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Sammanfattning

Digitaliseringen har resulterat i ett hyperanslutet samhélle som péaverkat forutsattningarna for
varumirkesbyggandet i1 en takt som aldrig ndgonsin tidigare skadats. Konceptet
hyperanslutning hédnvisar till den O©kade informationstillgdngligheten, hastigheten av
informationsspridning och tillvdxten av nédtverk som skapats kopplat till enhet-till-enhet-
anslutning mellan smarta enheter. Den 6kade anslutningen och sdmldsheten mellan smarta
enheter har inneburit att varumérken blivit integrerade komponenter i ndtverk dér konsumenter
aktivt kan interagera med innehéllet. Denna fordndring har manifesterat sig genom
"utvidgandet" och "utsuddandet" av grianserna for varumérkesbyggande.

"Utvidgandet" har gjort det mojligt for befintliga varumirken att utdka sin geografiska rackvidd
och roll 1 samhéllet. Vilket gor att kommersiella varumérken forvintas ha ett uppdrag bortom
aktiedgarnas vinstmaximering. Utdver kravet pa socialt ansvar har konsumenten ett dkat krav
pa unika varumérkesupplevelser. Medan "utsuddandet" syftar till forflyttning frén de
traditionella metoderna for varumérkesbyggande — didr den enskilda aktoren byggt
varumirkesupplevelsen och varumérkets innebdrd, till dagens situation dar hyperanslutningen
dven tillater intressenter att tillsammans med traditionella varumédrkesdgare samskapa
varumidrket da varumirkes-konversationer mellan konsumenter flyttat online. Denna
fordndring gir dven att aterfinna inom turism branschen, ddr konsumenterna i allt storre
utstrackning stiller krav pd hallbarhet och efterfrigar hotellkoncept som uppfyller
konsumentens behov av sjilvforverkligande semestrar. Ocksé storleken och strukturen pa
marknaden har fordndrats, varumarket dr idag viktigare dn ndgonsin och maste forvaltas
dérefter. Sdledes har en ny komplexitet vuxit fram som studien forfattare &mnar undersoka
genom att besvara problemformuleringen:

“Hur arbetar upplevelsehotell med varumdrkesbyggande mot konsumenter i ett hyperanslutet
samhdlle?”

Den teoretiska referensramen innehéller relevant forskning inom for upplevelsehotell i ett
hyperanslutet samhille och dr av betydelse for att besvara studiens syfte och
problemformulering. Forskningen inom omradet har sammanfattats i en modell av forfattarna
som illustrerar teoriernas relation till varandra samt dskadliggdér hur varumirkesbyggande kan
se ut 1 ett hyperanslutet samhélle dér grinserna for varumérkesbyggande har “utvidgas” och
“utsuddats”. Genom den identifierade teorin och den sammanfattande modellen s& har en
kvalitativ studie genomforts, och fem respondenter vars tankar och reflektioner har undersokts
utifran semistrukturerade intervjuer. Respondenterna i denna studie har valts som analysenheter
dé de anses kunna bidra med forstaelse for de komponenter upplevelsehotellen arbetar med vid
varumirkesbyggande i ett hyperanslutet samhille.

Studiens resultat visar att upplevelsehotellen har ett “utvidgat” syfte och mission. Men att
“utsuddandet” av grdnserna for varumérkesbyggande inte helt har forflyttats till att &ven
intressenter tillsammans med upplevelsehotellen samskapar varumérket. Anvandargenererat
innehdll i form av bilder och videos anvénds inte fullstindigt av samtliga respondenter vilket
bekriftar att forflyttningen till samskapandet av varumérket inte har gjorts helt. Dock delas
anvindargenererat innehdll 1 form av recensioner av samtliga respondenter vilket dr en form av
samskapande mellan varumérke och intressenter. Resultatet visar dven att uppbyggnaden av
webbplatser och bokningssidor samt utformningen och innehéllet pd sociala medier behdver
vara informativt, upplevelseinspirerat samt interaktivt. Vilket 6verensstimmer med vad tidigare
forskning har bendmnt som relevant.
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1 Inledning

[ foljande kapitel presenteras det valda dmnesomrddet samt den problematisering som foljer
och som studien avser underséka. Amnesbakgrund och tidigare forskning presenteras for det
identifierade teoretiska gapet. Vidare foljer en problemdiskussion som leder fram till studiens
syfte och problemformulering. Kapitlet avslutas med en beskrivning av studiens teoretiska och
praktiska bidrag.

1.1 Introduktion

Varumérkesverksamhet grundar sig i den dnskan méanniskor har om att dstadkomma en social
och personlig identitet och skapa positiva associationer. Det handlar om att skapa en identitet
som far minniskor att vilja kinna samhorighet med andra. En viktig komponent i
varumirkesverksamhet &r symboler och tecken, en typ av méirkning som kan sdttas pa egendom
och pd méanniskor. Det dr i detta, brinnmédrkningen av boskap som det engelska ordet
“branding” har sitt ursprung. Pa svenska dr den nirmaste dversittningen for ordet “branding”
varumérkesbyggande (Bastos & Levy, 2012, s. 349). Idén om varumérkesbyggande som en
form av namngivning pé en produkt &r det mest traditionella séttet att se varumirke pa men
detta har kommit att utvecklas i stor omfattning (Bastos & Levy, 2012, s. 349). Ett varumérke
ar en immateriell egendom, det vill siga namnet, logotypen och designen varumirket bygger
upp. Men varumirket omfattar ockséd en form av identitet, image och associationer (PRV,
2023).

1.1.1 Varumiirket i forindring

Innan varumirkesbyggande blev afférspraxis s& var anvdndandet av varumirken i relation till
forsdljning av detaljhandelsvaror sdllan forekommande. D& detaljhandelsvaror i storre
utstrdckning distribuerades i 16svikt eller som stapelvaror till stidernas butiker forekom ingen
specificering av varumérken. [ slutet av 1990-talet forindrades dock detta da
detaljhandelsvarorna borjade forpackas i mindre forpackningar med en tydligare mirkning.
Vilket gjorde att produkterna fick en identitet och konsumenter kunde skapa sig en uppfattning
om de olika varumérkena vilket fordndrade konkurrenssituationen pa marknaden (Bastos &
Levy, 2012, s. 354). Vidare paverkades konkurrenssituationen ytterligare av efterdyningarna
av andra virldskriget. Resurserna som producerades for kriget och efterfragan som skapades
resulterade 1 ett kraftigt flode av varor men dven en 6kning av kdp, detta kom att kallas
konsument-revolutionen (Gardner & Levy, 1955, s. 34).

Utover den oOkade konkurrensen bidrog konsument-revolutionen till spridningen av
varumirken. Det tradde dven in nya varumirken pa marknaden och tillsammans med mindre
etablerade varumirken kom de att utmana de mer vélkénda varumérkena. Detta resulterade i att
konsumenterna blev tvungna att borja vilja vilket varumérke de skulle kopa ifran, speciellt ndr
olika varumairken inte hade nagra tydliga skillnader (Gardner & Levy, 1955, s. 34). Dérfor blev
det viktigare att skapa en storre medvetenhet och differentiera egenskaperna hos varumérkena
vilket gjorde rum for ett nytt filt - varumérkesbyggande (Gardner & Levy, 1955, s. 34).
Varumiérkesbyggande handlar inte enbart om produkten utan ockséd alla associationer som
intressenter relaterar till varumaérket (Gardner & Levy, 1955, s. 39). Det kan handla om allt fran
en personlighet eller koncept till en reklamjingel som forstarker varumaérkesidentiteten. Tva
foretag som lyckats med dessa komponenter &r Coco Chanel med den “lilla svarta kldnningen”
och McDonalds med sin reklamjingel samt figuren Ronald McDonald (Bastos & Levy, 2012,
s. 355).



Idag ar varumérkesbyggande mer dn de enskilda kopen av en produkt, det handlar 4ven om att
bygga varumirken med starka och positivt laddade associationer, skapa gemenskaper och
medskapare genom varumirket (Bastos & Levy, 2012, s. 360). Dagens konsumenter vill inte
bara bli presenterade med fakta om produkter, de vill dven se vad varumaérket verkligen star for.
Denna generella fordndring i vad begreppet varuméarkesbyggande innebir idag géller dven for
hotellbranschens varumirken (Barreda et al., 2016, s. 190). Samtidigt har hotellbranschen
specifika forutséttningar och utmaningar som vi nedanfér kommer att berora.

1.1.2 Varumirkesbyggande inom upplevelsehotellbranschen

Vid Cornells arliga Hospitality Research Summit 2012 uttryckte branschutdvare och
fakultetsmedlemmar hur besoksnéringen led av ett overflod av liknande varumérken inom
hotellbranschen. De menade att det fanns mojligheter till avsevédrda konkurrensfordelar for
varumidrken med unika erbjudanden, genom att méta bade de funktionella och kdnsloméssiga
behoven. Trots att manga branschutdvare visade intresse for det monetdra virdet av ett
varumirke var den mer grundldggande fragan hur ett varumarke skapar kundvirde. Vid den
tidpunkten tampades dven manga hotellkedjor med att bryta sig loss och bygga ett mer
autentiskt varuméarke (Dev & Withiam, 2012, s. 7-8). Definitionen av det som i studien
bendmns som upplevelsehotell utgir fran vad Park et al. (1991, s. 186) bendmner, att
upplevelsehotell definierades av att det erbjuder ett symboliskt koncept som &r designat for att
associera konsumenten med en Onskad grupp, roll eller sjdlvbild. Eller/och ett
upplevelsebaserat koncept som @r designat for att uppfylla ett internt genererat behov av
stimulans och/eller variation hos konsumenterna. Darmed frangar upplevelsehotellet att enbart
fylla ett funktionellt behov.

I dag dr hotellverksamheten i en fOrdndring och nya trender stdr som utmaningar for
hotellaktorer. For att mota dessa utmaningar dr det avgorande for hotellen att genomfora
fordndringar i verksamheten. En sdrskilt stor utmaning ér framfarten av digitaliseringen och
varumérkesbyggande. Konsumenterna har fordndrade krav, beteenden och behov idag jamfort
med forr. Detta fordndrar verksamheten for hotellaktorer eftersom konsumenten idag vill ha
mer dn de grundldggande hotellerbjudandena som ett bra rum och fin utsikt, de vill d4ven
engageras och uppskatta hotellets miljo och varuméirkets viardegrund. Idag véljer konsumenter
mer utifran personliga virderingar och det paverkar hotellens varumérke. Sammantaget handlar
det om att hotell behdver visa tydlighet och érlighet i sina varumérken men dven mdta
konsumenternas forvintningar, det gor att konsumenterna forstar varumarket och forstar vad
de kan forvinta sig (Tengbom, 2019). Detta dr dock inte helt enkelt, da hotell har en rad
utmaningar att ta hinsyn till d4 konkurrensen inom branschen hérdnar (Barreda et al., 2016, s.
190).

