion var av stor vikt, speciellt eftersom de är ett serviceföretag. Hotell A berättar 
om introduktionen:  
 
“... där pratar vi om dessa saker som jag pratar med er om nu. Vad är vårt varumärke, vad 
står vi för? Vad är vårt kundlöfte? Vad har vi för medarbetarlöfte? …  hur kan du som 
medarbetare vara med och bidra till det här? Vi är väldigt tacksamma, för vi arbetar i en 
verksamhet som handlar om att vara närvarande, att se andra människor, men här kräver det 
extra av våra medarbetare för att du [som medarbetare] ska få en annan människa att andas 
ut”. 
 
Hotell D berättar också att de arbetar med ett lokalt initiativ där de stödjer en organisation i nära 
anslutning till det samhälle som det är verksamma i, en kvinnojour som det stödjer genom 
donationer.  
 
Under intervjuerna är de som främst lyfts under hållbarhetsinitiativ hotellens miljöarbete, men 
sociala initiativ förekommer också om än inte i lika stor utsträckning.  
 
Hållbarhetsinitiativen som en del av affärsmodellen 
Därefter ombads respondenterna att besvara frågan ”Hur arbetar ni med att inkludera 
hållbarhetsinitiativen i er affärsmodell?” då konsumenterna ställer sig kritiska till oklara 
metoder och greenwashing är intentionen och varumärkets faktiska handlingar en viktig del av 
att bygga ett grönt varumärke. Hotell B, C, D och E uppgav att de gör klimatbokslut eller 
använder sig av miljöcertifieringar med krav på att miljöledningssystemet sätts upp. Dessa 
system omfattar organisering, kontinuerlig uppföljning samt utvärdering och redovisning av 
organisationens miljöarbete för att minimera verksamhetens miljöpåverkan. Hotell B uppgav 
att deras miljöansvariga gör klimatbokslut. Hotell C, D och E uppgav svanen märkning och 
ISO 14001 certifiering, och därtill uppgav Hotell C även ISO 20121 certifiering som innebär 
hållbarhet vid evenemang. 
 
Däremot uppgav Hotell A att pandemin och den stundande lågkonjunkturen inneburit 
resursbrist. Hotell A berättar att de innan pandemin hade en hållbarhetsansvarig på plats och 
mål om att vara klimatpositiva år 2025. Något som pandemin och den stundande 
lågkonjunkturen satte stopp för. Däremot uppgav hotellet att de för närvarande arbetar mot att 
åter bli svanen märkta och sätta upp nya miljösystem. 
 
Hotell C beskrev även hur de arbetat in delar av miljösystem och miljötänket i den dagliga 
driften:  
 
”När vi pratar om rutiner och processer så pratar man alltid om det som finns i pärmen - “vårt 
gröna arbetssätt”. I och med att vi har namngett den på det sättet, så har man lyft frågan på 
ett bra sätt. Det sitter i bakhuvudet att vi arbetar med ett grönt arbetssätt. Att alltid tänka 
hållbart i allt… hållbarhetstänket ska ju genomsyra oss helt”. 
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Vidare förstås Hotell A och D:s sociala hållbarhetsinitiativ vara integrerade i affärsmodellen. 
Hotell D menar att deras medarbetares initiativ möjliggör för personalen att långsiktigt arbeta 
inom branschen genom att erbjuda de förutsättningar och tydliga förväntningar genom 
arbetsbeskrivningar och utvecklingsmöjligheter. Hotell A lyfter det faktum att hotellbranschen 
som en del av en servicebransch kräver mycket av dess personal, och att introduktionen således 
ger medarbetarna förutsättningarna för att lyckas. I intervjuerna framgår således att samtliga 
hotell arbetar med att integrera de olika hållbarhetsinitiativen som en del av affärsmodellen.  
 
Kommunikation av hållbarhetsinitiativ 
Därefter fick respondenterna berätta om hur de inkluderar gästerna i hållbarhetsarbetet och de 
ombads besvara frågan “Hur arbetar ni för att inkludera era gäster i ert hållbarhetsarbete?”. 
Hotell B, C, D och E uppgav att det uppmärksammar gästerna på menyvalen i respektive 
restaurang. Hotell C och D la även till avfallshantering och housekeeping. Medan Hotell B 
uppgav att de var noga med att kommunicera att produktionen av vin som sker i anslutning till 
hotellet är kravmärkt och ekologiskt odlad. Men i övrigt uppgav respondenterna att de i stor 
utsträckning var dåliga på att berätta för gästerna om sitt miljöarbete, där Hotell C uttryckligen 
beskrev det som en akilleshäl. 
 
Vidare menade Hotell C och D att hållbarhetsinitiativen är något det hade kunnat bli bättre på 
att kommunicera gentemot gästerna. Hotell B och E resonerade snarare så att 
hållbarhetsinitiativ idag är ett hygienkrav för företagsverksamhet snarare än en 
differentieringspunkt. Vilket inneburit att de valt att inte ta in den som en del av 
kommunikationen och varumärkesbyggandet i någon större utsträckning.  Hotell B berättar:  
 
“.. det är inte en jättestor del av varumärket att vi visar vårt hållbara tänk liksom. Vi ser det 
snarare som ett hygienkrav”. 
 
Hotell A som för närvarande arbetar mot att sätta upp nya miljösystem, mål och åter bli svanen 
märkta uppgav däremot att det har som vision att återigen också börja kommunicera om 
hållbarhet efter att inte ha gjort det på ett antal år.  
 
Som avslutning på temat ombads respondenterna besvara frågan “Hur integrerar ni era 
hållbarhetsinitiativ på era digitala kanaler?”. Hotell C och D uppgav att de på sin webbplats 
har dedikerade sidor där de berättar mer ingående om sitt hållbarhetsarbete på ett informativt 
sätt, samt att det på bokningssidorna enkelt går att lokalisera en hållbarhetsmärkning, men att 
det på sociala medier inte gjort desto mer för att kommunicera detta.  
 
Medan Hotell A, B och E uppgav att de inte kommunicerar några hållbarhetsvärden på sina 
digitala kanaler, varken på sociala medier, eventuella bokningssidor eller har något dedikerat 
utrymme för detta på sin webbsida. Däremot uppgav Hotell A att de haft en hållbarhetssida som 
det i samband med pandemin tog ner, men att det som del av uppbyggnaden av det nya miljö-
systemet är något som ska byggas upp igen för att kunna kommunicera sina hållbarhetsvärden. 
Hotell B uppgav trots att det ställer sig något skeptiska till hållbarhet som ett 
varumärkesbyggande aktivitet att en hållbarhetssida på deras webbsida är något de planerar. 
 
Författarna uppfattar användandet av hållbarhet i hotellens kommunikation på webbplatsen 
snarast handlar om att vara transparenta med hållbarhetsinitiativen, men att det egentligen inte 
handlar om att använda det som en del av varumärkesbyggandet. Vilket kan förklara varför det 
inte används i kommunikation på andra kanaler där andra världen snarare lyfts. Vilket studien 
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kommer att fördjupa sig i avsnitt “5.5 digitalt samskapande” där innehållet på digitala kanaler 
diskuteras.  

5.3.2 Den utvidgade missionen - Hotellkonceptet 

Följande avsnitt berör den andra delen av “utvidgning av gränserna för varumärkesbyggande” 
nämligen hur upplevelsehotellen arbetar med den utökade missionen och varumärkeskonceptet. 
Respondenterna fick här besvara frågan “Kan ni beskriva ert varumärkeskoncept?”. Samtliga 
hotell beskriver upplevelsebaserade koncept som uppfyller konsumentens behov av stimulans 
eller variation.  
 
Hotell A beskriver hotellet som en plats att andas ut på, med syfte att skapa balans och 
välbefinnande i det kroppsliga och mentala. Vilket de gör genom den produkt som de skapat 
genom badet, behandlingarna, aktiviteterna, restaurangen och den fysiska miljön och närheten 
till naturen. Tanken bakom konceptet är att lugna nervsystemet och allt hämtar inspiration från 
en specifik kultur.  
 
Hotell B och C har liknande svar, där de uppgav att de erbjuder koncept som stimulerar 
konsumenternas behov för njutning och variation genom lugn och avkoppling. Hotell B 
beskriver hur hotellverksamheten är något som organiskt fått växa fram över åren, men att dem 
verkligen ville skapa ett kvalitativt destinationsresmål med spa vilket gjorde att man tog en titt 
tillbaka till vad gården varit - en ekologisk mjölkgård. Hotellets ägare bestämde sig för att 
återuppta odling och produktion, men denna gång i form av ekologiskt vin. Hotell B berättar:  
 
"Vi vill inte bara vara en hotellverksamhet och då började man odla vin …  sen började man 
renovera upp en del rum och förbättra kvaliteten på maten, satsade på en avsmakningsmeny 
och på en Michelinstjärna”.  
 
Vidare uttrycker Hotell B att det är just dessa värden som de vill associeras med och försöker 
kommunicera ut genom sin upplevelse och produkt; jordnära och lantlig service där alla känner 
sig välkomna att avnjuta den kvalitetsprodukt de skapat med hotellet, spat och restaurangen.  
 
Hotell C berättar att det i grunden är en konferensanläggning som slog upp dörrarna och 
välkomnade privata hotellgäster för första gången för tre år sedan. Idag är det ett naturnära spa- 
och konferenshotell beläget mellan hav och sjö. Genom sin produkt vill de stimulera alla 
sinnena med en vision om att få gäster att längta tillbaka, det erbjuder därav ett spa och 
behandlingar inspirerade av naturen och årstiderna, fysiska aktiviteter, god mat och vila i en 
lugn och rogivande miljö.  
 
Hotell D beskriver däremot ett koncept som snarare möter behov av variation och njutning 
genom att erbjuda en lekfull miljö. Hotell D berättar att hotellets koncept bygger på att skapa 
en känsla där gästerna ska känna att de för ett tag lämnar Sverige och i stället befinner sig på 
den amerikanska västkusten. Det rör sig om alltifrån inredning till aktiviteter. Hotell E har ett 
spa och pool club där det anordnas både fest och relax. Under förmiddagen är det relax som 
sakta men säkert övergår till ett mer lekfullt och lyxigt poolparty under kvällens gång.  
 
Medan Hotell E snarare valt att bemöta behovet av variation och avkoppling med en 
kombination av äventyr och relax. Hotell E berättar att de med sitt koncept vill erbjuda unika 
äventyr och naturupplevelser baserade på den stundande säsongen. Där gästerna sedan kan 
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landa i lugnet inne på hotellet. Framför brasan, på soldäck med ett glas vin, i spat med utsikt 
mot fjällvärlden eller på restaurangen med avsmakningsmeny.  
 
Utöver upplevelsekonceptet så har de positionerat sig som ett lyxhotell och beskriver ett 
hotellkoncept tagits fram för att möta ego-engagemang och en specifik självbild både genom 
äventyrsupplevelser men också det som erbjuds inom hotellets väggar. Hotell E berättar:   
 
“Hur man definierat lyx har förändrats över de senaste trettio åren, förut handlade det mycket 
om ytliga ting … idag handlar det mer om poetiska värden. Såsom unika upplevelser som 
gästerna kan ta med sig hem och dela med sig av som berättelser”. 
 
Vidare menar de att det är i detta som upplevelsehotellet har sitt värde och att det tagit detta i 
åtanke vid allt från utformat av hotellets inredning till restaurang, till de äventyrsupplevelser 
som erbjuds. Hotellets koncept uppfattas vara både symboliskt och upplevelsebaserat. 
 
Kultur som en del av varumärkeskonceptet 
I de fall där kultur var en del av konceptet ombads respondenterna att beskriva hur de arbetar 
för att behålla autenticiteten i upplevelsen. Därför fick respondenter som följdfråga “Hur 
arbetar ni för att behålla autenticiteten i er upplevelse vid användandet av kultur?”. Frågan 
ställdes då det kommersiella användandet av kultur som en del av varumärket är kritisk och 
kräver att kunskap om dess traditioner. Hotell A var det enda företag som uppgav användning 
av kulturella element som en del av konceptet. Det reflekterade över utmaningarna det medför 
och det konstanta arbetet med att skapa en helhetsupplevelse som är nära sammankopplad och 
hämtar inspiration ur traditionell kultur. Hotell A beskriver hur en tight paketering leder till en 
konsekvent helhetsupplevelse där tradition och kundupplevelse möts:  
 
“Vi paketerar det ganska hårt, du har inte möjligheten att göra riktigt exakt vad du vill här, du 
behöver alltid äta en måltid när du kommer hit. Såvida du inte har betalat för ett bad kort, men 
då har du ändå köpt 10 ggr så att du ska förstå vad det här är. Det går inte bara att komma hit 
och bada eller bara äta middag, du får inte klä dig hur du vill, vi styr ganska tydligt gästerna 
på ett sätt och på så sätt når vi vårt kundlöfte”. 
 
Vidare berättar Hotell A att det kräver att samtliga medarbetare kan varumärket, och att det i 
mångt och mycket bygger på att hitta rätt medarbetare, förbereda dem och ge dem rätt 
förutsättningarna för att lyckas:  
 
“Det handlar mycket om att ge rätt typ av introduktion för personalen, det är en servicebransch 
så det handlar om vad marknadsavdelningen kommunicerar ut innan gästen har kommit. Men 
det är lika viktigt att det efterlevs när man väl kommer på plats, när man är i receptionen, när 
man är i badet, när du möter alla medarbetare, oavsett var gästerna befinner sig”. 
 
Hotell A uppgav att introduktionen handlade om att förmedla vad varumärket står för och hur 
medarbetaren tillsammans med arbetet bidrar till kundupplevelsen och att nå kundlöftet. 