Varumérkesbyggande ér ett viktigt verktyg for att skapa en effektiv marknadsforingsstrategi.
Det innebir att kommunicera varumérkesvérdet och foretagets vision till bade anstédllda och
konsumenter. Idag &r hotellbranschen i en konkurrensutsatt miljo och darfor blir det viktigt att
varumairket sérskiljer sig frdn konkurrenterna for att kunna etablera ett starkt varumirke och
virdeerbjudande som 1 sin tur resulterar i en lojal kundbas (Barreda et al., 2016, s. 190). Om
foretag dstadkommer hog palitlighet, moter kundbehov och skapar kundvérde sa resulterar det
1 hog kundnéjdhet. Om foretag lagger mycket resurser och tid med att stirka varumérket 16nar
det sig genom att skapa en nérmare relation till kunden (Barreda et al., 2016, s. 189—-190).



1.2 Problembakgrund

Inledningsvis kommer detta avsnitt att introducera konceptualiseringen av hyperanslutning
samt dess pdverkan pd forutsdttningarna for varumdkesbyggande. Tidigare forskning som
ligger till grund for det identifierade forskningsgapet kommer ocksd att presenteras och
diskuteras. Nedan forklarar forfattarna begreppet “hyperanslutet samhdlle” och hur det
paverkar hotellens varumdrkesbyggande genom ‘“utvidgandet” och “utsuddandet” for dess
grdnser. Det vill sdga de utmaningar som varumdrken stdlls infor ndr de forvintas ta ett 6kat
hallbarhetsinitiativ, och samtidigt tillfredsstdlla den “nya konsumentens” forvintningar pd
produkter som uppfyller behov bortom funktionalitet och samskapa varumdrket pd digitala
kanaler tillsammans med dess intressenter.

1.2.1 Ett hyperanslutet samhiille

Intresset for konceptualiseringen av varumirken och dess tillampningar har gett upphov till en
mingd forskning (Bastos & Levy, 2012, s. 359). Nir informationen om varuméirken var
begransad enbart till det foretagen sjdlva distribuerade ut i massmedia, var en kontrollerad bild
av varumdrket enklare att ingjuta som verklighet hos konsumenterna (Kapferer, 2013, s. 312).
I takt med att tekniken som kopplar samman minniskor vuxit fram, har varumérkes-
konversationer mellan konsumenter forflyttat sig digitalt. Det blev en forlust for foretagen av
den kontrollerade varumédrkesimagen samt innehallet, rdckvidden, frekvensen och timingen av
meddelanden som distribueras om varumirket (Fournier & Avery, 2011, s. 194; Mangold &
Faulds, 2009, s. 364).

De senaste drens tekniska framsteg har resulterat i ett hyperanslutet samhélle som paverkat
forutsdttningarna for varumirkesbyggandet i en takt som aldrig nigonsin tidigare skddats
(Swaminathan et al., 2020, s. 42). Konceptet hyperanslutning hénvisar till den okade
informationstillgéngligheten och hastigheten av informationsspridning, tillvéxten av nédtverk av
ménniskor och digitala kanaler samt enhet-till-enhet anslutning mellan smarta enheter.
Tillsammans erbjuder dessa kontinuerlig tillgang till andra méinniskor och enheter sdsom
organisationer, oavsett tid eller plats (Swaminathan et al., 2020, s. 26). Den 6kade anslutningen
och sOmlosheten mellan smarta enheter har inneburit att varumédrken blivit integrerade
komponenter i nédtverk dir konsumenter aktivt kan interagera med innehallet (Hoffman &
Novak 2017, s. 1178). Ur dessa interaktioner vixer nya kapaciteter som har potential att
avsevart 6ka vad konsumenter och varumaérken kan astadkomma (Hoffman & Novak, 2017, s.
1179). Swaminathan et al. (2020, s. 25) menar sdledes att hyperanslutningen manifesterat sig
genom "utvidgandet" och “utsuddandet” av granserna for varumirkesbyggande (Swaminathan
et al., 2020, s. 25).

"Utvidgandet av grdinserna for varumdrkesbyggandet” syftar till det faktum att
hyperanslutningen gjort det mojligt for befintliga varumérken att utdka sin geografiska rackvidd
och roll i samhéllet. Vilket gor att kommersiella varumérken forvéntas ha ett uppdrag bortom
aktiedgarnas virdemaximering (Swaminathan et al., 2020, s. 42). Utover kravet péd socialt
ansvar har konsumenten ett okat krav pa unika varumérkesupplevelser (Fuchs, 2002, s.
153). Medan "utsuddande av grinserna for varumdrkesbyggandet" syftar till forflyttning fran
de traditionella metoderna for varumirkesbyggande — dir den enskilda aktoren byggt
varumérkesupplevelsen och varumérkets innebord (Swaminathan et al., 2020, s. 42) — till
dagens ldge déar hyperanslutningen tillater intressenter att tillsammans med traditionella

varumérkesidgare samskapa varumérket (Bastos & Levy, 2012, s. 361-362; Swaminathan et al.,
2020, s. 25).



Dessa tva foréndringar dterfinns i turism branschen dér forhdllandet pa marknaden de senaste
aren radikalt har fordndrat bdde konsumenternas efterfragan och utbudet pa marknaden. Den
nya tekniken och tillgdngligheten av information har inneburit {Oréndringar av
destinationsforvaltning och produktionsformer i turismkonsumtionen. Det beror pa att den
unika konkurrensfordelen &dr avgoérande for en destination for att skilja den fran sina
konkurrenter och for att tillfredsstdlla besokarnas behov. Den “nya konsumenten” dr mer
erfaren och stiller hogre krav, de vill ha utav upplevelsen (Fuchs, 2002, s. 153; Fuchs &
Weiermair, 2003 s. 10). Vilket kan forklaras med hjélp av Maslows (1943, s. 394) hierarki for
méinskliga behov. Maslow (1943, s. 394) menar att individer som uppfyllt de grundliggande
fysiologiska behoven sedan borjar se till andra mer sekundira behov. Utifrdn det gar det att
sdga att behovet av sjélvforverkligande motiverar konsumenten till sjélvforverkligande
semestrar, vilket forklarar konsumenternas sokande efter unika reseupplevelser. Samtidigt
stdller den “nya konsumenten" hogre krav pa hotellens hallbarhetsinitiativ och stéller sig direkt
kritiska till oklara metoder (Jones et al., 2014, s. 14, Rahman, 2015, s. 1055).

I och med "Utvidgandet av grdinserna for varumdrkesbyggandet” behover de befintliga
perspektiven och strategierna omprovas for att ta itu med verkligheten i det samtida samhallet.
Samt de utmaningar som varumirken uppmanas att ta itu med, som frdgor om socialt ansvar,
héllbarhet och minskliga resurser som gir utdver vinstmaximering. Samt de krav som
konsumenter stéller pé sin reseupplevelse. Vidare menar Swaminathan et al. (2020, s. 42) att
"Utsuddande av grinserna for varumdrkesbyggandet" gor att forskning snarare bor fokusera
mer pa konsumenter och foretag som en del av nitverk, snarare &n pa deras roller som enskilda
konsumenter eller forvaltare av varumirken. Litteraturen tyder pa en ny komplexitet som vuxit
fram i takt med att samhéllet och miljon fordndrats. D4 det hyperanslutna samhéllet skapar nya
forutséttningar och krav pd varumirkesbyggande, anser forfattarna av denna studie att det vore
intressant att studera hur upplevelsehotell svarar pa dessa nya utmaningar, mer specifikt hur de
arbetar med varumaérkesbyggande i ett hyperanslutet samhélle. Det kan férhoppningsvis 6ka
forstaelsen for varumirkesbyggande.

1.3 Problemformulering

Utifrén ovanstdende problembakgrund och det forskningsgap som har identifierats har f6ljande
forskningsfraga tagits fram:

Hur arbetar upplevelsehotell med varumdrkesbyggande mot konsumenter i ett hyperanslutet
sambhdille?

1.4 Syfte

Syftet med denna studie dr att bidra med okad forstdelse for varumérkesbyggande mot
konsumenter i relation till det hyperanslutna samhillet som identifierats samt forstd de
komponenter upplevelsehotell arbetar med vid varumirkesbyggande.

1.5 Teoretiskt bidrag

Da det skett komplexa fordndringar i teknologin i och med det hyperanslutna samhaéllet som 1
sin tur paverkat forutsittningarna for traditionellt varumérkesbyggande inom hotellbranschen
och konsumenters sitt att konsumera, behovs det déarfor ny forstdelse for hur varumirken



arbetar med varumirkesbyggande i det hyperanslutna samhéllet. Studiens ansats dr dirav att
bidra med teoretisk forstaelse for hur upplevelsehotellen navigerar i denna komplexa situation.
Vidare utgdr studien fran det teoretiska ramverket som tagits fram genom en granskning av
litteraturen inom dmnet for att generera en modell som kan komma att anvdndas for vidare
forskning inom omradet.

1.6 Praktiskt bidrag

Denna studie bidrar till 6kad kunskap for hur aktorer i hotellbranschen kan arbeta med olika
varumirkesbyggande aktiviteter. De far d&ven kunskap om hur olika upplevelsehotell arbetar
med varumérkesbyggande idag. Detta ger kunskap och ett praktiskt bidrag for hur aktorer i
hotellbranschen kan arbeta med varumirkesbyggande mot konsumenter i ett hyperanslutet
sambhille.



2 Teoretisk metod

I foljande kapitel presenteras den teoretiska metod som ligger till grund for studien.
Inledningsvis presenteras bakgrunden till dmnesvalet samt hur forfattarna forhdller sig till det
studerade dmnet. Vidare redogors for den anvinda forskningsstrategin. Kapitlet avslutas med
en redogorelse for vald teori, litteratursékning och en kritisk kdllgranskning samt studiens
tidsram.