5.4 Varumärkesbyggande genom storytelling  

I studien undersöktes användningen av storytelling bland upplevelsehotellen som en 
varumärkesbyggande aktivitet med syfte att kommunicera symboliska och upplevelsebaserade 
värden. Detta eftersom upplevelsehotellen erbjuder upplevelser bortom det funktionella 
konsumentbehovet vilket studien konstaterat under föregående avsnitt.  
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Respondenterna ombads berätta huruvida de använder sig av storytelling som en 
varumärkesbyggande aktivitet. De fick därav besvara frågan “Har ni någon uttalad 
varumärkesberättelse/storytelling?”. Respondenterna svar tyder på en variation i 
användningsgrad och medvetenhet kring användandet. Hotell A uppgav att det snarast var något 
som fanns i “Head of brands” huvud, vidare beskrev Hotell A att det finns mycket skrivet om 
hotellkonceptet men att det inte hade någon uttalad storytelling.  
 
Medan Hotell B och C uppgav att de till viss del använder sig av storytelling. Hotell C menar 
snarast att det inte gjort någon stor grej av det och att det snarare är något angenämt som 
tillkommer, utöver det som redan nämnts.  Både hotell B och C använder varumärkeshistoria 
som en del av storytelling och förklarar att de genom detta försöker redogöra för varumärkets 
uppkomst, nutid och den framtida visionen. Hotell B berättar: 
 
“Vi har ett arv, det här destinationshotellet har inte varit samma sak under alla år. Historien 
berättar om vart vi kommer ifrån - den gamla bondgården där det odlats sedan 40-talet. Men i 
stället för grönsaker är det idag vin. Men historien berättar även varför det finns ett spa här, 
varför det finns hotellrum. Historien berättar om ett företag som har anpassat sig för tidens 
utveckling”. 
 
Medan Hotell E och D uppgav att det varit essentiellt för att bygga upp hotellets varumärke och 
förmedla dess koncept. Hotell D beskrev hur de använder sig av sin varumärkespersonlighet 
vid all kommunikation av konceptet för att bygga en koncis varumärkesidentitet. Där 
personligheten bygger på två mänskliga drag: lekfullhet och passion. Hotell D berättar:  
 
“I all kommunikation försöker vi ha ett språk som reflekterar vårt koncept för att skapa en 
konsekvent bild av vårt varumärke, så för att skapa detta så utgår vi från vår 
varumärkespersonlighet, två adjektiv som beskriver oss … lekfullhet och passion”. 
 
Medan Hotell E uppgav hur hotellet använder sin grundare och hotellets uppkomst i 
kommunikationen av hotellkonceptet, och hur det utifrån detta tagit fram de ord som de vill att 
hotellet ska associeras med. Hotell E beskrev hur hotellkonceptet under flera år kom att växa 
fram. De uppgav att Hotell E:s grundare tidigt i sin ungdom haft intresse för äventyrsaktiviteter 
och gjorde intresset till sitt levebröd genom att utbilda sig till bergsguide. Ett arbete som tog 
honom ut i världen, men visionen om att återvända hem dit där intresset började fanns alltid. 
Tanken om att skapa något eget, och våga tro på vad den svenska naturen hade att erbjuda, tog 
på allvar fart när han kom i kontakt med en gammal kollega från orten som utbildat sig till 
sommelier. Tillsammans fick de kontakt med en investerare och tillsammans gjorde de tre 
tanken klar och visionen för hotellet tydlig – visionen om hotellet för äventyraren. 
 
I empirin framgår således att upplevelsehotellen arbetar med storytelling och på högst olika sätt 
och i varierande grad. Detta då hotellen använder olika kombinationer av de 
strukturkomponenter som övertygande storytelling bygger på.  

5.5 Digitalt samskapande 

Följande avsnitt berör “utsuddandet av gränserna för varumärkesbyggande” när det kommer 
till digitalt samskapande och hur upplevelsehotellen arbetar med digitala kanaler. Avsnittet 
behandlar hotellens arbete på sociala medier, webbplatser samt deras bokningssidor och om 
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användargenererat innehåll är en varumärkesbyggande aktivitet som integreras på dessa 
digitala kanaler.  
 
Temat “digitalt samskapande” inledes med frågan ”Vilken roll har digitala kanaler för ert 
varumärkesbyggande?”. Denna inledande fråga ställdes i syfte att ge respondenterna en 
möjlighet att svara öppet på frågan, men fungerade även som en naturlig inledning för avsnittets 
fördjupade frågor.  Hotell D berättar:   
 
“Jättestor del, det är via de digitala kanalerna som vi bygger relationer till våra 
kunder/konsumenter. Vi vill gärna inspirera konsumenter via våra digitala kanaler, genom att 
lägga ut häftiga bilder och få kunden att se dem själv vara hos oss. Vi vill inte via våra digitala 
kanaler hålla på med aggressiv försäljning av våra tjänster. Vi använder Instagram, Facebook, 
Tik Tok, Linkedin för vårt varumärkesbyggande arbete för att nå ut till så många olika 
målgrupper som möjligt, alla målgrupper finns inte på en och samma kanal utan de är 
utspridda över de kanaler jag just nämnde”. 
 
Hotell A, B, C och E har liknande svar på den ställda frågan. Det framgår således att hotellens 
digitala kanaler är en essentiell del av det varumärkesbyggande arbetet.   

5.5.1 Sociala medier 

Detta avsnitt behandlar hotellens varumärkesbyggande arbete på sociala medier.  För att få en 
fördjupad förståelse för respondenternas strategi kring varumärkesbyggande på sociala medier 
ombeds hotellen svara på “Hur arbetar ni med varumärkesbyggande på sociala medier?”. 
Frågan är ställd på ett mer specifikt sätt jämfört med den inledande frågan för intervjun. Frågan 
är ställd på ett mer specifikt sätt för att få ett tydligt svar på hur de specifikt arbetar på den 
digitala kanalen sociala medier. Respondenterna berättade utförligt hur de arbetar med 
varumärkesbyggande på sociala medier, därav krävdes det inga följdfrågor för att få tydligare 
svar.  
 
Visuellt attraktiva och innehållsrika sociala medier  
Hotell A berättar att de vill skapa engagemang på de sociala kanalerna för att integrera med 
konsumenter och nuvarande kunder. Samtliga respondenterna berättar även att de lägger 
mycket tid på att planera och få till en snygg design på sina sociala medier. Att skapa en 
intresseväckande profil som ger en upplevelse men som även är informativ. Detta är något som 
även denna studie har lyft upp som en viktig varumärkesbyggande aktivitet på sociala medier. 
Hotell B och D berättar även att det lägger mycket tid på att förmedla en speciell känsla över 
hur det är att vara på deras hotell.  Hotell B förklarar det så här: 
 
“Vi vill förmedla en kvalitetskänsla på sociala medier, där kunden kan känna att det är trevlig 
personal på hotellet. Vi försöker skapa en varm och avkopplande känsla genom att ibland visa 
vår personal men också tomma ytor just för att många i vår målgrupp ofta sitter och tänker att 
de är trötta på att arbeta fem dagar i veckan och vill åka i väg en helg och vara på en mysig 
plats”. 
 
Hotell D reflekterar över hur de via de sociala kanalerna arbetar med att behålla de nuvarande 
kunderna genom att skapa innehållsrika sociala kanaler samtidigt som de ska väcka 
engagemang, detta är en viktig varumärkesbyggande aktivitet som Hotell D tydligt betonar. 
Hotellet menar att det är viktigt för att de ska behålla sina nuvarande kunder för att skapa 
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långsiktiga relationer med dem och för att få en förståelse för vad sina kunder efterfrågar när 
de är på upplevelsehotellet.  
 
Tvåvägskommunikation på sociala medier 
Hotell E resonerar kring tvåvägskommunikation på ett liknande sätt som denna studie har 
beskrivit betydelsen av det, det vill säga att det finns möjlighet för konsumenter att ställa frågor 
och utväxla åsikter med en säljare i realtid. Hotell E ser tvåvägskommunikation som en viktig 
varumärkesbyggande aktivitet på sociala medier, och en aktivitet som skapar ökat förtroende. 
Resterande respondenter nämnde inte tvåvägskommunikation i direkta termer i sina svar, 
däremot uppger dessa respondenter att de lägger mycket fokus på att skapa interaktiva relationer 
med kunderna genom de sociala kanalerna, vilket är en form av tvåvägskommunikation.  
 
Det interna arbetet på sociala medier 
Hotellet menar även att de inom hotellet har en bestämd person som publicerar innehåll på de 
sociala kanalerna. Hanteringen av hotellets konton följer en tydlig plan på vad som ska 
publiceras och en analys av innehållet som skapas på kontona prioriteras, berättar Hotell E. 
Resterande hotell svarar på liknande sätt som Hotell E, och hotellen nämner att innehållet är 
viktigt att ha kontroll över i och med att det når ut till en stor räckvidd av konsumenter och 
kunder.  

5.5.2 Webbplatser och bokningssidor 

Följande avsnitt rör frågor som handlar om upplevelsehotellens webbplatser och bokningssidor. 
Dels hur de arbetar med varumärkesbyggande på webbplatsen, dels hur de hanterar eventuell 
negativ feedback på webbplatsen.  
 
Uppbyggnaden och innehållet på webbplatser 
Den första frågan som ställs inom ämnet är “Hur arbetar ni med varumärkesbyggande på er 
webbplats?”. Frågan är ställd på ett specifikt sätt i och med att författarna i studien vill få ett 
tydligt svar över arbetet på just hotellets webbplats, precis som frågan om varumärkesbyggande 
på sociala medier ställdes. Hotell A beskriver att deras webbsida framför allt är till för att hitta 
information om hotellet. På webbsidan finns information om vad hotellets koncept är, vilken 
mat som erbjuds och menyer, vilka aktiviteter som finns samt bilder på rummen. På 
webbplatsen finns också en chatt där det finns möjligheter för konsumenter/kunder att 
kommunicera med hotellet, berättar Hotell A.  
 
Hotell B beskriver också att deras webbplats är till för att hitta information om hotellet, dock 
fokuserar de också på att ha en “ren” webbplats som är smidig att navigera i, detta är något de 
arbetar med berättar Hotell B. Vidare förklarar hotellet att de använder samma bilder på sociala 
medier och på webbplatsen så att konsumenten omedvetet känner igen sig när den besöker 
webbplatsen, och att detta är en viktig del av deras varumärkesbyggande arbete. Hotellet 
berättar också: 
 
“På sociala medier vill vi mer skapa en känsla över hur det är att vara hos oss, medan vi på 
webbplatsen och därmed bokningssidan vill förmedla hur rummen ser ut, vad som ingår i de 
olika paketen och hur konsumenten ska gå tillväga vid en eventuell bokning. Webbplatsen och 
bokningssidan är en faktamässig fördjupning av de innehåll som vi delar på sociala medier”.  
 
Hotell C är inne på liknande spår som Hotell A och Hotell B. Hotell C beskriver att deras 
webbplats är uppbyggd för att ge information om vad hotellet erbjuder, hotellet berättar även 
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att de lägger mycket fokus på att få webbplatsen upplevelsebaserad. Detta är även något som 
denna studie har beskrivit som en viktig varumärkesbyggande aktivitet. Hotell C vill också få 
konsumenten/kunden att vilja navigera vidare på webbplatsen och klicka in på rubriker som de 
från början kanske inte hade övervägt, därför arbetar hotellet mycket med bilder och rörligt 
innehåll på webbplatsen för att skapa nyfikenhet hos konsumenten att titta mer. Hotellet 
beskriver även: 
 
“Webbplatsen är till för att lyfta upplevelsen, den kommer lyfta varumärket i sig och grunden 
till att vi bygger upp webbsidan på detta sätt är för att det ska komma in bokningar till oss”. 
 
Hotell D och E beskriver varumärkesbyggande på webbplatsen på liknande sätt som hotell A, 
B och C ovan, dessutom menar både Hotell D och Hotell E att de prioriterar att ha en tydlig 
webbsida som lätt går att navigera i. Hotell E förklarar även att de ständigt uppdaterar deras 
information på webbplatsen så att den stämmer överens med nutiden, hotellet har även 
implementerat en specifik sida där konsumenten kan läsa “Frågor & Svar” som är de mest 
förekommande. Hotell E avslutar sitt svar med att berätta: 
 
“Vi har även länkar på vår webbplats som leder till webbplatser där det finns möjlighet att 
hyra bilar eller skidor inom närområdet, detta har vi implementerat på webbplatsen för att 
kunden ska kunna maximera sin naturupplevelse när den bor hos oss”.   
 
Integrering av bokningsmöjligheter och andra aktiviteter på webbplatsen  
Samtliga hotell fick en följdfråga efter de hade besvarat föregående fråga: "Går det att boka 
hotellrum eller en aktivitet hos er via er egen webbplats?" Samtliga hotell svarade “Ja” på 
frågan och Hotell D utvecklade även svaret med att berätta att dom har valt detta 
tillvägagångssätt för att det skapar effektivitet i bokningsprocessen både för kunden och för 
hotellet, i och med att en tredje part inte behöver vara involverad i processen. Det gör även att 
hotellet kan kommunicera direkt med kunden i stället för att kommunikationen ska gå via en 
extern byrå, berättar Hotell D.  

5.5.3 Användargenererat innehåll 

De avslutande frågorna i intervjun handlar om användargenererat innehåll samt hur hotellen 
hanterar eventuell negativ feedback på de digitala kanalerna.  
 