2.1 Amnesval

Amnesvalet grundar sig i intresset for varumirkesbyggande. Efter en sondering av litteraturen
pa dmnet varumdrkesbyggande, 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 pdverkas av den nya dynamiken, fradgan om utvidgat
syfte och mission har lyfts av bransch-utdvare och forskare inom “Hospitality research" under
manga ar, sasom Fuchs (2002) och Fuchs och Weiermair (2003). Vidare grundar sig amnesvalet
1 forfattarnas egna observationer vad géller hotellens produktutbud och aktiviteter pa digitala
kanaler, da forfattarnas uppfattning ar att manga branschaktdrer ligger i framkant inom dessa
omrdden. Sammantaget innebar observationerna och den tidigare forskningen att amnesvalet
foll pé varumérkesbyggande inom hotellbranschen.

2.2 Teoretisk och praktisk forstielse

Virderingar speglar individens personliga asikter och kénslor (Bryman, 2018, s. 64). Det finns
olika ontologiska stdndpunkter ndr det géller virderingar och vérderingsfrihet. En av dessa
standpunkter dr objektivism som innebér att sociala fOrstaelser och deras betydelse har en
existens som dr oberoende av aktorer (Bryman, 2018, s. 67). Daremot har den vixande
medvetenheten om begriansningar av individers objektivitet inneburit att allt farre forskare delar
uppfattningen om att objektivitetsprincipen kan omsattas i praktiken (Bryman, 2018, s. 66). |
stdllet har en bendgenhet om att redogora for ldsarna om eventuella bakomliggande varderingar
som kan inverka pd studiens olika delar och resultat vuxit fram (Bryman, 2018, s. 65).
Forfattarnas personliga intresse for varumdrkesbyggande och hotellbranschen har paverkat
valet av @mne. Ddremot har forfattarna tagit hdnsyn till god vetenskaplig sed for att i den man
det ar mojligt inte paverka det teoretiska och praktiska innehéllet i studien. Detta har gjorts
genom att redogora for det tillvigagdngssittet som anvénts i1 studien. Vidare gor forfattarna
lisaren medveten om bakomliggande vérderingar och antaganden som kan inverka pa studiens
olika delar och resultat.

Studiens bada forfattare har last Civilekonomprogrammet med inriktning handel och logistik,
vid Umed Handelshogskola. Under termin fyra praktiserade den ena forfattaren vid Patent- och
registreringsverket och den andra studerade International Business: the principles of marketing
vid Grenoble Ecole de Management. Vidare har bada forfattarna list marknadsforing pa D-
nivd. Det dr genom utbildningen samt tidigare erfarenheter forfattarnas forstdelse for
varumérkesbyggande har sin grund. Diremot ar forfattarnas praktiska erfarenheter av
varumérkesbyggande mer begrinsade, vilket kan paverka forstaelsen genom forenklingar och
misstolkningar som leder till snedvridningar av material. Daremot erbjuder den begrénsade
praktiska erfarenheten av varumirkesbyggande avsaknad av forutfattade meningar av dess
praktiska implementering. Med detta redogor forfattarna for de personliga erfarenheter och
uppfattningar som existerar.



Problematiseringen som ligger till grund for det identifierade forskningsgapet och
problemformuleringen bygger pa forfattarnas litteraturgranskning. Forfattarnas ansats har varit
att sd precist som mojligt aterge litteraturens innehdll, d& det dr medvetna om att deras
subjektiva vérderingar och forstaelser kan farga tolkningen av innehédllet. Vidare har
vérderingar och forstaelse uppmarksammats ytterligare genom att studien kontinuerligt har
granskats av utomstiende under skrivandets ging, foljt av feedback och aterkoppling pa
omraden som behover ses dver och fortydligas. Vilket inneburit ytterligare en ansats for att ta
studien frén bristande forklaringar och forvrangda tolkningar av begrepp och teorier.

2.3 Ontologi - verklighetssyn

Ontologiskt stdllningstagande berdr de sociala entiteternas beskaffenhet samt huruvida den
sociala verkligheten kan, eller ska uppfattas i forhédllande till dess aktorer (Bryman & Bell,
2017, s. 53). Det finns tvd ontologiska stdllningstaganden inom foretagsekonomisk forskning.

Den forsta ar objektivismen som ser att aktorerna ér fristdende fran den sociala verkligheten.
Den andra ér konstruktionism som snarare ser aktorerna som formgivande aktorer av den sociala
verkligheten som kontinuerligt férdndras (Bryman & Bell, 2017, s. 52). Studiens syfte &r att
undersoka hur upplevelsehotell arbetar med varumérkesbyggande vid ett givet tillfélle, det dr
saledes respondenternas subjektiva uppfattningar och upplevelser om agerandet som undersoks.
Studien foljer ddrmed den ontologiska inriktningen av konstruktionism.

2.4 Epistemologi - kunskapssyn

Epistemologi avser huruvida kunskap betraktas som godtagbar inom ett specifikt imnesomrade
(Bryman & Bell, 2017, s. 47). Centralt for &mnet menar Bryman och Bell (2017, s. 47) &r fragan
om verkligheten kan eller bor studeras utifran de principer, metoder och uppfattningar som
tilldimpas inom naturvetenskapen. Den kunskapsteoretiska uppfattning som fOrankras i
forstaelsen att foretagsekonomiska forskningen bor ta efter naturvetenskapens objektiva
forstaelse av verkligheten bendmns som positivism (Bryman & Bell, 2017, s. 47). Positivism
foresprakar naturvetenskapliga metoder vid studerandet av den sociala verkligheten, dér det
endast finns en objektiv sanning, baserad pa insamlad empiri som utgdr grund for lagmassig
regelbundenhet (Bryman & Bell, 2017, s. 47). I studiens problemformulering gér det att utldsa
att syftet &r att fordjupa sig 1 forstaelsen for den subjektiva innebdrden av enskilda foretag och
deras medarbetares forstaelse for varumirkesbyggande samt for den verklighet de ar aktorer i.
Dérfor anser studiens forfattare inte positivismen lamplig for denna studie.

Det tolkningsperspektiv vilket bendmns som interpretativismen anvinds i stéllet (Bryman &
Bell, 2017, s. 49). Centralt for interpretativismen dr uppfattningen att samhallsvetenskapliga
studier, objekt, ménniskor och dess institutioner, i grunden skiljer sig fran naturvetenskapens
studieobjekt. Vilket innebdr att en annan logik krivs for att studera verkligheten, en som speglar
och ser till ménskliga aspekter av subjektivitet, snarare én ett som ser till naturens objektiva
ordning (Bryman & Bell, 2017, s. 49). Studien utgar dven fran kritisk realism som till skillnad
fran positivism erkdnner och accepterar att de uppdelningar som anvdnds for att forsta
verkligheten sannolikt dr temporéra (Bryman & Bell, 2017, s. 50). Bryman och Bell (2017, s.
50) menar att det som gor kritisk realism kritisk dr identifieringen av generativa mekanismer
sasom motiv, sociala interaktioner och strukturella férhillanden som innebér en mdjlighet for
status quo att fordndras. Studien avser att fordjupa forstaelsen for hur upplevelsehotell svarar
pa de nya utmaningar som hyperanslutningen medfort. Varuméarkesbyggande ar ett komplext
arbete och varje varumirke skiljer sig &t och detsamma géller for mianniskorna som arbetar med



dess uppbyggnad. Darfor dr ett entydigt svar som dver tid forblir statiskt och sant for alla hotell
inte ndgot som forvéntas.

2.5 Vetenskaplig ansats

Syftet med forskning ar att komma med ett teoretiskt bidrag. Vidare finns det tva olika
angreppssétt for bedomningen av forhdllandet mellan teori och forskning, det forsta dr det
deduktiva angreppssittet och det andra dr det induktiva angreppsséttet (Bryman & Bell, 2017,
s. 42). Det deduktiva angreppssdittet syftar till att utifran befintliga teorier, formulera hypoteser
som testas mot verkligheten via observationer for att antingen, bekrifta eller visa pa att teorin
behover omformuleras (Bryman & Bell, 2017, s. 43). Diaremot finns det angreppssétt som inte
ar teoridrivna och ser pd sambandet mellan teori och forskning som ndgot induktivt. Det
induktiva angreppssdttet syftar snarare till att bidra med ny teori, vilket innebidr att
datainsamling resulterar i generaliseringar (Bryman & Bell, 2017, s. 43). Bryman och Bell
(2017, s. 47) beskriver det induktiva angreppsséttet som empiridriven, ddr fokus och
forskningsfragor revideras baserat pd vad som framkommer ur empirin for att fordjupa
forstaelsen for studieobjektet.

Da studiens syfte dr att bidra med en fordjupad forstéelse for hur upplevelsehotell arbetar med
varumirkesbyggande mot konsumenter i ett hyperanslutet samhaélle, utforskas ett befintligt
fenomen ur en relativt outforskad kontext. Det betyder att studien kan komma att bidra med
nya insikter till befintliga teorier — ddrav antas det induktiva angreppsséttet. Emellertid menar
dock Bryman och Bell (2017, s. 45) att det kan vara till fordel att tinka pad deduktiva och
induktiva strategier som tendenser snarare @n orubbliga atskillnader. D& studien baseras pa
tidigare forskning om varumirkesbyggande, varumérkesidentitet, storytelling och digitalt
samskapande, finns inslag av det deduktiva angreppssittet i studien. Teorin fungerar siledes
som ett ramverk for fOrstdelsen for dmnet, och anses med det nddvéndig. Daremot é&r
empiriinsamlingen studiens utgdngspunkt och kommer att forma dess riktning och
forskningsfraga.

2.6 Forskningsstrategi

Enligt Bryman och Bell (2017, s. 58) avser begreppet forskningsstrategi den generella
riktningen av genomforandet inom foretagsekonomisk forskning. Dér finns det tva sitt att
klassificera det tillvigagangssatt och metoder som anvénds inom foretagsekonomisk forskning.
De tva forskningsstrategierna som anvinds for denna klassificering bendmns 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
framfor kvantifiering vid insamling och analys av data (Bryman & Bell, 2017, s. 58). Inom den
kvantitativa forskningen ligger tyngden pa teoriprovning vilket innebér att ett deduktivt synsétt
ligger till grund for sambandet mellan teori och forskning. Till skillnad fran kvalitativ forskning
som framst nyttjar det induktiva synsittet dér tyngden i stéllet 14ggs pd generering av nya
teorier. Kvantitativ forskning inforlivar ocksé den objektiva naturvetenskapliga normen och
tillvigagéngssétten, framfor allt inom positivismen. Medan kvalitativ forskning tar avstdnd fran
dessa normer och i stéllet lagger tonvikt pa hur individen forstar sin sociala verklighet. Till sist
rymmer den kvantitativa forskningen uppfattningen att den sociala verkligheten utgor en statisk
verklighet medan kvalitativ forskning snarare ser den sociala verkligheten som nagot i stindig
fordndring med ursprung i individernas formaga att skapa och konstruera den sociala
verkligheten (Bryman & Bell, 2017, s. 58).



Med utgéngspunkt i tidigare avsnitt, det vill sdga verklighetssyn, kunskapsteoretisk
overvigning samt sambandet mellan teori och forskning som diskuterats i avsnitt 2.3 respektive
2.4 och 2.5, har studien en kvalitativ priagel. Detta da studien foljer den ontologiska inriktningen
av  konstruktionism, ett epistemologiskt tolkningsperspektiv vilket bendmns som
interpretativism samt ett induktivt angreppssdtt vilket Bryman och Bell (2017, s. 58) menar dr
praxis for kvalitativ forskning. Den kvalitativa metoden anses vara lamplig dé studiens syfte ar
att forstd det perspektiv och erfarenheter som medarbetarna som hanterar varumirkesbyggandet
for upplevelsehotellen har, samt ta hansyn till hur det relaterar till det hyperanslutna samhéllet.
Vilket stimmer 6verens med Bryman (2011, s. 40) som menar att den kvalitativa metoden &r
sarskilt applicerbar ndr ansatsen &r att forstd studieobjektets uppfattningar och erfarenheter,
samtidigt som hénsyn till hur de relaterar till samhéllet tas.

2.7 Val av teori

For att undersoka hur upplevelsehotell arbetar med varuméarkesbyggande mot konsumenter i ett
hyperanslutet samhélle dr det av relevans att undersoka tidigare forskning inom dmnet. Detta
har gjorts for att forfattarna ska fa en 6kad forstielse for begrepp och teorier inom omradet men
dven for att skapa forutsédttningar for att besvara studiens problemformulering. I studiens
teoretiska referensram lyfts teorier inom varuméirkesbyggande, avsnittet ssammanfattas med en
modell dér relationen mellan teorierna fortydligas. Vidare ligger modellen till grund for
utformandet av studiens intervjuguide och insamlade empiri.

Studien syftar till att forstd hur upplevelsehotell arbetar med varumédrkesbyggande mot
konsumenter i ett hyperanslutet samhélle, darfor innehaller den teoretiska referensramen framst
teorier om varumirkesbyggande, varumirkeskoncept, storytelling och teorier om digital
varumirkesbyggande, sdsom sociala medier, webbplatser, bokningssidor och
anvéndargenererat innehall.

Den teoretiska referensramen inleds med ett avsnitt om varumérkesbyggande dér den centrala
tanken som lyfts kommer frdn Aaker (1996) artikel om dimensionerna av varumirkeskapitalets
uppbyggnad. [ avsnittet lyfts &dven andra forfattare, déiribland Keller (1993) for
begreppsforstaelse, da Aaker (1996) tenderar att ha en begrinsad och stundtals implicit
begreppsforklaring. Foljt av ett avsnitt om varumérkesidentitet ddr dess uppbyggnad beskrivs
av bland annat Harris och de Chernatony (2001) och Campbell et al. (2001). Under varumarkets
utvidgade syfte lyfts Jones et al. (2014) och Boluk et al. (2017) anpassningar av "Triple bottom
line”’- modellen for hotellbranschen. Medan Park et al.:s (1986) artikel om varumarkeskoncept
stér i centrum under avsnittet om den utvidgade missionen. Under varumérkesbyggande genom
storytelling och utformandet av storytelling lyfts bland annat Baker och Boyle (2009) och
Herskovitz och Crystal (2010) artiklar om anvidndandet och uppbyggnaden av storytelling.

Direfter foljer avsnittet “Digitalt samskapande” dér aktiviteter for varumirkesbyggande dver
digitala kanaler och samskapande lyfts. Chan och Guillet (2011) lyfter anvdndandet av sociala
medier som en varumirkesbyggande aktivitet 1 syfte att skapa relationer med konsumenter.
Medan Tatar och Erdogmus (2016) star for teorier om hanteringen av webbplatser och
bokningssidor med syfte att skapa tydliga och innehallsrika kanaler. Till sist lyfts Ana och
Istudor:s (2019) teorier om anvidndargenererat innehdll, som i kombination med
varumirkesgenererat innehdll dr en viktig varumérkesbyggande aktivitet for upplevelsehotell
dé det mojliggor digitalt samskapande. Ana och Istudor (2019) artikel ger en dkad forstéelse av
anvindargenererat innehdll och hur det tillsammans med varumérkesgenererat innehdll dr en



varumirkesbyggande aktivitet for upplevelsehotell. Teorierna ligger till grund for den
sammanfattande modell som gér att aterfinna i avsnitt 3.6.

2.8 Litteratursokning

I denna studie paborjades litteratursokningen med att ldsa litteratur kring &mnet
varumérkesbyggande inom hotellbranschen. Denna inledande sokning ledde till att en del
nyckelbegrepp identifierades. Umea Universitetsbiblioteks sokmotor har varit utgangspunkt for
att hitta andra databaser med tillgang till tidskrifter och artiklar. I studien har databaser sdsom
Emerald Insight, Business Source Premiere (EBSCO) och CienceDirect anvénts. Forfattarna
har anvént relevanta artiklar inom &mnet som har publicerats i bland annat tidskrifterna The
Journal of Consumer Research, Journal of Marketing och European Journal of Marketing.
Anviandandet av dessa databaser har det gjort det mdjligt att filtrera s6kningarna for att
sakerstdlla att artiklarna dr peer-reviewed, vilket innebér att artiklarna har genomgétt en
kvalitetsgranskning av &mnesexperter (Bryman, 2012, s. 110).

De sokord som inledningsvis anvédndes for att hitta relevanta artiklar inom &mnet var Hotel
branding och Branding theory. Anledningen till att forfattarna anvdnde dessa sokord &r for att
de dr vilkdnda begrepp inom ramen for varuméarkesbyggande och kan vara relevanta i arbetet
for att besvara studiens problemformulering. Men nér mer ingdende 14sning pd peer-reviewed
artiklar gjordes aterkom begreppen brand identity, online branding, hospitality branding, social
media och storytelling. Vidare gjorde forfattarna en djupdykning i dessa begrepp och teorier.
For att hitta ytterligare litteratur inom dmnet anvindes dven relevanta artiklars referenslistor,
detta gjorde att forfattarna identifierade viktiga teorier och begrepp som har bidragit till
studien.

Nér forfattarna hade identifierat ett specifikt forskningsomrade - varumérkesbyggande i
hotellbranschen - gjordes ytterligare sdkningar pa foljande sokord: User generated content,
websites, booking sites, compelling brand storytelling, storytelling in hospitality, sustainability
in hospitality, brand concepts och brand equity. S6kningarna som genomfordes av forfattarna
resulterade i en stor mingd litteratur, vilket ledde till att forfattarna var tvungna att vilja ut de
artiklar som ansdgs mest relevanta for studien och forskningsfragan. Sokorden har varit pa
engelska for att 6vervigande forskning inom &mnet har gjorts pd engelska. Da uppsatsen skrivs
pa svenska har overséttningar behovt goras, hér vill forfattarna lyfta det faktum att engelska
inte 4r modersmal for ndgon av dem. Men det har 16pande diskuterats nir osdkerhet har
uppkommit for forstaelsen for de engelska begreppen. En del begrepp som studien behandlar
har dock inte Oversatts eftersom inneborden av begreppen kan gd forlorad samt att en del
engelska begrepp ér allmént vedertagna.

I det teoretiska och praktiska metodkapitlet har en kombination av facklitteratur och
vetenskapliga artiklar anvints. I studiens inledning har det anvénts béde litteratur som &r peer-
reviewed och hemsidor for att forstirka bilden av hur varumirkesbyggande i hotellbranschen
ar 1 nuldget. Niar det kommer till den teoretiska referensramen har peer-reviewed artiklar
anvénts i storsta mojliga mén, for att det dkar pélitligheten for studien i enlighet med Bryman
(2012, s. 110). Diaremot forekommer andrahands-referering i ett fall dér ursprungskallan inte
gick att finna. Den litteratur som anvénds i den teoretiska referensramen dr dven av relevans for
att besvara studiens forskningsfraga.

10



2.9 Kallkritik

Genomgéende under studien har kéllorna granskats for att sdkerstdlla att denna studie ska vara
palitlig och uppna hog kvalitet. Samtida sokmotorer 4r mycket anvdndbara och innehallsrika,
dock granskar sokmotorerna inte den litteratur som hittas, vilket innebér att forfattarna for
studien maste vara noggranna och killkritiska med att vélja ut den litteratur som anvinds i
studien (Bryman, 2012, s. 115). Det finns fyra kéllkritiska principer som forfattarna har tagit
hénsyn till i denna uppsats, dessa ar dgkthetskriteriet, tidssambandskriteriet, beroendekriteriet
och tendensfrihetskriteriet. Dessa fyra kriterier har anvints for att sdkerstdlla att studien ska
vara pélitlig (Leth & Thuren, 2000, s. 18). I foljande avsnitt kommer de fyra kéllkritiska
principerna att beskrivas och dérefter foljer en redovisning for hur denna studie uppfyller dessa
principer.

2.9.1 Akthetskriteriet

Akthetskriteriet innefattar killans dkthet, om killan ar forfalskad eller inte. Det innebér att
kéllan méste vara pélitlig och att kéllan dr vad den utger sig for att vara. Dagens digitalisering
och all information som gors tillgdngligt digitalt har blivit svarare att granska éktheten i. Den
mest forekommande forfalskningen &r nér en forfattare pastar sig vara en person som den inte
ar eller nér en text har plagierats eller forvringts. For att sikerstilla att inte utsittas for en
forfalskad kélla dr det betydelsefullt att granska texten mot andra texter (Thurén & Werner,
2019, s. 27). For att sékerstélla dkthet 1 denna studie har det i storsta mojliga mén endast anvénts
litteratur fran vetenskapliga artiklar som &r peer-reviewed frdn Umeé universitetsbiblioteks
sokmotor. Det finns enstaka tillfdllen dir det anvénds artiklar som inte &r peer-reviewed, men
det forekommer inte 1 delar som paverkar resultatet. Forfattarna dr dock medvetna om att dessa
kallor inte dr av samma tyngd. I studien har forfattarna dven anvént olika vetenskapliga artiklar
for att granska texter mot andra texter for att oka &dktheten och tillforlitligheten i den
litteraturforfattarna anvénder. Darmed har kéllorna i denna studie noga valts ut och granskats
for att sdkerstélla en hog dkthet for denna studie.