Användargenererat innehåll i form av bilder och videos  
Den första frågan på det avslutande temat var “Delar ni användargenererat innehåll i form av 
bilder/videos på era digitala kanaler?”. Hotell A berättar att de delar användargenererat 
innehåll på händelser på Instagram, men berättar vidare att hotellet har som mål att gästerna 
inte ska fokusera så mycket på bilder och videos när de är på hotellet, utan i stället fokusera på 
upplevelsen av att vara där. Hotellet berättar sedan att gästerna kan låna bilder av hotellet för 
att publicera dem när de kommer hem. Hotell A avslutar med att berätta: 
 
“Valen vi gör idag, vad får det för konsekvenser om fem år för det här varumärket om vi 
fortsätter att dela användargenererat innehåll? Vi är ett hotell som tänker långsiktigt och vi 
vill inte bränna ut varumärket för framtiden, utan vi vill hålla en bra balans och inte jaga, jaga, 
jaga”. 
 
Hotell B besvarar frågan med att berätta att de inte delar användargenererat innehåll på deras 
digitala kanaler. Hotellet berättar vidare:  
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“Det finns mycket fint innehåll som våra gäster skapar som vi skulle kunna dela på hotellets 
digitala kanaler, men det krockar ofta med vad vi har för innehåll i våra kanaler. Vi har valt 
bort användargenererat innehåll för att vi vill ha kontroll över att det blir från oss som 
avsändare. Vi har dock publicerat en del användargenererat innehåll, exempelvis när Michelin 
Guide var här och filmade vår restaurang. Då var det de som institution som förmedlade mycket 
trovärdighet och det bidrar till att stärka vårt varumärke. 
 
Hotell B avslutar svaret med att berätta att om hotellet hade tappat i beläggning, hade de 
övervägt att dela mer användargenererat innehåll.  
 
Hotell D och E besvarar däremot frågan med att berätta att de flitigt delar användargenererat 
innehåll på deras digitala kanaler i form av bilder och videos som deras gäster skapar. Båda 
hotellen berättar att de varierar inläggen på sociala medier med att publicera 
varumärkesgenererat innehåll och användargenererat innehåll som en varumärkesbyggande 
aktivitet. Hotell E berättar också att de väljer att dela användargenererat innehåll för att skapa 
ett mer pålitligt och förtroendeingivande varumärke. Aktiviteterna som hotellen nämner i 
intervjun har beskrivits på samma sätt som denna studie har beskrivit användargenererat 
innehåll. Hotell D berättar även att de delar användargenererat innehåll för att skapa en verklig 
bild över hur det är att vara gäst hos dem. 
 
Användargenererat innehåll i form av recensioner  
Den andra frågan som ställdes inom ämnet för användargenererat innehåll var “Delar ni 
användargenererat innehåll i form av recensioner på era digitala kanaler? Finns den 
möjligheten?”. Samtliga fem hotell berättar att de inte delar gästernas recensioner på hotellets 
webbplats och att det heller inte finns en funktion för gäster att lämna recensioner på 
webbplatsen. Dock berättar samtliga hotell att de skickar ut en gästundersökning till sina gäster 
efter deras vistelse. Genom undersökningen får hotellen direkt svar från gästerna om deras 
recensioner. Hotellen berättar också att de brukar kontakta gäster snabbt om det genom 
undersökningen har framkommit att gästerna har varit missnöjda över något, detta ligger högt 
prioriterat hos samtliga hotell. Hotell B berättar även att det går att hitta recensioner om dem 
på andra webbplatser som Tripadvisor och Google recensioner, dock berättar de att de hade 
tänkt annorlunda om de hade haft sämre beläggning. Hotell A är inne på samma spår som Hotell 
B och menar även att konsumenter alltid kommer kunna hitta recensioner på andra kanaler om 
de söker efter det.  
 
Dock berättar samtliga fem hotell att de har valt att ha ett öppet kommentarsfält på sociala 
medier, detta medför att gäster kan lämna recensioner där. Det innebär även att hotellen delar 
användargenererat innehåll i form av recensioner på sociala medier, i och med deras aktiva val 
att ha ett öppet kommentarsfält.  
 
Hantering recensioner på digitala kanaler 
Den sista frågan i intervjun var “Hur hanterar ni eventuella negativa recensioner på era 
digitala kanaler?". Samtliga fem hotell berättar att de hanterar negativa recensioner som de får 
via deras undersökningar genom att besvara gästerna inom rimlig tid. Hotellen berättar även att 
de i vissa fall ringer upp gästen om denne är kraftigt missnöjd. Hotell A berättar även att gästen 
kan få kompensation om besväret har varit allvarligt. Samtliga hotell fick en följdfråga efter 
sina svar: "Hur hanterar ni negativa recensioner på sociala medier?”. Följdfrågan ställdes för 
att få ett förtydligande kring kommentarsfälten som kan följa på ett inlägg på sociala medier. 
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Hotell A berättar att de försöker besvara de flesta negativa recensioner på sociala medier, vidare 
förklarar hotellet:  
 
“... sen beror det på vilken ton det är i recensionen, om det är en konstruktiv ton i det eller inte. 
Om det blir för mycket har vi tagit bort vissa recensioner, då handlar det främst om när det har 
varit recensioner från “nättroll”, då har recensionerna inte tjänat till något syfte. När vi 
besvarar de negativa recensionerna brukar vi ofta göra det öppet så att andra kan läsa svaret, 
ibland är det ett syfte att även andra ska kunna se svaret för att inte behöva svara på samma 
kritik flera gånger. Men en del recensioner svarar vi på direkt till den som har skrivit 
recensionen”.   
 
Hotell B berättar att alla negativa recensioner de får på sociala medier besvaras öppet, de 
förklarar även att de aldrig tar bort recensioner de får på inläggen. Hotellet berättar även att de 
har specifika strategier de följer när de besvarar negativa recensioner på sociala medier.  Hotell 
D och Hotell E berättar att de också besvarar alla recensionerna öppet på sina sociala medier. 
Samtliga fem hotell berättar även att de prioriterar att besvara dessa recensioner i realtid för att 
stärka förtroendet mot konsumenter. 
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6 Diskussion 
I följande kapitel kommer empirin att diskuteras i förhållande till den teoretiska referensramen 
i syfte att besvara studiens problemformulering.  
 
Studiens diskussion utgår från den struktur som tidigare använts i empirikapitlet och går att 
återfinna i den sammanfattande modellen som illustrerar varumärkesbyggande mot 
konsumenter i ett hyperanslutet samhälle. Därav kommer inledningsvis varumärkesidentitet där 
hållbarhetsinitiativ och hotellens varumärkeskoncept diskuteras som studiens författare förstår 
som "utvidgandet av gränserna för varumärkesbyggande". Därefter användningen av 
storytelling och de olika strukturkomponenterna. Avslutningsvis kommer digitalt samskapande 
där digital varumärkesbyggande diskuteras där “utsuddandet av gränserna för 
varumärkesbyggandet” manifesteras.   
 
Studien undersöker som tidigare beskrivit upplevelsehotell som genom urvalsprocessen tagits 
fram. Hotellen valdes således ut genom att uppfylla definitionen för “upplevelsehotell” vilket 
studien författare baserade på Park et al. (1991) varumärkeskoncept. Där “upplevelsehotellet” 
behövde ha ett symboliskt- eller upplevelsebaserat koncept, som uppfyller konsumentens behov 
av stimulans och/eller variation eller behovet att associeras med en önskad grupp, roll eller 
självbild. Således säkerställdes ett “utvidgat” varumärke. Det går att utläsa i studiens resultat 
att samtliga respondenter uppfyller kriteriet för att definieras som "upplevelsehotell". 
Diskussionen och studiens resultat hade troligtvis kommit att se annorlunda ut om definitionen 
för "upplevelsehotell" gjorts på ett annorlunda sätt.  
 

 
 
Figur 4. Sammanfattande modell för varumärkesbyggande i ett hyperanslutet samhälle. Skapad 
av författarna.  

6.1 Varumärkesidentitet  

Studiens resultat visar att samtliga hotell hade ett syfte bortom dess organisatoriska gränser och 
ekonomiska vinst. Samt en mission bortom det typiska funktionella behov som ett hotell 
uppfyller. Således har de likt det Swaminathan et al. (2020, s. 25) beskriver "utvidgat” 
gränserna för varumärkesbyggande, genom arbetet med hållbarhetsinitiativ och symboliska och 
upplevelsebaserade koncept i enlighet med Jones et al. (2014, s. 14) och Park et al. (1986, s. 
136). Upplevelsehotellen förhöll sig i uppbyggnaden av varumärkesidentiteten på ett liknande 
sätt som beskrivs av Campbell et al. (2001, s. 67), med ett uttalat syfte och mission som leder 
fram till hotellets vision. Hotellens vision förser varumärket med en organisatorisk riktning likt 
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det Baker och Boyle (2009, s. 83) beskriver. Studien kommer under kommande avsnitt att 
fördjupa sig i arbetet med det utvidgade syftet och missionen.  

6.1.1 Det utvidgade syftet - Hållbarhet 

Studiens resultat visade likt det Jones et al. (2014, s. 14) beskriver att hållbarhetsinitiativen 
varierade när det kommer till vilka av hållbarhetsområden upplevelsehotell berör. Samtliga 
hotell uppgav miljömässiga initiativ i linje med Jones et al. (2014, s. 9) för att minimera sin 
påverkan på miljön. När det kom till miljöinitiativens innehåll uppgav respondenterna generellt 
liknande områden som Jones et al. (2014, s. 14) och Boluk et al. (2017, s. 1201) lyfte under 
miljömässiga punkter för hotellverksamheter. Samtliga hotell uppgav att de vid inköp försökte 
välja det grönaste alternativet bland produkter och leverantörer, därmed ser studiens författare 
att hotellen arbetade mot miljömässiga och ansvarsfulla inköp. Hotell A, C, D och E lyfte 
implementerandet av förnybar energiförsörjning anpassat till vad som erbjuds i den omgivande 
miljön och att uppvärmning av respektive anläggning antingen var kopplade till användningen 
av förnybara bränslen eller bergvärme. Hotell B och E lyfte restaurangerna som en del av 
hållbarhetsinitiativen.  
 
Enbart två hotell lyfte social hållbarhet, där det som främst lyfts var arbetet med introduktion 
och utbildning av medarbetare. Där Hotell A menade att introduktion var av stor vikt för att ge 
medarbetarna förutsättningarna att lyckas inom branschen samt ge dem möjlighet att förstå 
varumärket, kund- och medarbetarlöfte. Hotell D tillade att CSR-satsningarna och 
utvecklingsmöjligheterna var ett sätt att säkerställa att medarbetarna trivs och på sikt göra 
arbetet i branschen hållbart. Hotell D lyfte också arbetet och ansatsen att stödja lokalsamhället 
genom donationer till en lokal kvinnojour. Både Jones et al. (2014, s. 14) och Boluk et al. (2017, 
s. 1203) identifierar dessa aktiviteter som social hållbarhet inom ramen för hotellverksamheter. 
 
Ekonomisk hållbarhet som både Jones et al. (2014, s. 9) och Boluk et al. (2017, s. 1203) 
beskriver som den sista punkten under “hållbar utveckling”, nämns inte desto mer av någon av 
studiens respondenter. Studiens resultat verkar tyda på att hotellen likt de Sörensson och 
Friedrichs (2016) skriver fokusera på ett av tre hållbarhetsområden, men att andra också 
förekommer. Det framgår också att de vanligaste dimensionerna i enlighet med Bogrena och 
Sörensson (2021, s. 485, 488) är miljömässig hållbarhet och därefter social hållbarhet.   
 
Däremot reflekterar studiens författare över användandet av begreppet “hållbarhet” framför 
användandet av “CSR” i frågeställningen som en begränsning. Här menar författarna att de kan 
ha påverkat respondenternas svar då de kan ha kommit att koppla begreppet “hållbarhet” med 
miljömässig hållbarhet, och således utelämna ekonomisk- och social hållbarhet. Studiens 
författare tänker att det även kan bero på hotellens storlek, då en del av hotellen tillhör större 
hotellkedjor är andra hotell fristående vilket medför olika förutsättningar för implementering 
av sådana utbildningsprogram. 
 
Hållbarhetsinitiativen som en del av affärsmodellen 
Samtliga respondenter uppgav att de antingen redan genomförde klimatbokslut eller att de 
arbetar mot att sätta upp nya. Vilket tyder på att det i enlighet med (Rahman, 2015, s. 1072) satt 
upp en affärsmodell för att transformera och utveckla hållbara strategier för verksamheten. 
Hotell C, D och E uppgav användandet av miljöcertifieringar med krav på att 
miljöledningssystem sätts upp vilket stämmer överens med Bogrena och Sörensson (2021, s. 
485) och De Grosbois (2012, s. 904) som menar att certifieringarna ger initiativet legitimitet. 
Hotell B uppgav inte att det använde sig av någon miljöcertifiering men uppgav att de gjorde 
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klimatbokslut. Medan Hotell A uppgav att de arbetade mot en ny märkning och nya 
miljösystem.  
 
Dessa miljöcertifieringar omfattar organisering, kontinuerlig uppföljning samt utvärdering och 
redovisning av organisationens miljöarbete för att minimera verksamhetens miljöpåverkan. 
Vilket tyder på att det frångår den problematik som Jones et al. (2014, s. 14) lyfter i att 
hållbarhetsrapporteringen skulle vara bristfällig, då organisationerna bakom dessa certifieringar 
har krav på faktiska rapporteringens innehåll.  
 
Hotell C beskrev vidare hur de arbetar med sitt “gröna arbetssätt" som en del av miljösystemet 
i driften och således göra miljötänket till en del av de dagliga rutinerna. Vilket således kan 
förstås som en ytterligare potentiering av hotellets gröna förhållningssätt i enlighet med 
(Rahman, 2015, s. 1072).  
 
Studiens författare förstod också Hotell A och D:s arbete med att introduktioner och 
utbildningar som ett socialt hållbarhetsinitiativ som integrerats i affärsmodellen. Då Hotell D 
menar att deras medarbetarinitiativ möjliggör för personalen att långsiktigt arbeta inom 
branschen genom att erbjuda de förutsättningar och tydliga förväntningar genom 
arbetsbeskrivningar och utvecklingsmöjligheter. Hotell A lyfter det faktum att hotellbranschen 
som en del av en servicebransch kräver mycket av dess personal, och att introduktion således 
ger medarbetarna förutsättningarna för att lyckas. I intervjuerna framgår det att samtliga hotell 
arbetar med att integrera de olika hållbarhetsinitiativen som en del av affärsmodellen.  
 
Kommunikation av hållbarhetsinitiativ 
Studiens empiri visar på ett intressant resultat gällande kommunikationen av 
hållbarhetsinitiativen till skillnad från vad Stylos och Vassiliadis (2015, s. 812–813) så ansåg 
inte alla hotellen att kommunikationen av hållbarhetsinitiativen hade fördelar i 
marknadsföringssyfte, konkurrensfördelar eller uppbyggnad av varumärkeskapital. Där hotell 
C och E rentav uppgav att hållbarhet snarare än en differentieringspunkt var en hygienfaktor, 
vilket resulterat i att dem inte tagit in detta som en del av sin kommunikation och 
varumärkesbyggande i någon större utsträckning.  
 
Hotell B, C, D och E uppgav ändå att de uppmärksammade gästerna på plats om några av de 
hållbarhetsinitiativ det själva kunde delta i vilket Hotell B, C, D och E uppmärksammade 
genom menyvalen i respektive restaurang. Hotell C och D la även till avfallshantering och 
housekeeping. Medan Hotell B uppgav att det var noga med att kommunicera att produktionen 
av vin som sker i anslutning till hotellet är kravmärkt och ekologiskt odlad.  Men i övrigt uppgav 
samtliga respondenterna att det i stor utsträckning var dåliga på att berätta för gästerna om sitt 
miljöarbete.  
 
Däremot verkade hotell C och D vilja bli bättre på att inkludera gästerna i hållbarhetsarbetet, så 
också Hotell A allt eftersom de återupptar arbetet med miljöcertifieringar. Initiativen att 
inkludera gästerna i arbetet menar Bogrens och Sörensson (2021, s. 485) bidrar till den riktning 
branschen kommer gå mot, då hållbarhetsinformation från turism företagen och förväntningar 
från turisterna gällande hållbarhet är två infallsvinklar i samskapande process för 
transformation.  
 
Författarna uppfattar att de nuvarande och planerade sidorna dedikerat till hållbarhet på 
hotellens på webbplatser, som uppgavs av hotell A, B, C och D snarast handlar om ett försök 
till transparens gentemot intressenter i enlighet med Bani-Khalid (2020, s. 142). Detta stämmer 
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överens med vad som framgår gällande hotellens övriga arbeten med olika former av 
information och innehåll på olika kanaler som lyfts i kapitel 6.5 Digitalt samskapande.  
 
Studiens författare förstår respondenternas hållbarhetsinitiativ som genuint och hotellen verkar 
frångå Hooghiemstra (2000, s. 64) och Richards et al. (2017, s. 699) som menar att hotellen 
enbart genomför hållbarhetsinitiativ i syfte att vinna social legitimitet. Hotellen verkar snarare 
värdera etiska förhållningssätt som en viktig del i affärspraxisen i enlighet med (Hitt et al., 
2010, s. 422), då initiativen från hotellens håll beskrivs som hygienkrav rotade i 
affärsmodellen.  

6.1.2 Den utvidgade missionen - Hotellkonceptet 

Studiens resultat visade på att samtliga respondenter använde ett eller en kombination av 
varumärkeskoncept för att skapa och kontrollera associationer och image. Hotellens koncept 
har i enlighet med Park et al. (1991, s. 186) sitt ursprung i identitet och produktegenskaper. 
Upplevelsebaserade koncept var vanligast förekommande, där var och en av respondenterna 
uppgav att hotellens syfte var att uppfylla konsumentens behov på stimulans och variation i 
samstämmighet med Park et al. (1986, s. 136). Då samtliga hotellens erbjudande har för avsikt 
att uppfylla gästernas hedoniska behov, snarare än ett traditionellt funktionellt behov som hotell 
i grunden uppfyller.  
 
Hotell A har vidare också positionerat sig som en mittpunkt för nya värderingar där livskvalitet 
och vägledning av samhället mot nya andliga värden kan grundas i enlighet med Holjevac 
(2003, s. 132), då hotellets koncept genomsyras av strävan mot mental och fysisk balans. Vilket 
de gör genom den produkt som de skapat genom badet, behandlingarna, aktiviteterna, 
restaurangen och den fysiska miljön och närheten till naturen. Tanken bakom konceptet är att 
lugna nervsystemet och allt hämtar inspiration från en specifik kultur.  
 
När det kommer till konceptets faktiska utformning finns en tydlig trend bland respondenterna 
kring hälso- och framtidsorientering likt det Holjevac (2003, s. 132) antyder. Där har samtliga 
hotell positionerat sig inom det Holjevac (2003, s. 132) benämner som wellness. Hotell A, B, 
C och D är spahotell och erbjuder produkter och tjänster relaterade till bevarandet av hälsa, 
skönhet och mental avkoppling och i Hotell D:s fall också en poolklubb.  
 
Medan Hotell E har i enlighet med Holjevac (2003, s. 132) baserat sitt wellness koncept på 
fritidsaktiviteter där sport och äventyr kommit att vara en grundläggande byggsten för 
konceptet. Resultatet tydde tillika på användandet av symboliska koncept då varumärket och 
dess produkt var designat för att möjliggöra för individen att associeras med en önskad grupp 
och självbild i enlighet med Park et al. (1986, s. 136). I studiens empiri går det att utläsa att 
Hotell E resonerar kring detta då de utformat konceptet med utgångspunkt att skapa en 
lyxprodukt som gästerna väljer på grund av ego-engagemang och kunna knyta samman med 
specifika associationer och grupp genom äventyrsupplevelser men också det som erbjuds inom 
hotellets väggar i enlighet med Park et al. (1986, s. 136) och Maslow (1943, s. 394).  
 
Intressant var det faktum att hotellen i stor utsträckning la tonvikt på den kulinariska 
upplevelsen de erbjöd genom respektive restaurangkonceptet. Det framkom i empirin att dessa 
i stor utsträckning användes för att förstärka både associationer såsom kvalitet, men också 
hotellets koncept i sin helhet. Hotell A:s restaurang hade en kulturell prägel baserat på deras 
koncept. Medan Hotell B och E la vikten på kvalitet och hållbarhetsvärderingar.  
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Studiens författare förstår respondenternas användande av varumärkeskoncept inte enbart som 
ett sätt att skapa en varumärkesidentitet, det verkar också vilja skapa ett destinationsresmål. Där 
hotellen och dess erbjudande i sig är den huvudsakliga destinationen. 
 
Kultur som en del av varumärkeskonceptet 
Däremot visade studiens resultat att användandet av historia och kultur var mindre vanligt, i 
empirin framgår att enbart en respondent använder sig av kultur. Hotell A var det enda företag 
som uppgav användning av kulturella element som en del av konceptet. Dem kulturella 
elementen användes i enlighet med Fan (2014, s. 281) i syfte att kommunicera varumärkets 
koncept och associationer på en mer direkt nivå, där traditionella och kulturella värden och 
idéer från en specifik region är utgångspunkten för konceptet. Hotell A reflekterade över 
utmaningarna det medför och det konstanta arbetet med att skapa en helhetsupplevelse som är 
nära sammankopplad och hämtar inspiration ur traditionell kultur. I enlighet med Fan (2014, s. 
281) användes en stark paketering av konceptet, i syfte att skapa en helhetsupplevelse där 
tradition och kundupplevelse kan mötas. Samt att det kräver att samtliga medarbetare vet vad 
varumärket står för att kommunicera en konsekvent bild. Det är således lika viktigt att se till 
vad marknadsavdelningen kommunicerar ut som att det efterlevs när man väl kommer på plats.  

6.2 Varumärkesbyggande genom storytelling 

Studiens resultat tyder på att det finns variationer i användningen av storytelling för att bygga 
varumärket och förmedla symboliska och upplevelsebaserade fördelar. Hotell A uppgav att det 
snarast var något som fanns i “Head of brands” huvud, men att det inte hade någon uttalad 
storytelling. Medan empirin visar på att Hotell B och C både till viss del använde sig av 
storytelling. Studiens författare förstod Hotell B och C:s storytelling som användande av 
strukturkomponenten varumärkeshistoria såsom Mossberg (2008, s. 195). beskriver det. Både 
Hotell B och C angav att de gjorde detta för att redogöra för varumärkets uppkomst, nutid och 
den framtida visionen vilket stämmer överens med Baker och Boyle (2009, s. 83) och Mossberg 
(2008, s. 206) som menar att en fängslande historia kan bidra till att skapa förtroende för 
varumärkesvisionen.  
 
Hotell D angav att det nyttjade det Herskovitz och Crystal (2010, s. 21) beskriver som en 
varumärkespersona. Det framgår att de likt Herskovitz och Crystal (2010, s. 26) beskrivning 
använder de två adjektiven - lekfullhet och passion i syfte att förstärka och skapa konsekventa 
varumärkesassociationer.  
 
Medan studiens författare förstår Hotell E:s användande av grundaren i storytellingen som en 
tydlig artikulation av en varumärkespersona i form av en faktisk person i enlighet med 
Herskovitz och Crystal (2010, s. 21), men också som en del av varumärkeshistorien i enlighet 
med Mossberg (2008, s. 195). Kombinationen av varumärkespersona och historia erbjuder 
gästerna en minnesvärd förståelse för varumärkets uppkomst och filosofi då Hotell E uppgav 
att användandet av berättelsen är medveten och görs för att spegla konceptet.  
 
Vidare uppfattas användandet av storyn både i dess fulla form men också som bas för den röda 
tråd och tema som återfinns i kommunikationen som Hotell E använder sig av som en 
kombination av “pursuit” och "adventure" plot som beskrivs av Tobias (2011 referat i Ryu et 
al., 2018, s. 24). "Adventure" ploten speglas här genom att grundaren ger sig ut på ett äventyr, 
initialt med fokus på grundarens resa än det slutgiltiga målet som är skapandet av hotellet. Men 
här är det snarare jakten på äventyret och därav finns det inslag av "pursuit"-ploten, där 
protagonisten jagar efter något aktivt och med syfte. Och tillslut fångar protagonisten det hen 
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jagat, vilket i Hotell E:s fall då blir jakten om äventyr och visionen om att komma tillbaka till 
platsen där allt började för att skapa något eget.  
 
Hotell E:s plot är således likt Svane (2019, s. 6) och Dean (2019, s. 1339) ett exempel på en 
sammansättning av händelser som tillsammans bygger en handling vars koncept är större än 
enbart grundarens berättelse. Ploten visualiserar varumärkets koncept och stärker hotellets 
associationer, genom att ge gästerna en minnesvärd berättelse om hur hotellet för äventyrare 
blev verklighet i enlighet med Barker och Boyle (2009, s. 83). 
 
Det fanns en variation på synen på storytelling där Hotell E och D uppgav att det varit essentiellt 
för att bygga upp hotellets varumärke i enlighet med Mora och Livat (2013 s. 6–7 och Mora 
och Moscarola (2012, s. 678). Medan Hotell B och C menar att de ser storytelling som en väldigt 
liten del av deras varumärkesbyggande strategi.  
 
Sammanfattningsvis används storytelling i varierande utsträckning. Samtidigt fanns en stor 
variation i användningen av strukturkomponenter bland respondenterna. Studiens författare 
uppfattar ändå en tydlig koppling till varumärkesidentitet som utgångspunkt för storytelling. 
Syftet med användandet av storytelling och dess strukturkomponenter är enligt hotellen att visa 
på varumärkesvisionen och varifrån varumärket kommer. Samt en varumärkesbyggande 
aktivitet som bygger upp associationer kopplade till konceptet.  

6.3 Digitalt samskapande 

Följande avsnitt kommer diskutera temat digitalt samskapande. Det första avsnittet kommer att 
behandla sociala medier sedan följer en diskussion om avsnittet webbplatser och bokningssidor 
och avslutningsvis diskuteras användargenererat innehåll.  

6.3.1 Sociala medier 

Visuellt attraktiva och innehållsrika sociala medier  
Något som visade sig vara gemensamt för Hotell A, B, C och D var att deras arbete på sociala 
medier spelar en stor roll för deras varumärkesbyggande arbete till konsumenter. Hotellen 
menar att de via sociala medier kan bygga interaktiva relationer till sina kunder/konsumenter. 
Detta menar Leung et al. (2013, s. 167) också, att en central del av att använda sociala medier 
handlar om att integrera och bygga relationer med konsumenterna, och att det inte handlar om 
aggressiv försäljning. Detta ligger i linje med vad Hotell A, B, C, D och E uttryckte under 
intervjuerna, att de vill förmedla ett intresseväckande intryck via sociala medier snarare än att 
hålla på med aggressiv försäljning av deras tjänster och vad de erbjuder.  
 
Studiens resultat visar även att samtliga respondenter lägger mycket tid på innehållet och det 
visuella intrycket på sociala medier för att skapa en informativ kanal samtidigt som den ska ge 
en upplevelse i enlighet med Leung et al. (2013, s. 167). Hotell D berättar att deras arbete med 
att skapa innehållsrika sociala kanaler samtidigt som de väcker engagemang har mycket att göra 
med att behålla nuvarande kunder för att säkerställa långsiktiga och interaktiva relationer med 
kunderna, detta överensstämmer även med vad Leung et al. (2013, s. 167) menar. 
 