2.9.2 Tidssambandskriteriet

Tidsambandskriteriet handlar om den tid som passerat sedan kéllan tillkom och anvidndningen
av den. Forfattare maste ta hénsyn till tiden som har gitt mellan en héndelse och tills den
hindelsen undersdks (Leth & Thurén, 2000, s. 23). I denna studie har fOrfattarna i storsta
mdjliga man anvént kéllor med aktuella datum for att 6ka trovirdigheten for uppsatsen, dock
har det anvints litteratur fran en del dldre kéllor ocksa. De allra flesta artiklar forfattarna har
anvént har varit mellan 2—17 ar gamla. Forfattarna dr medvetna om att en del av dessa artiklar
ar 1 det dldsta laget, men dessa artiklar dr ofta dterkommande och citerade 1 litteraturen som
forfattarna gatt igenom. Det handlar i stor utstrackning om koncept samt beskrivningar och da
har dessa killor varit originalkédllan. I inledningen anvénds en av de dldsta kdllorna frdn 1955.
Forfattarna dr medvetna om att dven denna &r i1 dldsta laget men har dnda tagit beslutet att
anvinda den da den lyfter historisk information géllande utvecklandet av varumérken som
forblir ofordndrad dver tid. Ddrav anser forfattarna att den &r trovérdig att anvédnda i denna
studie. Nar det kommer till problemformuleringen och i de delar av teorikapitlet som kraver
aktuella artiklar, sdsom “3.5 Digitalt samskapande av varumairket", dr de vetenskapliga
artiklarna relativt nutida. Den dldsta artikeln dr fran 2011 och den nyaste dr fran 2019. Detta
anser forfattarna var viktigt eftersom digitala kanaler, och speciellt sociala medier, &r ett relativt
nytt fenomen som stindigt utvecklas.
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2.9.3 Beroendekriteriet

Beroendekriteriet handlar om killan dr bunden till en annan killa eller inte, det innebar att
killan inte ska vara en sammanfattning av en annan killa (Thurén & Werner, 2019, s. 12). For
att stirka beroendekriteriet bor dédrfor en studie besta av primérkéllor och inte sekundirkillor
(Alvesson & Skoldberg, 2017, s. 164—165). I denna studie har primirkéllor anvénts 1 storsta
mojliga mén fOr att stdrka beroendekriteriet i studien, men vid ett tillfille har en sekundérkilla
behovt anvdndas da primérkéllan inte varit tillgdnglig. Men 1 detta fall har sekundérkéllan
anvénts med forsiktighet och kéllan har dven granskats noggrant av forfattarna.

2.9.4 Tendensfrihetskriteriet

Tendensfrihetskriteriet innebdr att en forfattare kan ge en bristande bild av &mnet pa grund av
dess stora intresse for amnet. Detta kan bidra till att studien inte blir trovérdig och att forfattaren
forvranger information och fakta sé att det formedlas ut pé ett felaktigt och snedvridet sétt (Leth
& Thurén, 2000, s. 26). I en ansats att uppna tendensfrihet har forfattarna inkluderat flertalet
peer-reviewed artiklar for varje teori som anvénts i studien, eftersom anvéndandet av enstaka
artiklar inte kan sédkerstilla tendensfrihet. For att undvika att forfattarna for denna uppsats
forvranger information s har forfattarna i mojligaste utstrickning anvént sig av primérkéllor
och peer-reviewed litteratur som &r frdn vetenskapliga artiklar, kéllorna har dven varit
trovirdiga genom att ett flertal av forfattarna har blivit refererande till flera génger. I och med
att forfattarna har anvént sig av artiklar som ér peer-reviewed innebér det att ett antal oberoende
forskare har granskat dem innan publicering. Detta leder till att det finns en 14g risk att
litteraturen som har anviénts i denna studie har blivit forvringd. Forfattarna har dven himtat
litteratur fran flera olika kéllor for att 6ka trovdrdigheten for informationen som anvénds i
studien. I studien har dven forfattarna hallit diskussioner om innehéll i olika artiklar for att fa
en exakt forstaelse av vad forfattarna har last for att minska risken att information forvrangs
langs vagen.

2.10 Tidsram

En studie kan undersoka ett eller flera fall upprepade génger for att se hur det under en langre
tid utvecklas, detta kallas for en longitudinell studie (Bryman & Bell, 2017, s. 81-85). En annan
studie som finns dr en tvarsnittsstudie, det dr en studie som undersoker ett eller flera olika fall
under en given tidpunkt och dr en studie dér likheter och skillnader identifieras. I en sadan
studie ar forskare intresserade av variation, sdsom att undersoka olika foretag. I en
tvérsnittsstudie dr det ett krav att studien maste ha fler an en respondent for att det ska ga att se
skillnader och likheter i svaren som respondenterna ger (Bryman, 2012, s. 59). Denna studie
undersoker hur upplevelsehotell arbetar med varumérkesbyggande mot konsumenter i ett
hyperanslutet samhélle, och studien genomfors under varterminen 2023 vilket anses som en
kort period. Darfor kommer studiens resultat endast spegla hur situationen ar just nu vilket gor
detta till en tvérsnittsstudie. Detta gor att det inte kommer att foras en diskussion om hur &mnet
kommer att se ut i framtiden. Det innebér dven att en longitudinell studie inte gar att genomfGra
i detta fall da tidsramen for en sadan studie inte dr mgjlig.
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3 Teoretisk referensram

1 foljande kapitel kommer relevanta teorier som identifierats inom dmnet att lyftas upp, i syfte
att fa en djupgdende forstdelse for strategier inom varumdrkesbyggande for hotellbranschen. [
avsnittets inledande del behandlas varumdrkesbyggande och de komponenter som bygger upp
varumdrket. Foljt av storytelling som en strategi for varumdrkesbyggande, samt teorier for
uppbyggnaden av storytelling. Ddrefter presenteras studier rérande digitalt samskapande av
varumdrken, vilket inkluderar digitalt varumdrkesbyggande, sociala medier, webbplatser och
bokningssidor samt anvindargenererat innehall. Avslutningsvis sammanfattas den teoretiska
referensramen i en modell framtagen av forfattarna.

3.1 Varumirkesbyggande

Da studiens problemformulering syftar till att undersdka hur upplevelsehotell arbetar med
varumérkesbyggande mot konsumenter i ett hyperanslutet samhélle dr det av relevans att
inledningsvis skapa en forstaelse for varumarkesbyggandet. Enligt Budac och Baltador (2013,
s. 444) innebdr varumdrkesbyggande bade design och styrning av varumirket for att oka
uppfattningen av dess virde. Varumirkeskapital dr representationen av detta virde, sa for att
forsta inneborden av att bygga varumérkeskapital behover en forstaelse for dess komponenter
upprittas (Budac & Baltador, 2013, s. 444). Nir det kommer till uppbyggnaden av
varumirkeskapitalet forekommer olika dimensioner beroende pa vilket ramverk som studeras.
Aaker:s (1996, s. 103) och Keller:s (1993, s. 8) ramverk dr de som oftast refereras till inom
foretagsekonomin. Da Aaker:s (1996) syn pa varumérkeskapital kommit att bli den
dominerande inom den empiriska forskningen (Anselmsson et al., 2007, s. 402) kommer denna
studie att utgd frdn detta ramverk for forstdelsen av varumirkesbyggande som koncept.
Déaremot kommer andra forfattare, diribland Keller (1993), att lyftas for begreppsforstaelse da
Aaker (1996) tenderar att ha en begransad och stundtals implicit begreppsforklaring.

Aaker (1996, s. 103) delar upp varumirkesbyggande 1 fyra dimensioner: varuméirkeslojalitet, -
kdnnedom, -associationer, och upplevd kvalitet. Aaker (1996, s. 105) definierar
varumdrkeslojalitet konsumentens preferens for ett specifikt varumérke framfor andra och
anser att detta dr en primér dimension av varumaérkeskapitalet. Keller (1993, s. 8) anser snarare
att lojalitet dr en konsekvens av varumirkeskapitalet, ddr gynnsamma attityder och
associationer resulterar i upprepade kop. Lojalitet erbjuder flertalet fordelar: det fungerar som
intrddeshinder for konkurrerande varumaérken; grund for prispaslag; buffert i tider av intensiv
priskonkurrens och ger foretaget tid att reagera pd konkurrenters innovationer (Aaker, 1996, s.
106). Varumdrkeskdnnedom representerar konsumentens forméga att identifiera varumarket
under olika omsténdigheter (Keller, 1993, s. 2). Det vill sdga i vilken utstrackning konsumenter
kan aterkalla eller kinna igen ett varumérke. Varumirkesigenkdnning héanvisar till
konsumenternas formédga att bekrdfta att de hort talas om ett visst varumérke. Medan
aterkallelse innebdr att konsumenten utan hjélp eller spontant kan dterkalla ett varuméirke fran
minnet for en specifik produktkategori (Budac & Baltador, 2013 s. 445; Aaker, 1996, s. 114). 1
motsats till objektiv kvalitet 4r den upplevda kvaliteten en subjektiv uppfattning som finns i
konsumenternas sinnen och dr konsumenters immateriella kdnsla for varumérket (Budac &
Baltador, 2013, s. 445; Aaker, 1996, s. 109). Associationer dr allt konsumenter forknippar med
ett varumérke och uppfattas i stora drag som “varumérkes mening” (Budac & Baltador, 2013,
s. 445; Kay, 2006, s. 746; Keller, 1993, s. 3). Det ar alltsd mer @n enbart differentiering, att
skapa fordelaktiga associationer innebédr snarare att skapa meningsfull innebord och
anknytningar till varumirket (Kay, 2006, s. 746; Keller, 1993, s. 3). Dessa dimensioner kan
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variera 1 styrka, men kontinuerlig exponering och varumirkesupplevelser genom
kommunikation kan forstdrka dem hos konsumenterna (Budac & Baltador, 2013, s. 445).