Tvåvägskommunikation på sociala medier 
Hotell E för ett intressant resonemang kring tvåvägskommunikation, hotellet menar att det är 
en viktig varumärkesbyggande aktivitet som ökar förtroendet för upplevelsehotellet. Det 
stämmer överens med vad Tatar och Erdoğmuş (2016, s. 259) menar. Tatar och Erdoğmuş 
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(2016, s. 259) understryker även att dagens konsumenter förväntar sig tvåvägskommunikation 
på sociala medier för att kunna utväxla ett samtal med hotellen i realtid. Detta tolkar författarna 
för studien att Hotell E har förståelse kring i och med att de lägger mycket fokus på att 
möjliggöra tvåvägskommunikation mellan kunden och hotellet. Övriga respondenter i studien 
nämnde inte tvåvägskommunikation som en del av deras svar, däremot framkommer det i 
ovanstående stycke att någon form av tvåvägskommunikation görs mellan kund och hotell även 
om detta inte beskrivs i direkta termer. Då samtliga hotell uppger att de lägger mycket fokus på 
att skapa interaktiva relationer med kunderna genom de sociala kanalerna.  
 
Det interna arbetet på sociala medier 
När det kommer till hotellens interna arbete på sociala medier menar Chan och Guillet (2011, 
s. 364) att det är relevant för hotell att ha kontroll över de anställdas hantering av kontot. 
Samtliga hotell menar att de följer en tydlig plan på vilket innehåll som publiceras samt att 
analyser görs löpande för att ständigt utveckla arbetet. Detta i enlighet med Chan och Guillet 
(2011, s. 364) som menar att detta är en viktig varumärkesbyggande aktivitet för att säkerställa 
en effektiv kommunikation med konsumenter. Respondenterna nämner även att innehållet som 
de skapar på de sociala kanalerna når ut till en stor räckvidd, därav är kontrollen över kanalerna 
högt prioriterad i enlighet med vad Chan och Guillet (2011, s. 364) också menar.  
 
Sammanfattningsvis var respondenterna tydliga med att de prioriterar att vårda och bygga 
relationer med sina kunder/konsumenter via de sociala kanalerna för att på så sätt skapa 
förutsättningar för långvariga kundrelationer utan att det ska upplevas som en 
säljkanal.  Samtliga respondenter belyser även relevansen av att skapa ett informativt innehåll 
på de sociala kanalerna. Författarna för studien uppfattar detta som att respondenterna lägger 
mycket fokus på att skapa upplevelsebaserade sociala kanaler samtidigt som de ska vara 
användbara för konsumenterna i form av att ge relevant information, likt vad Leung et al. (2013) 
belyser. Det går även att dra slutsatsen att samtliga respondenter arbetar med 
tvåvägskommunikation, även fast det endast var en respondent som tydligt uttryckte 
tvåvägskommunikation som en varumärkesbyggande aktivitet de arbetar med så går det att dra 
slutsatsen att samtliga hotell arbetar med detta i och med deras arbete med att skapa interaktiva 
relationer med konsumenten/kunderna.  

6.3.2 Webbplatser och bokningssidor 

Uppbyggnaden och innehållet på webbplatser 
Studiens resultat visar att samtliga respondenter har som huvudfokus att webbplatsen och 
bokningssidan ska innehålla information om vad de erbjuder samtidigt som den ska vara 
tydliga. Det stämmer överens med vad Tatar och Erdoğmuş (2016, s. 260) menar, eftersom 
detta i sin tur genererar ett ökat förtroende hos konsumenterna. Hotell B resonerar för hur de på 
webbplatsen har valt att fokusera på att ha en “ren” webbplats som är lätt att navigera på, i 
enlighet med vad Tatar och Erdoğmuş (2016, s. 260) menar är ett strategiskt drag, eftersom en 
komplicerad webbplats gör kunden/konsumenten förvirrad. Hotell B berättar vidare att de på 
webbplatsen och bokningssidan skapar en faktamässig fördjupning av de innehåll som de delar 
på sociala medier.  
 
Hotell C berättar att de via webbplatsen och bokningssidan vill förmedla en upplevelsebaserad 
känsla för konsumenten/kunden. Hotellet beskriver även att de vill få kunden att navigera vidare 
på webbplatsen i enlighet med Tatar och Erdoğmuş (2016, s. 260). Därför arbetar de mycket 
med rörligt material som skapar nyfikenhet hos konsumenten. Syftet med det arbetet är att det 
ska generera fler gästbokningar till hotellet, berättar Hotell C. Detta är ett intressant resonemang 
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från respondenten som därmed ger en ökad förståelse för varumärkesbyggande inom branschen 
för upplevelsehotell.  
 
Hotell A poängterar under intervjun att de har en chatt på webbsidan och bokningssidan där 
konsumenten/kunden kan ställa frågor och kommunicera med hotellet i enlighet med vad Tatar 
och Erdoğmuş (2016, s. 260) och Barreda et al. (2016, s. 189) menar. Hotell E har en liknande 
funktion och berättar att de har en sida där konsumenten kan läsa “Frågor & Svar” i enlighet 
med vad Tatar och Erdoğmuş (2016, s. 260) belyser är en relevant varumärkesbyggande 
aktivitet för att bygga upp ett förtroende hos konsumenter/kunder.  Hotell E berättar även att de 
ständigt uppdaterar informationen på webbplatsen och bokningssidan så att det stämmer 
överens med nutiden vilket även Tatar och Erdoğmuş (2016, s. 260) resonerar kring.  
 
Hotell B lyfter upp ett intressant resonemang, de redogör för hur de på webbplatsen arbetar med 
att använda samma bilder på sociala medier och på webbplatsen så att konsumenten omedvetet 
känner igen sig när den besöker webbplatsen, hotellet berättar att det är en givande 
varumärkesbyggande aktivitet de tror starkt på. Det tyder på att hotellet arbetar med att bygga 
en form av sömlöshet mellan webbplatsen och de sociala medierna. Detta går delvis att koppla 
till Keller (1993, s. 2) resonemang om konsumenters förmåga att identifiera varumärket under 
olika omständigheter. Men Hotell B:s strategi med denna aktivitet genererar ett nytt perspektiv 
på hur det på ett praktiskt sätt kan vara en varumärkesbyggande aktivitet.  
 
Integrering av bokningsmöjligheter och andra aktiviteter på webbplatsen  
Studiens resultat visar även att Hotell E har en del länkar på webbplatsen där de visar 
kunden/konsumenten vägledning till aktiviteter som finns att göra i närområdet där hotellet 
ligger i enlighet med Tatar och Erdoğmuş (2016, s. 259). Genom att Hotell E väljer att integrera 
länkar på webbplatsen till andra aktiviteter i närområdet så förstärker det även 
upplevelsekonceptet genom att uppfylla ett internt genererat behov av stimulans i enlighet med 
Park et al. (1986, s. 136). 
 
Till sist svarade samtliga respondenter att det via deras webbsida går att boka hotellrum. Hotell 
D resonerade vidare och berättade att de valt att integrera bokningsmöjligheter på webbplatsen 
för att det skapar en effektivitet både för konsumenten och hotellet eftersom en tredje part inte 
behöver vara involverad i bokningsprocessen. Tatar och Erdoğmuş (2016, s. 259) resonerar på 
liknande sätt vilket stärker betydelsen av att arbetssättet är relevant.  
 
Studiens författare förstår respondenternas arbete på webbplatsen och bokningssidan som att 
det är högst relevant att kanalerna ska vara tydliga och informationsrika för att öka förtroendet. 
Samt att de ska förmedla en upplevelse som får kunden/konsumenten att vilja navigera vidare 
på kanalen som senare resulterar i en hotellbokning av konsumenten. Studiens författare 
uppfattar även att kommunikationen mellan konsumenten och hotellet är relevant när det 
kommer till konsumentens funderingar och frågor till hotellet. Ytterligare en relevant aspekt 
som författarna uppfattade som en central del för varumärkesbyggande var att integrering av 
bokningsmöjligheter och andra aktiviteter på webbplatsen förstärker upplevelsekonceptet för 
hotellet.  
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6.3.3 Användargenererat innehåll 

Användargenererat innehåll i form av bilder och videos  
Ana och Istudor (2019, s. 101) menar att kombinationen av användargenererat innehåll 
tillsammans med varumärkesgenererat innehåll på digitala kanaler genererar en ökad 
trovärdighet för varumärket samt att interaktionen mellan varumärket och konsumenten ökar. 
Hotell D och E berättar att de är ständigt aktiva med att dela användargenererat innehåll på 
deras digitala kanaler i form av bilder och videos. Gemensamt för de båda hotellen är att de 
varvar innehållet på de digitala kanalerna med både användargenererat- och 
varumärkesgenererat innehåll som en varumärkesbyggande aktivitet i enlighet med Ana och 
Istudor (2019, s. 101).  
 
Hotell A resonerar på liknande sätt som Hotell D och E men förklarar dock att de vill inspirera 
kunden till att fokusera på upplevelsen de får på hotellet, i stället för att rikta för mycket fokus 
på att ta bilder och publicera det när de är på hotellet. Därav har hotellet informerat gästerna att 
de kan låna bilder som hotellet har tagit för att i sin tur publicera det digitalt. Därmed har Hotell 
A ett annat perspektiv på användargenererat innehåll än vad denna studie lyfter upp i den 
teoretiska referensramen. Definitionen av användargenererat innehåll i denna studie är att det 
är innehåll i ett varumärkes kanaler som skapas av konsumenter, såsom bilder, videos och 
kommentarer. Med Hotell A:s perspektiv så skapas delvis det användargenererade innehållet 
av varumärket själv då de erbjuder konsumenterna färdiga bilder som hotellet själv har tagit, 
dock är de konsumenterna som publicerar det vilket gör att dem fortfarande är en del av del av 
skapandet av de användargenererade innehållet.  
 
Hotell B lyfter dock ett intressant resonemang om att de inte delar användargenererat innehåll 
på deras digitala kanaler i form av bilder och videor, de förklarar att innehållet som deras gäster 
skapar krockar med innehållet som hotellet skapar och publicerar. Hotell B berättar vidare att 
de tydligt vill förtydliga för sina kunder att innehållet som skapas endast är från dem som 
avsändare. Dock menar hotellet att de kan dela innehåll som skapats av högt vedertagna 
institutioner som signalerar hög trovärdighet, såsom Michelin Guide. Detta resonemang skiljer 
sig från vad Ana och Istudor (2019, s. 101) som i stället menar att samskapandet av 
varumärkesgenererat innehåll tillsammans med användargenererat innehåll genererar 
förtroende för varumärket och är en viktig varumärkesbyggande aktivitet mot konsumenter i ett 
hyperanslutet samhälle.  
 
Användargenererat innehåll i form av recensioner  
Studiens resultat visar att samtliga fem hotell inte delar gästernas recensioner på hotellets 
webbplats och det finns heller inte en funktion som gör det möjligt för gäster att lämna 
recensioner där. Det går inte att koppla till vad Ana och Istudor (2019, s. 100–101) menar som 
i stället tydliggör att delandet av recensioner på webbplatsen skapar ökat förtroende. Dock 
berättar samtliga hotell i samband med deras svar att de skickar ut gästundersökningar till sina 
gäster efter deras vistelse för att på så sätt ta emot feedback. Vidare berättar Hotell B och Hotell 
A att de hade tänkt annorlunda om de hade haft sämre beläggning.  
 
Dock berättar samtliga fem hotell att de aktivt har valt att ha ett öppet kommentarsfält på sociala 
medier vilket möjliggör för konsumenter/kunder att lämna recensioner där. Detta medför att 
hotellen delar användargenererat innehåll i enlighet med Ana och Istudor (2019, s.101) 
beskriver är en varumärkesbyggande aktivitet.  
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Hantering av recensioner på digitala kanaler 
När det kommer till hotellens hantering kring negativa recensioner från kundundersökningarna 
svarar samtliga hotell att de hanterar de negativa recensionerna genom att besvara dem i tid och 
i en del fall ringer de upp gästen och löser det via den vägen. Denna hantering av de negativa 
recensionerna är likt vad Tatar och Erdoğmuş (2016, s. 260) menar är ett effektivt sätt att 
bemöta gästerna på för att bibehålla ett förtroende.  
 
I studiens resultat visar Hotell A att de bemöter negativa recensioner på sociala medier genom 
att besvara gästerna öppet på kanalen så att även andra kunder/konsumenter kan ta del av 
svaren, dock påpekar Hotell A att de ibland tar bort negativa recensioner för att de inte leder 
till något syfte men då har det handlat om recensioner från “nättroll”. Denna strategi är ett nytt 
perspektiv på hur hotell kan hantera negativa recensioner. Hotell B, D och E berättar också att 
de alltid besvarar recensionerna öppet på sociala medier och aldrig tar bort negativa 
recensioner. Hotell B tydliggör även att de tar negativa recensioner seriöst och därför följer 
tydliga strategier på hur de svarar på de negativa recensionerna i enlighet med Chan och Guillet 
(2011, s. 364). Samtliga fem hotell klargör även att de besvarar alla recensioner i närtid i 
enlighet med Tatar och Erdoğmuş (2016, s. 260).  
 
Sammanfattningsvis fanns en stor variation i användningen av användargenererat innehåll i 
form av bilder och videos. En del respondenter menar att samskapandet av användargenererat 
innehåll tillsammans med varumärkesgenererat innehåll ökar trovärdigheten och interaktionen 
mellan konsumenten och hotellet. Dock frångår en av respondenterna Ana och Istudor (2019, 
s. 101) som menar att integreringen av användargenererat innehåll är en relevant 
varumärkesbyggande aktivitet mot konsumenter i ett hyperanslutet samhälle. När det kommer 
till användargenererat innehåll i form av recensioner uppfattar dock författarna för studien att 
samtliga respondenter förstår relevansen av att ha ett öppet kommentarsfält på sociala medier, 
dock är uppfattningen en annan när det kommer till recensioner på hotellens webbplats. Där 
samtliga respondenter inte delar recensionerna från konsumenter öppet på kanalen. Ytterligare 
en relevant aspekt som författarna uppfattade som en central del för varumärkesbyggande var 
att övervägande del av respondenterna hanterar negativa recensioner på de digitala kanalerna 
genom att besvara de öppet på kanalen och i närtid.  

6.4 Sammanfattning 

I diskussionen har inledningsvis "utvidgade" av varumärket diskuteras, där fenomenet 
manifesterat inom hotellbranschen genom det utvidgade syftet och missionen. Hotellens 
utvidgade syfte rör hållbarhetsinitiativ, vilket dem själva anser vara en hygienfaktor för 
hotellverksamheten snarare än en differentieringspunkt. Där det främst var en eller två av de 
tre hållbarhetsområdena som berördes, och miljö var det absolut vanligaste. Här vill dock 
studiens författare åter lyfta det faktum att det kan finns begränsningar i hur frågan ställts som 
kan ha kommit att påverka svaren. Samtidigt diskuteras kommunikationen av dessa värden där 
det framgår att det finns förbättringsmöjligheter för att bli mer transparenta i sin kommunikation 
och integrera gästerna i initiativen.  
 
Vidare diskuteras den "utvidgade" missionen där användandet av varumärkeskoncept och 
kultur som en del av varumärkets diskuteras. Följt av storytelling i syfte att ytterligare lyfta 
dessa hotellkoncept. Under storytelling diskuteras användningen av storytelling som 
varumärkesbyggande aktivitet och dess strukturkomponenter.  
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Vidare i diskussionen har utsuddandet av gränserna för varumärkesbyggande beaktats. 
Resultatet visar att gränserna för varumärkesbyggande inte helt har förflyttats till att även 
intressenter tillsammans med varumärkesägare samskapar varumärket. Användargenererat 
innehåll i form av bilder och videos används inte fulländat av samtliga respondenter vilket 
bekräftar att förflyttningen till samskapandet av varumärket inte har gjorts helt. Dock delas 
användargenererat innehåll i form av recensioner av samtliga respondenter vilket är en form av 
samskapande mellan varumärke och intressenter. Resultatet visar även att uppbyggnaden av 
webbplatser och bokningssidor samt utformningen och innehållet på sociala medier behöver 
vara informativt, upplevelseinspirerat samt interaktivt. 
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7. Avslutande kommentarer 
I följande kapitel presenteras inledningsvis de slutsatser som har framkommit i studien genom 
att besvara studiens problemformulering och syfte. Därefter presenteras studiens teoretiska 
och praktiska bidrag samt vilka sanningskriterier som författarna har tagit ställning till i 
studien. Avslutningsvis så presenteras förslag på framtida forskning, studiens begränsningar 
samt studiens samhälleliga och etiska aspekter.  

7.1 Slutsats 

Syftet med denna studie är att bidra med ökad förståelse för varumärkesbyggande mot 
konsumenter i relation till det hyperanslutna samhället som identifierats samt förstå de 
komponenter upplevelsehotell arbetar med vid varumärkesbyggande. Studiens ansats har hela 
tiden varit att besvara frågan: “Hur arbetar upplevelsehotell med varumärkesbyggande mot 
konsumenter i ett hyperanslutet samhälle?”. 
 
“Utvidgandet” är ett faktum bland upplevelsehotellen 
Studiens samtliga respondenter uppgav ett syfte bortom dess organisatoriska gränser och 
ekonomisk vinst genom sitt arbete med hållbarhetsinitiativ. Samt en mission bortom det typiska 
funktionella behov som hotell i grunden uppfyller. Samtliga upplevelsehotell uppgav ett 
upplevelsebaserat koncept, men hotell E menade att både symboliska och upplevelsebaserade 
behov låg som grund för deras koncept. Det går således att konstatera att “utvidgandet” av 
gränserna för varumärkesbyggandet är ett faktum bland upplevelsehotellen. 
 
Hållbarhet används inte i varumärkesbyggande syfte 
Samtliga respondenternas svar tyder på att de anser att hållbarhetsinitiativ är ett hygienkrav för 
hotellverksamheten. Resultatet indikerar vidare på att både kommunikationens främsta syfte är 
en ansats till transparens gentemot intressenterna. Studien tyder tillika på att upplevelsehotell 
hade kunnat bli bättre på att kommunicera och inkludera gästerna i hållbarhetsinitiativen. Där 
en majoritet för närvarande inte kommunicerar några hållbarhetsområden på sina digitala 
kanaler, varken på sociala medier, eventuella bokningssidor eller har något dedikerat utrymme 
för detta på sin webbplats. Det framgick dock att det fanns planer att dedikera sidor om 
hållbarhet på hotellens webbplatser. 
 
Däremot framgick att hållbarhetsarbetet varierade i vilka områden som berördes, där det främst 
var en eller två av de tre områdena som berördes. Miljöperspektivet lyftes av samtliga, medan 
de sociala perspektiven lyftes av två av studiens respondenter. Samtliga hotell arbetade in dessa 
miljöinitiativ i affärsmodellen genom arbetet med certifieringar med krav på miljösystem som 
omfattar organisering, kontinuerlig uppföljning samt utvärdering och hållbarhetsredovisning av 
organisationens miljöarbete för att minimera verksamhetens miljöpåverkan. Dessa 
certifieringar ger hotellens miljöinitiativ en viss legitimitet, men studien tyder på att hotellen 
ser etiska förhållningssätt som en viktig del i affärspraxisen.  
 
Varumärkeskoncept används för att bygga ett destinationsresmål 
Samtliga hotell uppgav att det använde varumärkeskoncept bortom funktionalitet, där 
upplevelsebaserade koncept förekom bland alla hotell. Ett av hotellen uppgav dock en 
kombination av upplevelse- och symboliskt baserat koncept. Resultatet tyder på att 
användandet av dessa koncept grundar sig i att skapa ett destinationsresmål som fyller 
konsumentens krav på självförverkligande semestrar.  
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Storytelling och dess komponenter används i varierad utsträckning  
Majoriteten av respondenterna använde sig av någon form av storytelling, men användandet av 
story varierade i utsträckning där två av hotellen uppgav att det var essentiellt för 
varumärkesuppbyggnaden, medan användandet var mer reserverat bland övriga respondenter. 
Samtidigt fanns en stor variation i användningen av strukturkomponenter bland respondenterna. 
Där varumärkeshistorien var absolut vanligast förekommande, följt av persona och därefter 
plot. Syftet med användandet av storytelling och dess strukturkomponenter är enligt hotellen 
att vissa på varumärkesvisionen och varifrån varumärket kommer. Samt att en 
varumärkesbyggande aktivitet dom bygger upp associationer kopplade till konceptet.  
 
Arbete på sociala medier är en essentiell aktivitet i att bygga varumärket 
Respondenterna belyser hur viktigt det är att bygga interaktiva relationer till 
kunder/konsumenter via sociala medier men även att skapa ett intresseväckande intryck på 
kanalerna. Respondenterna tydliggjorde även att uppsatta planer på hur innehållet ska skapas. 
De anger också att frekventa analyser är en bidragande faktor till det varumärkesbyggande 
arbetet på sociala medier. Resultatet tyder på att innehållet på sociala medier ska vara 
informativt samtidigt som det ska förmedlas en upplevelse på kanalen, för att på så sätt kunna 
skapa långsiktiga relationer med kunder. Resultatet av denna studie visar även att 
tvåvägskommunikation är en varumärkesbyggande aktivitet som ökar förtroendet för 
upplevelsehotellen. Att lägga mycket tid på att skapa interaktiva relationer med kunder är ett 
sätt för hotell att arbeta aktivt med tvåvägskommunikation.  
 
Uppbyggnaden av webbplats och bokningssida spelar stor roll 
Det är tydligt utifrån studiens resultat att webbplatser och bokningssidor ska vara informativa 
och tydliga i uppbyggnaden, för att på så sätt skapa förtroende hos konsumenterna. En 
respondent nämner att deras webbplats och bokningssida är en faktamässig fördjupning av det 
innehåll som de delar på sociala medier. En del respondenter nämner även att en chatt/frågor & 
svarfunktion är en relevant funktion på webbplatsen som är en del av det varumärkesbyggande 
arbetet i uppbyggnaden av webbplatsen. Samtliga respondenter i studien belyser även att det 
går att boka hotellrum på deras webbplats vilket effektiviserar bokningsprocessen då en tredje 
part inte är involverad.  
 
Hotell E för ett intressant resonemang om att använda rörligt material på webbplatsen för att 
väcka nyfikenhet hos konsumenten. Således kan det konstateras att det är viktigt för hotell att 
bygga upp webbplatsen och bokningssidan på ett sätt som får kunden att navigera vidare på 
kanalen som en form av varumärkesbyggande aktivitet. Ytterligare ett noterbart resonemang 
som en respondent lyfte upp var att de använder samma bilder på webbplatsen och på sociala 
medier så att kunden omedvetet känner igen sig när den besöker webbplatsen. Denna aspekt på 
uppbyggnaden av webbplatsen genererar ett viktigt bidrag till varumärkesbyggande inom 
hotellbranschen.  
 
Användargenererat innehåll används i varierad utsträckning 
Majoriteten av respondenterna i studien kombinerar användargenererat innehåll tillsammans 
med varumärkesgenererat innehåll på de digitala kanalerna i form av bilder och videos. Det är 
en anledning till att öka trovärdigheten för hotellet och som därmed är en varumärkesbyggande 
aktivitet inom hotellbranschen. Dock skiljer sig svaret mellan respondenterna, och en 
respondent förklarade att de inte delar användargenererat innehåll i form av bilder och videos 
för att hotellet vill vara tydliga mot sina kunder att innehållet som skapas endast kommer från 
dem som avsändare. Dock medger respondenten att de delar användargenererat innehåll som 
kommer från vedertagna institutioner som innehar hög trovärdighet. Vilket indikerar på 
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relevansen av att samskapandet av varumärkesgenererat innehåll tillsammans med 
användargenererat innehåll som en varumärkesbyggande aktivitet. 
 
Än fast betydelsen av delandet av recensioner på webbplatser skapar ökat förtroende så menar 
samtliga respondenter att de inte delar recensioner på deras webbplatser, dock skickar samtliga 
hotell i undersökningen hotellgästundersökningar till sina kunder efter deras vistelse för att på 
så sätt ta emot feedback. Dock är respondenterna medvetna om betydelsen av kundernas 
feedback eftersom de har gjort ett aktivt val att ha ett öppet kommentarsfält på sociala medier 
där kunder kan skriva recensioner. Således är det noterbart att det är relevant att arbeta med 
användargenererat innehåll som en varumärkesbyggande aktivitet mot konsumenter. I de fall 
hotellen får negativa recensioner så bemöts dem i realtid, på sociala medier menar även en 
övervägande del av respondenterna att de negativa recensionerna besvaras öppet på kanalen så 
andra kan ta del av svaren. Därmed går det att konstatera att delandet av recensioner bidrar till 
att bibehålla ett förtroende som i sig är en varumärkesbyggande aktivitet mot konsumenter. 
Dock råder de delade meningar mellan respondenterna om huruvida de negativa recensionerna 
vid en del tillfällen tas bort från kanalen eller inte.  
 
“Utsuddandet” av gränserna för varumärkesbyggande har inte helt har förflyttats  
Av resultatet går det att konstatera att utsuddandet av gränserna för varumärkesbyggande inte 
helt har förflyttats till att även intressenter tillsammans med varumärkesägare samskapar 
varumärket när det kommer till delandet av bilder och videos, det råder delade meningar 
angående detta fenomen. Dock delas användargenererat innehåll i form av recensioner av 
samtliga respondenter vilket är en form av samskapande mellan varumärke och intressenter. 

7.2 Teoretiskt bidrag  

Studien har med utgångspunkt i tidigare studier genererat en modell som illustrerar 
varumärkesbyggande aktiviteter för upplevelsehotell i ett hyperanslutet samhälle, som 
bekräftas genom studiens empiri och resultat.  Sammanfattningsvis ser studiens författare att 
studien medfört teoretisk förståelse för hur kraven som “utvidgandet” medförts till fullo har 
förståtts och anammats av upplevelsehotellen. Medan det skapats en förståelse kring den 
avvaktande attityden när det kommer till digitalt skapande som effekten av "utsuddandet" av 
gränserna för varumärkesbyggandet. Där båda går att koppla samman till det faktum att 
upplevelsehotell vill värna om varumärket på lång sikt.  

7.3 Praktiskt bidrag 

Denna studie ger ökad kunskap om hur upplevelsehotell kan arbeta med olika 
varumärkesbyggande aktiviteter mot konsumenter i ett hyperanslutet samhälle. Med denna 
ökade kunskap och förståelse kan upplevelsehotell effektivisera sin strategi, när det kommer 
till hur upplevelsehotellen kan arbeta på digitala kanaler. Upplevelsehotell kan även ta lärdom 
hur andra hotell ser på hållbarhetsfaktorer och inte väljer att använda det som en 
varumärkesbyggande aktivitet. Hotellen kan även få en djupare förståelse över att 
varumärkeskoncept används för att bygga ett destinationsresmål samt att användandet av 
storytelling och dess strukturkomponenter inom upplevelsehotellbranschen. 

Denna studie ger ökad kunskap om hur upplevelsehotell kan arbeta med olika 
varumärkesbyggande aktiviteter mot konsumenter i ett hyperanslutet samhälle. Med denna 
ökade kunskap och förståelse kan upplevelsehotell effektivisera sin strategi, när det kommer 
till hur upplevelsehotellen kan arbeta på digitala kanaler. Upplevelsehotell kan även ta lärdom 
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hur andra hotell ser på hållbarhetsfaktorer och inte väljer att använda det som en 
varumärkesbyggande aktivitet. Hotellen kan även få en djupare förståelse över att 
varumärkeskoncept används för att bygga ett destinationsresmål samt att användandet av 
storytelling och dess strukturkomponenter inom upplevelsehotellbranschen.  