Séaledes gar det att konstatera att varumérkeskapitalet finns 1 de associationer och attityder som
finns 1 konsumentens och andra intressenters medvetande. Varumirkesbyggande innebdr i sin
tur skapandet och uppréatthillandet av varumérkesmedvetenhet, meningsfulla associationer och
positiva attityder genom de budskap eller meddelanden som varumirket exponerar
konsumenterna for. Vidare fungerar ett starkt varumirke som en signal for kvalitet och
genererar fordelar sdsom prispremier, buffertar och intrddeshinder som en form av avkastning
pa varumirkes investeringar som gjorts i form av kommunikation. Men for att stirka
varumirkeskapitalet behovs forst en konsekvent grund for varumérket att std pd, vilket for oss
in pé nésta avsnitt - varumérkesidentiteten.

3.2 Varumarkesidentitet

Varumirkesidentiteten representerar foretagets vision for hur varumirket ska uppfattas av
intressenter och hédrstammar fran kérnvirdena. Det vill sdga varumérkesidentiteten som forser
varumérket med en riktning (Baker & Boyle, 2009, s. 83). Varumaérkets kdrnviarden bygger pa
foretagets mission, syfte och vision vilka kan attrahera kunder som dr i linje med det
organisatoriska virdet (Campbell et al., 2001, s. 67).

Ur ett foretagsperspektiv definieras mission som foretagets grundléggande orsak till existens
(Campbell et al., 2001, s. 66). Foretags missionen beskriver mer konkret hur ett foretag
genererar ekonomiskt varde (Campbell et al., 2001, s. 67). Medan syftet enligt Campbell et al.
(2001, s. 66) dr en ansats till att definiera hur och vem som skulle tjéna p4 att foretaget bedriver
verksamhet. Till skillnad frén mission gar ett varumérkes syfte bortom ekonomiska vinster och
organisatoriska grénser. Detta steg kan leda till att konsumenter ser tillbaka pé ett varumirkes
historia, forsta dess nutid och titta in i framtidens varumirkesvision, som foretaget vill uppné
(Baker & Boyle, 2009, s. 83).

Utover det centrala i varumirkesvision menar Harris och de Chernatony (2001, s. 442) att
identiteten dr uppbyggd baserat pa varumirkespositionering och personlighet. Ett varumirkes
positionering betonar de egenskaper och attribut som differentierar varumaérket. Syftet &r att
formedla de fordelar och unika konkurrensfordelar som erbjuds till konsumenterna. Medan
varumirkespersonlighet representerar varumarkets emotionella egenskaper, vilket paverkas av
positionering savél som av vad varumarket stir for (Harris & de Chernatony, 2001, s. 444).

De innebdér att varumirkesidentiteten representerar de associationer och virden som foretaget
hoppas fa intressenter och omvirlden att forknippa varumidrket med. Dairfor gér
varumérkesidentiteten att aterfinna i all kommunikation hos ett starkt varumarke (Kay, 2006, s.
756). Saledes ér identiteten en “forpackning” av varumérkesbudskapet, som sedan “packas
upp” av konsumenter i form av varumérkesimage (Nandan, 2005, s. 268). Varumérkesimage
beskriver hur ett varumérke positionerat sig pd marknaden, vilket egentligen relaterar till
summan av intryck som konsumenter samlat fran olika kéllor. Déribland den bild som foretaget
malar upp i varumarkesidentiteten (Park et al., 1986, s. 135). Konsumenterna bildar en image
baserat pd associationerna som de har kommit att relatera till varumérket (Keller, 1993, s. 2).
Identitet representerar foretagets verklighet, medan imagen representerar konsumentens
uppfattning.
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Studien har som syfte att undersoka varumérkesbyggande mot konsumenter i ett hyperanslutet
samhille. Dér en av konsekvenserna av hyperanslutningen &r det Swaminathan et al. (2020, s.
25) bendmner som "utvidgandet av grdinserna for varumdrkesbyggandet”. Det utvidgandet
berdr det utdkade kravet pa varumirkets syfte och uppdrag, men hyperanslutningen har ocksa
inneburit mer erfarna konsumenter som forvéntar sig mer dn funktionalitet ur varumérket.
Darfor kommer kommande avsnitt att berdra det utvidgade syftet i form av héllbarhet samt
varumirkeskoncept som byggs upp baserat pa det utvidgade konsumentbehovet.

3.2.1 Det utvidgade syftet - Hallbarhet

Hyperanslutningen har inneburit att dagens konsumenter dven forvéntar sig att hotell ska ha ett
syfte bortom aktiedgarnas vinstmaximering (Swaminathan et al., 2020, s. 42). Sdledes kommer
studien ocksa att tacka héllbarhet och CSR inom ramen for hotellbranschen.

"Hallbar utveckling" definieras som utveckling som tar hdnsyn till behoven hos bade nuvarande
och framtida generationer (Jones et al., 2014, s. 9). Amnet diskuteras ofta i relation till
overlappningen mellan miljomaissiga, sociala och ekonomiska dimensioner (Jones et al., 2014,
s. 9). En modell som antagits for dess tre dimensioner dr ”Tripple bottom line”, och har sedan
sin introduktion utdkats och anpassats i efterfoljande litteratur for anpassning gentemot
hotellbranschen (Jones et al., 2014, s. 9: Boluk et al., 2017, s. 1203). Modellen behandlar
foretags formaga att frimja sin ekonomiska utveckling utan att negativt paverka sociala och
miljoméssiga aspekter (Boluk et al., 2017, s. 1201).

Miljomissig héllbarhet inkluderar bland annat klimatféréndringar och utslédpp av vixthusgaser,
vatten- och energihushallning, avfallshantering och atervinning, miljomassigt ansvarsfulla
inkdp, skyddet och bevarande av naturresurser, minimerad miljopdverkan och uppbyggnad av
grona byggstandarder for att vigleda nybyggnation av hotell (Jones et al., 2014, s. 9). Inom
social hallbarhet kan en rad teman identifieras, sdisom méngfald, medarbetares balans mellan
arbete och privatliv, utbildning och utveckling, ménskliga réttigheter, kunders hélsa, sdkerhet,
kopplingar till lokala samhéllen och donationer till vdlgérenhet (Jones et al., 2014, s. 10).
Medan de ekonomiska dimensionerna av héllbarhet berdr kapital- och aktieutveckling samt
socioekonomisk vilfiard genom sysselsittningsmojligheter (Jones et al., 2014, s. 11).

Inom ramen for hotellbranschen argumenterar dock Jones et al. (2014, s.12) for att det faktiskt
saknas konsensus for en operativ definition. Detta di hotellets hallbarhetsinitiativ varierar i
bade storlek och berorda omrdden. Samt en variation géllande begransningar i
héllbarhetsrapportering och om sitt forhéllningssatt till hallbarhet (Jones et al., 2014, s. 14).
Foretag verkar prioritera och fokusera pa en av de tre hallbarhetsdimensioner &t gangen
(Sorensson & Friedrichs, 2016, s. 318). Jones et al. (2014, s. 14) menar vidare att &ven om
hotellens ataganden técker in de olika héllbarhets-omrédena, kan det i ménga fall tolkas som
att de drivs lika mycket av ett sokande efter effektivitetsvinster som av ett genuint intresse for
héllbarhet och underhéll och forbittring av naturliga ekosystem. Jones et al. (2014, s. 14) lyfter
ocksa frdgan om att foretag ocksa méste driva verksamheter framgéngsrikt samtidigt som de
hjélper till att leda samhéllet mot hallbarhet.

Implementeringen av héllbarhetsinitiativ kan resultera i fordelar for hotellens varumérke (Jones
et al., 2014, s. 12). Négra av de fridmsta fordelarna inkluderar kostnadsreduktion, vinst i form
av marknadsforing och konkurrensfordelar, och som ett resultat en positiv inverkan pa
varumirkeskapitalet (Stylos & Vassiliadis, 2015, s. 812—-813). Dock &r dagens konsumenter
alltmer medvetna om hallbara initiativ och darfér mer kritiska till oklara metoder (Jones et al.,
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2014, s. 14, Rahman, 2015, s. 1055). Det ar darfor av stor vikt att ha en affarsmodell for
transformation och synergistiskt forhallningssétt behdvs for att utveckla en hallbar strategi.
Med andra ord behover de vara uppmirksamma fran intressenter med genuina
hallbarhetsinitiativ, och inte enbart initiativ dar omedelbara kostnadsbesparingar kan uppnas,
vilket gdsterna kan uppleva som "greenwashing" (Rahman, 2015, s. 1072).

Foretag tillhandahdller 1 dag hallbarhetsinformation genom olika kanaler, som
héllbarhetsrapporter och webbplatser Bani-Khalid (2020, s. 142). Bani-Khalid (2020, s. 142)
fann att organisationer har insett vikten av att anvéinda sina webbplatser for att visa sig som
ansvariga parter gentemot sina intressenter. Unerman (2000, s. 677) framhéller att
tillhandahélla hallbarhetsinformation endast i &rsredovisningar kan ge en ofullstindig bild
eftersom foretag ofta dr involverade i ett storre antal hallbarhetsaktiviteter &n vad som syns i
arsredovisningar. De Grosbois (2012, s. 904) lyfter hir fram behovet av tredjepartsverifiering
for héllbarhets policys. Bogrena och Sorensson (2021, s. 485) fann att ménga svenska turism
foretag anvénder certifieringar for att fi legitimitet.

Forskare har linge hévdat att foretag genomfor hallbarhetsrapportering symboliskt for att fa
legitimitet (Hooghiemstra, 2000, s. 64; Richards et al., 2017, s. 699). Ett etiskt forhallningssétt
till affarer verkar dock ha blivit allt viktigare for affdrspraxis (Hitt et al., 2010, s. 433). Sampaio
et al. (2012, s. 245-246) fann att det inte bara dr ekonomiska drivkrafter som far foretag att
fokusera pa hallbarhet. Andra aspekter som kan vara viktiga drivkrafter for sma och medelstora
turism foretag i deras beslutsfattande nér de blir grona ar livsstil, personliga virderingar och
etik, vérldsbilder och 6vertygelser om effektivitet (Sampaio et al., 2012, s. 245-246).