Författarnas första rekommendation för upplevelsehotellen är att bygga in ett syfte bortom dess 
ekonomiska gränser som en del av varumärkesidentiteten. Eftersom "utvidgandet" av 
varumärkesbyggande gränser snarast ses som hygienkrav för att förbli konkurrenskraftiga. Det 
utvidgade syftet berör social, miljömässig och ekonomisk hållbarhet. Där denna studie kommit 
fram till att hotellen främst berör den miljömässiga hållbarheten, därmed anser författarna att 
upplevelsehotell bör se över de två andra delarna, social och ekonomisk hållbarhet.  

Vidare ser studiens författare att miljöcertifieringar med krav på miljösystem som ett utmärkt 
verktyg för hotellen att bygga in miljömålen som en del av varumärkesidentiteten och 
affärsmodellen. Förutom det faktum att det genererar medvetenhet inom organisationen så ger 
detta en viss legitimitet till hotellens miljöinitiativ. 

Författarnas andra rekommendation är användandet av storytelling för att förstärka hotellens 
symboliska och upplevelsebaserade koncept och i förlängningen således också bygga ett starkt 
varumärke. Författarna menar att användandet av varumärkets historia, persona och plot kan 
användas för att “förverkliga” varumärkes visionen samt förstärka varumärkesassociationer och 
därmed göra den mer minnesvärd.  

Upplevelsehotellen bör se över innehållet på sociala medier, att kanalerna ska vara informativa 
och att det finns möjlighet för tvåvägskommunikation. Författarnas rekommendation är att 
upplevelsehotellen bör lägga upp en plan på hur arbetet ska fortlöpa på kanalerna för att därmed 
skapa en tydlig kommunikation ut mot kunder och konsumenter. I arbetet bör hotellen även 
kommunicera ut och inkludera gästerna i hållbarhetsinitiativen, därmed kan hotellen påverka 
andra i branschen men även konsumenter mot ett mer hållbart samhälle.  

Ytterligare en rekommendation författarna har är att upplevelsehotell bör prioritera att ha 
innehållsrika webbplatser och bokningssidor, för att generera förtroende till kunden. Men även 
att vara kreativ i uppbyggnaden av webbplatsen för att få kunden att navigera vidare på 
kanalen.  

Slutligen rekommenderar författarna att upplevelsehotellen bör använda mer användargenererat 
innehåll för att det ökar trovärdigheten. I studien varierade användandet av användargenererat 
innehåll mellan hotellen, men efter en analys av dess relevans idag är det 
en  stark  rekommendation till upplevelsehotellen för att skapa interaktiva kanaler med sina 
kunder/konsumenter.  

7.4 Sanningskriterier 

Vid kvalitativ forskning är det relevant att granska studiens sanningskriterier, för att göra det 
kommer trovärdighet och äkthet att användas som underlag för att bedöma studiens 
sanningskriterier. Vid kvantitativ forskning är det mer relevant att använda sanningskriterierna 
reliabilitet och validitet för att granska kvaliteten på studien, men Bryman (2012, s. 389) menar 
att det vid en kvalitativ forskning inte är lika tillämpbart att använda reliabilitet och validitet 
som sanningskriterier eftersom kvalitativ forskning inte handlar om mätning och giltighet för 
den mätningen. Därför kommer denna studie utgå från sanningskriterierna trovärdighet och 
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äkthet. I följande avsnitt kommer de två kriterierna att beskrivas och därefter följer en 
redovisning för hur denna studie uppfyller dessa kriterier.  

7.4.1 Trovärdighet 

I sanningskriteriet trovärdighet ingår fyra kriterier, dessa är: tillförlitlighet, överförbarhet, 
pålitlighet och möjlighet att bekräfta (Bryman, 2012, s. 390). Nedan kommer kriterierna att 
redovisas.  
 
Tillförlitlighet  
Kriteriet tas i relation till den sociala verkligheten som forskaren kommer fram till, vilket avgör 
om det uppfattas som acceptabelt eller inte av andra (Bryman, 2012, s. 390). Studien ska även 
vara logisk och rationell, menar Bryman och Bell (2011, s. 396). För att kriteriet tillförlitlighet 
ska uppfyllas bör studien ha genomförts med god praxis samt att studiens resultat bör redovisas 
för respondenterna för att säkerställa att deras verklighet och svar har återgetts på rätt sätt 
(Bryman, 2012, s. 390). I denna studie har tillförlitligheten för resultaten stärkts genom att båda 
författarna har närvarat vid samtliga intervjuer med respondenterna. Författarna har även efter 
varje intervju diskuterat resultaten för att säkerställa att båda författarna har fått samma 
uppfattning av resultatet. Dessutom spelades all data in och transkriberades för att säkerställa 
att inte missa någon information och för att kunna redovisa en korrekt bild av verkligheten. 
Transkriberingen bearbetades noga och genomgick ett flertal omgångar av korrekturläsning för 
att säkerställa att transkriberingen stämde överens med inspelningen samt med den studerade 
verkligheten. 
 
Överförbarhet  
Kriteriet innebär möjligheten att överföra resultaten från en studie till en annan kontext 
(Bryman & Bell, 2011, s. 395–398). Bryman (2012, s. 392) menar att kvalitativ forskning inte 
syftar till att forskarna ska få fram ett resultat som är generaliserbart. Det handlar i stället om 
att få en djup och detaljerad förståelse för den verklighet som studeras. Denna studie uppfyller 
kriteriet för överförbarhet eftersom både forskningsfrågan, syftet med studien samt resultatet 
har förklarats på ett djupt och detaljerat sätt. Syftet med studien var inte att åstadkomma ett 
resultat som var generaliserbart, utan syftet var att få en djupare förståelse för vilka 
varumärkesbyggande aktiviteter upplevelsehotell kan arbeta med. Varumärkesbyggande 
aktiviteter är ett arbete som flera i servicebranschen arbetar med, därmed går resultaten från 
denna studie att appliceras i en annan kontext och ha värde i andra sammanhang. 
 
Pålitlighet  
Kriteriet innebär att forskare bör anta en revisionsmetod för att forskningen ska anses pålitlig. 
Detta innebär att forskarna konsekvent ska förklara de olika stegen i forskningsprocessen, det 
vill säga redogöra för problemformuleringen, val av respondenter, intervju förfarandet samt 
redogöra för de olika teoretiska och praktiska metoderna som författarna använder 
genomgående under forskningsprocessen (Bryman, 2012, s. 392).  I denna studie har alla stegen 
i forskningsprocessen beskrivits på ett strukturerat och detaljerat sätt. Författarna i studien har 
även säkerställt att vald forskningsprocess och därmed valda metoder som har använts har varit 
lämpliga utifrån forskningsområdet och för att kunna besvara forskningsfrågan. Det har förts 
diskussioner vid val av de teoretiska och praktiska metoderna för att visa läsaren grunden för 
studien. I studien har författarna även motiverat valen av forskningsprocess med relevant 
litteratur. Litteraturen som har använts har valts ut efter en noggrann analys för att säkerställa 
hög kvalitet på källor som används i studien.  
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Möjlighet att bekräfta  
Kriteriet innebär att forskarna inte ska påverka genomförandet av forskningen eller resultatet 
genom att involvera personliga erfarenheter eller värderingar. Resultatet i forskningen ska med 
andra ord vara kopplad till den insamlade datan och inte författarnas personliga värderingar. 
Om studien uppfyller kriteriet säkerställer det även att forskarna i studien är i god tro (Bryman, 
2012, s. 392). I denna studie är kriteriet uppfyllt genom att det i de teoretiska och praktiska 
metod avsnitten har tydligt redogjorts hur författarna har förhållit sig till forskningen och valet 
av litteratur. Författarna har granskat alla steg som har gjorts i studien så att studiens resultat 
inte förvrängs av författarnas personliga värderingar. För att undvika förvrängning och att 
författarnas personliga värderingar får inverkan på studien så har författarna bland annat flitigt 
använt citat från respondenterna när empirin har presenterats. När empiriframställning och 
analyser har gjorts, har författarna haft ett tätt samarbete för att upprätthålla objektiva 
tolkningar.   

7.4.2 Äkthet 

Utöver de trovärdighetskriterier som behandlats ovan, är det av relevans att även behandla 
äkthetskriteriet. Äkthet eller autenticitet bygger på fem kriterier, vilka är: Rättvis bild, 
ontologisk autenticitet, pedagogisk autenticitet, katalytisk autenticitet och taktisk autenticitet 
(Bryman & Bell, 2017, s. 383).  
 
Rättvis bild  
Kriteriet bygger på huruvida respondenternas åsikter och uppfattningar representeras i studien 
samt att det framställs på ett korrekt sätt (Bryman, 2018, s. 383). För att säkerställa att en rättvis 
bild återges i studien har intervjuerna med respondenterna med tillåtelse spelats in för att svaren 
i efterhand ska kunna återges på ett rättvist sätt. Vidare har författarna medvetet arbetat med att 
lyfta samtliga respondenternas svar för att undvika att specifika uppfattningar favoriseras 
medan andra undertrycks. 
  
Ontologisk autenticitet 
Enligt Bryman (2018, s. 383) bygger det andra kriteriet ontologisk autenticitet på huruvida 
studien fördjupar förståelsen för det undersökta ämnet hos de olika parterna, såväl respondenter 
som författare. Studien bidrar till förståelse för hur upplevelsehotell arbetar med 
varumärkesbygganade aktiviteter mot konsumenter i ett hyperanslutet samhället, i studien lyfts 
tidigare teori och empiri som resulterat i en modell och slutsatser där fördjupad förståelse för 
det varumärkesbyggande arbetet förtydligas. Därmed anser studiens författare att studien 
tillgodoser parterna med fördjupad förståelse som krävs för att uppnå ontologisk autenticitet.  
  
Pedagogisk autenticitet 
Kriteriet pedagogisk autenticitet bygger på huruvida studien bidrar till att samtliga parter 
förståelse för andra intressenter och deras perception förbättras (Bryman, 2018, s. 383). 
Studiens respondenter tillför nyanserade uppfattningar och förståelser för hur 
upplevelsehotellen arbetar med varumärkesbyggande mot konsumenter i ett hyperanslutet 
samhälle, något som studiens författare försökt återge så precist som möjligt i studien. Detta för 
att således göra det möjligt för samtliga parter att ta del av aktörernas uppfattning samt hur de 
arbetar med varumärkesbyggande. Således anser studiens författare att även detta kriterium är 
uppfyllt.  
  
Katalytisk autenticitet 
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Bryman (2018, s. 383) menar att det fjärde kriteriet katalytisk autenticitet bygger på huruvida 
studien har bidragit till förändring, det vill säga om studien förtydligar ämnet eller adderar 
information som kan bidra till att lösa situationen. Genom att uppmärksamma aktörer på 
marknaden om aktuella varumärkesbyggande aktiviteter mot konsumenter i ett hyperanslutet 
samhälle. Såsom hållbarhetsinitiativ, varumärkeskoncept bortom det funktionella, varumärkes 
storytelling samt digitalt samskapande är förhoppningen att aktörernas olika kunskaper och 
uppfattningar kan verka katalyserande. Både i att uppmuntra till förändring samt för att 
förtydliga ämnet.    
  
Taktisk autenticitet 
Det sista kriteriet taktisk autenticitet bygger på huruvida studien möjliggör för respondenterna 
att vidta åtgärder som krävs (Bryman, 2018, s. 383). Studien bidrar med såväl praktisk och 
teoretisk förståelse för ämnet och de olika aktiviteter som diskuteras, därav anser studiens 
författare att studien möjliggör för aktörerna att vidta åtgärder om det är något de önskar 
förändra. Således är kriteriet uppfyllt. 

7.5 Förslag till framtida forskning  

Denna studie har undersökt hur upplevelsehotell arbetar med varumärkesbyggande aktiviteter 
mot konsumenter i ett hyperanslutet samhälle. Resultatet kan komma att skilja sig om det rör 
sig om hotell som inte benämner sig som upplevelsehotell. Därmed är ett förslag till framtida 
forskning att undersöka om det finns skillnader på hur icke upplevelsehotell och 
upplevelsehotell arbetar med varumärkesbyggande aktiviteter mot konsumenter i ett 
hyperanslutet samhälle. På samma sätt kan det vara intressant att undersöka skillnader och 
likheter på Sveriges upplevelsehotell med övriga Europas upplevelsehotell för att få en 
förståelse för vilka förutsättningar som finns i de olika länderna och därmed kulturerna.  
 
Vidare har det i denna studie diskuterats mycket om de digitala kanalernas roll i 
varumärkesbyggandet, en del respondenter berörde influenser marketing men detta var inte 
något som författarna för studien har dragit några slutsatser över eftersom respondenterna 
berörde ämnet väldigt begränsat. Därav vore det intressant att undersöka om influenser 
marketing kan påverka upplevelsehotellens varumärkesbyggande arbete mot konsumenter. På 
samma sätt hade det varit intressant att undersöka de ekonomiska aspekterna relaterat till 
upplevelsehotellens varumärkesbyggande aktiviteter, det hade ökat förståelsen över de 
finansiella effekterna och förutsättningarna. Detta är något som denna studie inte har tagit 
hänsyn till. 
 
Till sist hade det varit intressant att undersöka hur upplevelsehotell inom andra segment arbetar 
med varumärkesbyggande aktiviteter mot konsumenter. Denna studie har undersökt 
upplevelsehotell inom segmenten spa- och fjällhotell, därav hade det skapats en djupare 
förståelse för olika förutsättningar om fler upplevelsehotell inom andra segment hade 
undersökts.  