Bogrena och Sorensson (2021, s. 488) fann att hallbarhet som ett virde som kommuniceras av
svenska turism fOretag till sina intressenter framst var sociala och miljoméssiga dimensioner.
Sociala frdgor dr viktiga bade for ett foretags anstdllda och for det samhélle som foretaget ér
baserat i. Miljomassig héllbarhet tenderar att vara den dimension som oftast tas upp. Det dr
ockséd den dimension som verkar vara léttast att méta (Bogrena & Sorensson, 2021, s. 485).
Vidare menar Bogrena och Sorensson (2021, s. 485) att hotellets géster bor integreras i
héllbarhetsarbetet. D& héllbarhetsinformation fran turism foretagen och forvédntningar fran
turisterna géllande héllbarhet &r tva infallsvinklar i den samskapande processen som genererar
den riktning branschen kommer ga mot.

3.2.2 Den utvidgade missionen - Hotellkoncept

Varumiérkeskoncept kan wvara ett sétt att skapa associationer och kontrollera en
varumérkesimage Over tid. Park et al. (1991, s. 186) definierar varumirkeskoncept som det
abstrakta och unika betydelser som har sitt ursprung i specifika produktegenskaper och
foretagets anstringningar att skapa associationer baserat pa dessa. Vidare byggs koncept upp
baserat pa det konsumentbehov som ett varumarke tillfredsstédller och visar pad varumaérkets
mission. Park et al. (1986, s. 136) identifierar tre typer av konsumentbehov: funktionella,
symboliska och upplevelsemdssiga. Ett varumérke med ett funktionellt koncept &r designat for
att 10sa ett funktionellt genererat konsumtionsbehov. Konsumenter kommer att motiveras att
kopa och anvédnda funktionella varumérken i situationer dir produkten anses tillgodose
utilitaristiska behov. Ett varumirke med ett symboliskt koncept ér designat for att associera
individen med en 6nskad grupp, roll eller sjdlvbild. Varumirken med ett symboliskt koncept
underldttar kommunikationen av symbolisk mening till individen och till andra. Ett varumérke
med ett upplevelsebaserat koncept @dr designat for att uppfylla ett internt genererat behov av
stimulans och/eller variation. Den primdra motivationen for att vdlja vissa produkter &r
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njutningen som konsumenterna far av konsumtionen av dessa produkter (Park et al., 1986, s.
136).

I grunden tillgodoser hotell ett rent funktionellt behov, men forhallandet pa marknaden har
fordndrats. Bade konsumenternas efterfragan och utbudet pd marknaden har foréndrats.
Hyperanslutningen  erbjuder ett brett utbud av  teknik som  underlittar
informationstillgéngligheten vilket inneburit fordndringar av destinations forvaltning och
produktionsformer i turismkonsumtionen. Det beror pé att den unika konkurrensfoérdelen dr
avgorande for en destination for att skilja den fran sina konkurrenter och for att tillfredsstélla
besokarnas behov. Den “nya konsumenten” dr mer erfaren och stdller mer krav, de vill ha mer
av upplevelsen (Fuchs, 2002, s. 153; Fuchs & Weiermair, 2003 s.10; Swaminathan et al., 2020,
s. 42). Det hér kan forklaras med hjdlp av Maslows (1943, s. 394) hierarki for manskliga behov.
Maslow menar att individer som uppfyllt de grundlidggande fysiologiska behoven sedan bdrjar
se till andra mer sekundéra behov (Maslow, 1943, s. 394). Utifran det gar det att séiga att behovet
av sjélvforverkligande motiverar konsumenten till sjilvforverkligande semestrar, vilket
forklarar konsumenternas sokande efter unika reseupplevelser. Darigenom soker konsumenter
snarare koncept som dr symboliska och upplevelsebaserade for att tillfredsstdlla konsumentens
krav pé sjalvforverkligande och ego-engagemang.

Forutsatt att grundldggande faktorer dr uppfyllda och konkurrenskraftiga prestationsfaktorer
erbjuds, kommer det enbart vara de unika upplevelserna som exalterar konsumenterna som
vésentligt kommer forbattra konsumentens upplevda kundvirden jamfort med konkurrenternas
(Fuchs, 2002, s. 153). Vidare dr dessa unika hotellupplevelser som exalterar konsumenterna ett
sdtt att bygga och positionera destinationer (Fuchs & Weiermair, 2003, s.10). Holjevac (2003,
s.132) har noterat en trend inom hotellbranschen som kénnetecknades av en hélso- och
framtidsorientering, men observerade ocksd en &ventyrsorientering bland konsumenterna.
Vidare beskrivs framtidens hotellbransch som en utgdngspunkt for nya virderingar dir
formagan att forbattra livskvaliteten, bevarande av naturen och végledning av samhillet mot
nya andliga virden kan grundas. Holjevac (2003, s. 132) menar att dessa unika upplevelser kan
variera fran naturhotell eller "eko-oaser". Dér naturen och den omgivande miljon fungerar som
attraktionskraft och identitetsbyggande (Hallman et al., 2014, s. 344). Medan fritidsaktiviteter
kopplat till aktiva semestrar och sport, fysisk och mental hilsa, samt njutning representerar
turismprodukten Wellness!. Utdver eko-oaser och naturhotell s& &terfinns hir Spahotell som
erbjuder tjinster relaterade till bevarande av hilsa, skonhet, fysisk och andlig styrka (Holjevac,
2003, s. 132).

Historia och kulturella element som en del av hotellkonceptet

Vidare kan anvéndandet av historia och kultur elementen bidra till att kommunicera
varumirkets identitet och dess budskap till ménniskorna pa en mer direkt nivd. Historiskt och
kulturellt arv bestdr av traditionella och kulturella virden fran vissa regioner, inklusive tro,
idéer, traditioner, platser, byggnader och livsmedel (Fan, 2014, s. 281). Det &r en integrerad del
av platsidentitet och har blivit en dterkommande varumirkesbyggande aktivitet inom turism
(Fan, 2014, s. 279; Nobre & Sousa, 2022, s. 712). Nobre och Sousa (2022, s. 712) bidrar med
nya insikter om besdkarens roll och vikten av att engagera konsumenten i samskapande for att
bygga det historiska och kulturella varumirket. Vidare menar Nobre och Sousa (2022, s. 712)
att besdkarnas upplevelser och interaktioner med historia och kulturarv verkar vara det
vésentliga inslaget i att bygga upp den historiska och kulturella identiteten i varumérken. Dér

! Ordet anvinds pé engelska dd den svenska dversittningen inte stimmer dverens med den engelska innebdrden.
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besdkarnas motivation till att integrera och skapa innehall ar dktheten, bevarandet av historia
och kultur samt exklusiviteten i upplevelsen (Nobre & Sousa, 2022, s. 712).

Hanteringen av historiska och kulturella arv ar kritiskt och Fan (2014, s. 280) menar att
anvindningen av dessa som en del av varumérkesidentiteten krdver kunskap om traditioner och
lokala kdnnetecken. Det kriaver darfor utforskande och definiering av traditioner och lokala
kinnetecken. Samt en paketering som forbattrar dess kommersiella virde men samtidigt forblir
genuint (Fan, 2014, s. 279). Affarsplanen bor inkludera funktioner som varierar fran mat,
boende, transport, sightseeing, underhallning och lokala specialiteter, som dr synkroniserade
och relevanta for varumérket. Vidare menar Fan (2014, s. 281) att ekologiskt bevarande ir
viktigt vid anvéindandet av historiska och kulturella arv, i presentationen av varumarket behover
darfor ett hdllbart och miljovénligt agerande fa ta plats. Det dr centralt att varumirkesbudskapet
ar konsekvent genom hela varumaérkesprojektet. Detta for att stirka bilden av ett positionerat
varumérke i realtid genom att kommunicera en konsekvent varumirkesbild i alla kanaler,
inklusive webbplatser, sociala medier, massmedia, annonser och kampanjer (Fan, 2014, s. 281).

Studiens forfattare menar att dessa typer av upplevelsehotell erbjuder koncept som uppfyller
symboliska- och upplevelsebaserade konsumentbehov, i en tid dir konsumenten efterfragar mer
dn enbart funktionalitet utan vill ha sjalvforverkligande semestrar som bidrar till att bygga den
egna identiteten. Darfor soker konsumenter snarare koncept som dr symboliska och
upplevelsebaserade for att tillfredsstdlla hedoniska behov och kraven pd ego-engagemang.
Vidare behover hotellen kommunicera dessa virden pa ett passande sitt, detta kommer att
behandlas i kommande avsnitt.

3.3 Varumirkesbyggande genom storytelling

Symboliska- och upplevelsebaserade hotellkoncept dr vl ldampade for storytelling, eftersom
dess konsumenter ar kénsliga for symboliska och upplevelsemaéssiga fordelar. Da konsumenter
av dessa koncept foredrar story-baserade budskap som stimulerar fantasier framfor funktionella
detaljer (Padgett & Allen, 1997, s. 59). Saledes kan storytelling differentiera en produkt pa
konkurrensutsatta marknader och bidra till varumirkesbyggande av upplevelsehotell genom att
forbattra gisters varumérkesupplevelser (Ryu et al., 2018, s. 27). Storytelling stirker
varumirkesidentiteten genom att formedla budskap om fOretagets vérderingar, skapar
mervérden for konsumenterna som har inflytande pé hur det ser pa pris och framtoning (Mora
& Livat, 2013 s. 6-7; Mora & Moscarola, 2012, s. 678).

Storytelling har varit en del av ménniskors sétt att anknyta och kommunicera sinsemellan sedan
borjan av ménsklighetens historia (Herskovitz & Crystal, 2010, s. 21; Patterson & Brown, 2005,
s. 315). Storytelling dr ett grundldggande sdtt for ménniskor att yttra sig om virlden som de
forstar den. Det fungerar som ett verktyg for att leverera kunskap, idéer, koncept eller hindelser.
Idag finns empirisk fOrstaelse av storytelling som ett hjdlpmedel for foretag att skapa
kdnslomissiga band mellan konsumenter och varumirken, da storytelling, enligt Baker och
Boyle (2009, s. 83), har formégan att forflytta konsumenter frin indifferens till engagemang.
Storytelling har ett sétt att nd fram till den viktigaste tillgdngen som ett foretag har idag —
ménniskor — och berdr dem pa ett sitt som den typiska reklamkampanjen eller missionen inte
kan.