 

 

7.6 Begränsningar  
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I detta avsnitt presenteras studiens begränsningar för att stärka studiens trovärdighet. En 
begränsning som bör tas hänsyn till är att en del av framställningen av empirin har tolkats av 
författarna genom de svar som respondenterna gav under intervjuerna, andra forskare med en 
annan bakgrund hade kunnat tolka respondenternas svar på ett annat sätt. Dock har författarna 
i empiri avsnittet citerat många svar från respondenterna för att undvika förvrängning av 
information så långt som möjligt. Eftersom författarna har en stadig grund ur ett teoretiskt 
perspektiv inom marknadsföring och olika varumärkesbyggande aktiviteter kan en del 
undermedvetna tolkningar om vad som är underförstått kunnat göras som blir otydligt för 
läsaren, dock är författarnas praktiska erfarenheter av varumärkesbyggande mot konsumenter i 
en hyperansluten miljö mer begränsad vilket medför avsaknad av förutfattade meningar av dess 
praktiska implementering. Författarna i studien har även haft ett nära samarbete för att 
upprätthålla objektiva tolkningar både när det kommer till empirin men även i övriga delar av 
studien.  
 
Ytterligare en begränsning i studien är att det endast är upplevelsehotell inom segmentet spa- 
och fjällhotell som har varit respondenter i denna studie. Resultatet hade kunnat se annorlunda 
ut om det hade varit mer olika upplevelsehotell som hade deltagit i studien som respondenter. 
När författarna hade hållit fem intervjuer så uppstod en teoretisk mättnad, svaren som 
respondenterna gav började bli upprepande. Men om fler upplevelsehotell inom andra segment 
hade deltagit i studien hade det funnits en möjlighet till att en teoretisk mättnad inte uppstod 
lika fort. Studien har dessutom genomförts i Sverige med svenska upplevelsehotell, därav är 
det relevant att nämna att resultatet kan variera beroende på i vilket land upplevelsehotellen 
ligger i, eftersom inverkan på kultur, traditioner och finansiella faktorer kan spela roll. Därmed 
kan det vara svårt att applicera denna studies resultat på upplevelsehotell i andra länder.  
 
Författarna har reflekterat över formuleringen i en av frågorna i intervjun: “Har ni några 
hållbarhetsinitiativ?” där begreppet “hållbarhetsinitiativ” användes. Det finns en tanke om att 
detta kan ha kommit att påverka respondenternas svar då de kan ha förstått hållbarhet kopplat 
till enbart miljömässiga aspekter, och således lämnat ute sociala- och ekonomiska aspekter. I 
efterhand ser studiens författare att det hade kunnat byta ut “hållbarhetsinitiativ” mot “CSR-
initiativ” för att säkerställa att respondenternas svar inte begränsas.   

7.7 Samhälleliga aspekter och etiska aspekter 

I denna studie har det undersökts hur upplevelsehotell arbetar med varumärkesbyggande 
aktiviteter mot konsumenter i ett hyperanslutet samhälle. Eftersom varumärkesbyggande 
aktiviteter är en form av affärsstrategi som företag och därmed hotell arbetar med för att vara 
konkurrenskraftiga på marknaden kan ämnet ses som relativt känsligt att öppet diskutera om. 
Det kan hända att respondenter i sådan här typ av forskning inte ger helt sanningsenliga svar 
vilket kan förvränga resultatet i studien. 
 
I denna studie har författarna dock försökt att få sanningsenliga svar genom att informera 
respondenterna om att deras svar kommer vara helt anonyma och att hotellen kommer ges 
fiktiva namn, författarna har även inför varje intervju berättat att det inte kommer läggas någon 
värdering i de svaren som respondenterna ger. Det är dock svårt för författarna att se om 
respondenterna ger helt sanningsenliga svar eller inte men under samtliga intervjuer så gav 
respondenterna väldigt utförliga svar på de frågor författarna ställde, intrycket var att de var 
väldigt öppna med hur de arbetar inom verksamheten och gav även utförliga exempel på vilket 
sätt och i vilka sammanhang de arbetar med varumärkesbyggande aktiviteter. Därav anser 
författarna för studien att de svaren som har getts har varit sanningsenliga.  
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När det kommer till användargenererat innehåll, finns etiska aspekter kopplade till de bilder 
och videos intressenter skapar och delar om varumärket. Ofta gör varumärken antaganden om 
att en tagg i ett inlägg på sociala medier är detsamma som ett godkännande av publicering och 
därmed användandet av en privatpersons bilder och inlägg utan en faktisk förfrågan. Här går 
det att väcka frågor gällande kompensation för användandet av material och frågan om 
exponering av personlig information. Hotell bör vara medvetna om dessa perspektiv och innan 
om publicering be om tillåtelse för att inte inskränka privatpersonen på något vis. 
 
Uppbyggnaden av upplevelsehotellen har en ytterligare effekt på miljön utöver arbetet med 
hållbarhetsinitiativ. Att bygga upp symboliska- och upplevelsebaserade koncept som fungerar 
för den svenska konsumenten har en direkt effekt på distansen som svenska resenärer behöver 
resa. Genom att erbjuda dessa attraktiva koncept inom Sveriges gränser minskar avståndet och 
således också utsläppen som relaterar till transport. Vidare finns det i stor utsträckning en bättre 
kontroll kring hållbarhetsinitiativen och de metoder som används jämfört med aktörer utanför 
Sveriges gränser. Således kan kunskapen och den information som studien bidrar i frågan om 
hur upplevelsehotell arbetar varumärkesbyggande mot konsumenter i det hyperanslutna 
samhället öppna upp för att fler aktörer lyckats med att skapa attraktiva koncept och 
varumärken inom Sverige. Vilket i sin tur innebär fler lättillgängliga och mer miljövänliga 
alternativ kommer erbjudas på den svenska marknaden. 
 
Ett ökat antal upplevelsehotell som lyckas med varumärkesbyggande och således innebär att 
fler svenskar väljer svenska aktörer framför att resa utomlands skulle vidare ha god effekt på 
Sverige BNP. Detta då mer kapital skulle bli kvar inom Sverige. Samt att det skulle öppna upp 
för fler arbetstillfällen och en blomstrande turismbransch där vidareutveckling skulle kunna 
möjliggöras. I form av ytterligare karriärmöjligheter som stimulerar långsiktigt arbete inom 
branschen.  
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Appendix 
Appendix 1: tjugo master plots 

Appendix 1: tjugo master plots. Anpassad av författarna. Källa: Tobias (2011 referat i Ryu et 
al., 2018, s. 24). Begreppen används på engelska för att undvika att innebörden går förlorad. 
 

Typ av plot Beskrivning 

Adventure Protagonisten ger sig ut på ett äventyr, där fokus snarare ligger på 
handlingar än på det slutliga målet. 

Ascension Protagonisten upplever sin upphöjning från normal till något större. 

Descension  Protagonisten stiger ner från sin upphöjda position.  

Discovery Protagonisten uppdagar något inom sig själv.  

Escape Protagonisten måste fly från svårigheter genom egna ansträngningar. 

Forbidden Love Protagonisterna har problem på grund av okonventionella relationer, 
lider av de brutala verkligheterna och de slutar så småningom illa. 

Love  Protagonisterna upplever utvecklingen av en kärlek och får så 
småningom ett lyckligt slut. 

Maturation En form av transformation, där en omogen protagonisten växer upp 
genom utmaningar. 

Metamorphosis Några initiala utmaningar förvandlade protagonisten fysik (ex: från en 
människa till ett odjur). 

Pursuit  Protagonisten jagar något eller någon med avsikt. Så småningom kan de 
som jagats fångas in.  

Quest  Protagonisten söker efter något/ någon och fullföljer så småningom ett 
uppdrag. 

Rescue  Någon blir tillfångatagen av en skurk och hjälten räddar offret. 

Revenge Hjälten ger sig ut för att hämnas en ond person eller organisation. 

Riddle/Mystery Denna handling innehåller utmaningar för att lösa en gåta och 
protagonisten hittar i slutändan lösningen. 

Rivalry   Två personer är konkurrenter, men till slut vinner protagonisten. 

Sacrifice  Protagonisten offrar något som andra karaktärer förstår som ädla 
aktiviteter. 

Temptation/ 
Greed 

Protagonisten kämpar mot frestelser från första utmaning till slutlig 
framgång, ofta moraliskt. 
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Transformation  Protagonisten förvandlas av en oväntad händelse.  

Underdog I en slags rivalitet, där protagonisten till en början ligger i underlägga 
men ofta vinner genom envishet. 

Wretched Excess Protagonisten upplever bristande självförtroende baserat på dem egna 
osäkerheterna, som senare övervinns.  

 

Appendix 2: Intervjuguide med teoretiskt stöd 
 

Fråga  Ev. följdfrågor Teori 

1 Vi vill börja med att fråga om 
samtycke till deltagande i 
denna studie?  
Samt att informera om att ni 
när som helst kan avbryta 
intervjun och ta tillbaka ert 
samtycke. 

 
X 

2 Vi ber om samtycke att spela 
in intervjun för att återge den 
insamlande informationen 
korrekt vid transkribering? Vi 
vill understryka att svaren 
kommer att presenteras under 
pseudonym. Samt att det 
inspelade materialet endast 
kommer att hanteras av 
behöriga och efter 
transkribering kommer 
förstöras.  

 
X 

 
Inledning  

 
Fråga  Ev. följdfråga Teori 

3 Hur länge har du arbetat på X? 
 

X 

4 Kan du berätta om X?  
 

X 

5 Vilken är din nuvarande roll? 
 

X 

 
Tema 1: Varumärkesidentitet 

 
Fråga  Ev. följdfråga Teori 

6 Kan ni beskriva er varumärkesidentitet? Har ni en uttalad 
mission?  

(Harris & 
de 
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Har ni ett uttalat syfte? 
 
Har ni en uttalad 
vision?  

Chernatony, 
2001) 
 
(Campbell 
et al., 2001) 

7 Har ni några hållbarhetsinitiativ?  Om ja, - Vilka områden 
berör dessa?   

(Jones et 
al., 2014) 
 
(Boluk et 
al., 2017) 
 
(Higgins-
Desbiolles 
et al., 2017) 
 
(Bogrena & 
Sörensson, 
2021)  

8 Hur arbetar ni med att inkludera 
hållbarhetsinitiativen i er affärsmodell?  

 
(Rahman, 
2015, s. 
1072).  

9 Hur arbetar ni för att inkludera era gäster i ert 
hållbarhetsarbete? 

 
(Bogrena & 
Sörensson, 
2021) 
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Tema 2: Storytelling 
 

Fråga  Ev. följdfråga Teori 

10 Ni har positionerat er genom den upplevelse 
ert hotell erbjuder. Kan ni beskriva ert 
varumärkeskoncept?   

 
(Park et al. 
1991) 

11 Är kultur eller historia en del i er 
varumärkesidentitet?   

Hur arbetar ni för att 
behålla autenticiteten i 
er upplevelse vid 
användandet av kultur? 

(Fan, 2014) 
 
(Nobre & 
Sousa, 2022) 

12 Har ni någon uttalad 
varumärkesberättelse/storytelling?  

 
(Baker & 
Boyle, 2009) 

(Ryu et al. 
2018) 

(Herskovitz 
& Crystal, 
2010) 

 
Tema 3: Digitalt samskapande  
 

 
Fråga  Ev. följdfråga Teori 

13 Vilken roll har digitala kanaler för ert 
varumärkesbyggande?  

Vilka digitala kanaler använder 
ni?  
 
Är det någon kanal som ni 
aktivt valt bort?  

(Barreda et 
al., 2016) 

14 Hur arbetar ni med 
varumärkesbyggande på sociala 
medier? 

Vad är syftet med det? 
 
Vilka har hand om kontot? 
Syftet med varför just dessa? 
 
Har ni en specifik plan på hur 
ni skapar innehåll på kanalen? 
Ex, att ni planerar inlägg eller 
är det mer spontant? 
 
Gör ni analyser utifrån det 
content ni skapar på sociala 
medier? 

(Barreda et 
al., 2016, 
s.189) 
 
(Chan & 
Guillet, 
2011)  
 
(Leung et al., 
2013) 
 
(Tatar & 
Erdoğmuş, 
2016) 
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(Chen & Lin, 
2019) 

15 Hur jobbar ni med 
varumärkesbyggande på er 
webbplats? 

I vilket syfte? 
 
Går det att boka hotellrum eller 
en aktivitet hos er via er egen 
webbplats? 

(Barreda et 
al., 2016) 
 
(Tatar & 
Erdoğmuş, 
2016) 

16 Delar ni användargenererat innehåll i 
form av bilder/videos på era digitala 
kanaler?  

Varför?  
Om ja, hur? I vilken 
utsträckning? 
 
Om ja, Hur gör ni detta? 
 
Varför gör ni/gör ni inte detta? 

(Ana, M & 
Istudor, L 
2019) 

(Berthon et 
al., 2015) 

(Lee & Shin, 
2015, s. 286) 

17 Delar ni användargenererat innehåll i 
form av recensioner på era digitala 
kanaler? Finns den möjligheten? 
 
  

Varför? Om ja, hur? I vilken 
utsträckning?  
 
 
 
 
 
 

Om ja, Hur gör ni detta? Varför 
gör ni/gör ni inte detta? 

(Ana, M & 
Istudor, L 
2019) 
 

(Tatar & 
Erdoğmuş, 
2016) 
 

(Berthon et 
al., 2015) 

18 Hur hanterar ni eventuella negativa 
recensioner på era digitala kanaler? 

 
(Ana, M & 
Istudor, L 
2019) 

19 Hur integrerar ni era 
hållbarhetsinitiativ på era digitala 
kanaler? 

 
(Bani-Khalid, 
2020) 
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