Baker och Boyle (2009, s. 83) menar att storytelling gar langt utover fakta och information for
att f resonans pé en intuitiv nivd. Det forbinder ménniskor till en storre vision och kénsla av
syfte och pa sa sitt kopplar dem den till andra. Vilket medfér varumérkesaktivering, dir
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konsumenter gor beréttelsen till sin egen och i sin tur delar den med andra. Aktiveringen behovs
for att gora visionen till verklighet (Baker & Boyle, 2009, s. 83). Konsumenter kan genom dessa
band identifiera sig med varumirken (Herskovitz & Crystal, 2010, s. 21). Sain och Lynch
(2016, s. 704) menar att berattande hjdlper ménniskor att bekanta sig med varumérken och att
bekanta varumérken foredras i digitala miljoer dér sensorisk information dr begrénsad och
spelar in i valet av varumérken.

3.4 Utformandet av storytelling

Hur exklusiva hotell presenterar sin beréttelse kan ha en direkt effekt pa konsumenternas
tillfredsstéllelse med sin hotellvistelse. Hotell kan utveckla sin varumaérkesberittelse for att
formedla vad varumérket star for (Baker & Boyle, 2009, s. 83). Trots att storytelling ar ett
vanligt forekommande begrepp inom varumirkesbyggande i hotellbranschen, &r inte alla
historier ldmpade for att forstirka varumaérkets 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) for att skapa fingslande och dvertygande storytelling for
upplevelsehotell. Vidare menar forfattarna att dvertygande storytelling handlar om att leverera
och dela den storyn konsekvent, effektivt och kontinuerligt till gésterna. Det gors genom att
grunda storyn i varumérkesidentiteten och bygga upp storyn baserat pa foljande komponenter:
persona, varumirkeshistoria och/eller en plot. Samtidigt menar Ryu et al. (2018, s. 23) att det
inte finns ett enskilt sdtt att bygga upp storyn som dr korrekt. Vilket innebdr att storyns
komponenter kan variera fran varumérke till varumérke. I kommande avsnitt kommer
komponenterna for dvertygande storytelling att presenteras mer ingéende.

Kirnkonceptet Skapandet av storyn
Varumirkesidentitet Ovrtygande Storytelling
Syfte ’ Varumirkeshistoria
Mission Persona
Vision Plot

Figur 1: Overtygande storytelling for hotell. Anpassad av forfattarna. Killa: Ryu et al. (2018,
5. 23).

3.4.1 Varumirkesidentiteten som grund for storytelling

Enligt Baker och Boyle (2009, s. 83) bdrjar all storytelling med “envisioning” vilket handlar
om att definiera den historia som varumaérket vill beritta. Det handlar om att se tillbaka pa ett
varumérkes historia och forstd dess nutid, men dnnu viktigare, det handlar om att blicka in i
framtiden, tre, fem eller tio &r fram i tiden och tdnka pa var foretaget vill vara. Nér ett foretag
forestéller sig en framtidshistoria som dnnu inte har visat sig. Denna vision kan fungera som en
navigations-guide for att forma och styra anstrangningarna fran anstillda, partners och till och
med kunder nir de tillsammans strivar efter att gora den framtiden verklig (Baker & Boyle,
2009, s. 83). Hotellets storytelling bor konsekvent hinga samman med varumaérkets identitet
och koncept (Dowling, 2006, s. 85; Ryu et al. 2018, s. 28). Om varumérkets identitet inte dr
konsekvent genom varumérkes-storyn, fOrsvagas varumérkets trovdrdighet och
helhetsintrycket. Dérfor dr varumérkets identitet det avgorande forsta steget for att ge svar pa
varfor manniskor bor engagera sig i hotell, varumérket eller dess tjanst (Baker & Boyle, 2009,
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s. 83; Urde, 2003, s. 1035). Storytelling som bygger pd varumérkets identitet kan vara en
navigations guide for att na visionen - det vill siga de som varumirket och dess intressenter
striavar efter att forverkliga (Baker & Boyle, 2009, s. 80).

3.4.2 Overtygande story-struktur

En del av riktigt bra berittande ér att forst bygga fantastiska historier att beritta. Aven om varje
beréttelse dr annorlunda och unik, delar 6vertygande beréttelser liknande egenskaper (Baker &
Boyle, 2009, s. 83). En 6vertygande varumérkes-story sammanflétar varumarkesidentiteten for
att 0ka intressenternas forstaelse och engagemang for varumérkesvisionen. Storyn innehéller
information om varifran varumérket kommer, vilka dess véirderingar dr och varfoér konsumenter
behover anvinda varumérket (Baker & Boyle, 2009, s. 80). Darfor dr det viktigt att inkorporera
lampliga kontextuella och strukturella komponenter for att skapa en dvertygande varumarkes-
story som betonar dess identitet (Baker och Boyles, 2009, s. 83).

Varumidrkeshistoria

Den féngslande historien bakom ett varumérke tar upp varuméirkesvarden och bygger en bro
mellan varumérket och konsumenter (Mossberg, 2008, s. 206). I varumaérkeshistorien kan
beréttaren vara varumirket, grundaren eller de anstillda (Mossberg, 2008, s. 195). En
fangslande varumarkeshistoria upplevs som mer overtygande @n fakta, sé det kan bidra till att
skapa fortroende (Mossberg, 2008, s. 206). Dessutom har konsumenter enklare att ldgga en
varumirkeshistoria pd minnet, bdde verkligt, visuellt och kénslomaéssigt (Mossberg, 2008, s.
206). En historisk koppling i en varuméirkeshistoria dr ett levande bevis pa historien och hjilper
till att forstdrka berittelsens trovirdighet och rationalitet (Mossberg, 2008, s. 205). Historiska
kopplingar fran en varumaérkeshistoria flyttar ett varuméarke bortom text till ett levande exempel
(Mossberg, 2008, s. 206).

Varumdrkespersona

Herskovitz och Crystal (2010, s. 21) beskriver persona som den artikulerade formen av
varumirket, det vill sdga dess karaktdr och personlighet. En persona bygger pa minskliga
attribut sdsom mod, beslutsamhet, ansvar, trygghet, lugn, flexibilitet, drlighet och nyfikenhet
(Herskovitz & Crystal, 2010, s. 26). En tydlig artikulerad varumérkespersona, samt forméagan
att integrera en persona i berdttelser forstirker ytterligare varumirkesassociationer. Vidare
menar Ghodeswar (2008, s. 7) att konsekvent, relevant och distinkt presentation av
varumirkespersonan dr framgéngen for dess anvdndning. Detta uppnas genom att leverera en
konsekvent och sjdlvforstirkande varumérkesidentitet som sedan bygger en varumérkesimage
som stimmer dverens med identiteten. D4 konsumenter och andra intressenter associerar dessa
egenskaper till en persona genom att jamfora ord med handlingar. Varumérkespersonan méste
vidare bygga pa differentieringspunkter som erbjuder héllbara och léngsiktiga
konkurrensfordelar. Att ha en varumérkespersona i storyn skapar ett kiinsloméssigt band med
gésterna eftersom konsumenter kan relatera till varumirket och dess personlighet (Herskovitz
& Crystal , 2010, s. 26).

Plot

I grunden bygger en plot en sammanséttning av hiandelser som tillsammans bygger en handling
(Svane, 2019, s. 6). Vilket innebér att handlingen utvecklar koncept vars betydelse dr storre dn
summan av deras delar. Hiandelserna vinds till handlingar som géar att tolka retoriskt som ett
tema (Dean, 2019, s. 1339). Berittaren kan bestimma den kontextuella innebdrden av
berdttelsen; vérderade kopplingar mellan héndelser, héndelseforloppet och berittelsens
slutpunkter (Svane, 2019, s. 6). I denna studie kommer Tobias (2011 referat i Ryu et al., 2018,

20



s. 24) tjugo master plots att anvéndas for att identifiera hotellens plot vilken gar att aterfinna 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 forekommande plotsen inom hotellbranschen. Enligt Riu et
al. (2018, s. 26) kan en plot nyttjas pa olika satt, da beréttelser inte skildras pd samma sitt trots
att de uttrycker liknande idéer. Samt att mer &n en plot kan nyttjas av varumérket (Riu et al.,
2018, s. 26).

Utformandet av overtygande storytelling i varumérkesbyggande syfte handlar inte enbart om
varumérkets identitet och dess komponenter, det handlar i enlighet med Baker och Boyle (2009,
s. 83) ocksa om att engagera och vécka storyn till liv. Nér dvertygande storytelling har tagits
fram, ar det dags att dela den med andra, att engagera dem i varumirkesstoryn och, genom att
gora det, 14ta dem att gora den till sin egen. Detta stadium av engagemang &r sjélva hjértat av
strategisk storytelling (Baker & Boyle, 2009, s. 84). Nér storyn har borjat delas med savil
anstillda som kunder, dr det dags att vicka den till liv, det vill sdga, en viktig del av aktiveringen
ir de minniskor som behovs for att forverkliga den forestdllda framtiden. En del av den
aktiveringen dr att utrusta dem med medel for att gora beréttelsen till sin berdttelse och i sin tur
hjilpa dem att dela den med andra (Baker & Boyle, 2009, s. 85). Vilket kan géras med hjilp av
digitalt samskapande (Baker & Boyle, 2009, s. 83) som behandlas i féljande avsnitt.

3.5 Digitalt samskapande av varumarket

Eftersom denna studie undersoker hur upplevelsehotell arbetar med varumérkesbyggande mot
konsumenter i ett hyperanslutet samhélle dr en relevant aspekt digitala kanaler. Dérav ar det av
vikt att undersoka vad tidigare forskning har kommit fram till géllande viktiga komponenter
inom digitala kanaler. Men dven undersdka om grinserna for varumérkesbyggande har
forflyttats till att &ven intressenter tillsammans med varumérkeségare samskapar varumérket, i
enlighet med Swaminathan et al. (2020, s. 42) tanke om "utsuddandet” av grénserna for
varumirkesbyggande. Digitala kanaler dr ett relativt nytt fenomen och det finns mycket att ta
del av inom omradet, det som blir relevant i denna studie dr att se hur upplevelsehotell kan
arbeta med sociala medier och hur hotell pa det mest effektiva séttet kan utforma och designa
en interaktiv och innehallsrik webbplats och bokningssida. Men dven hur hotell kan skapa
fortroende hos konsumenter genom att anvdnda varumirkesgenererat innehall tillsammans med
anvéindargenererat innehall.

3.5.1 Digitalt varumirkesbyggande

I dagens samhélle har digitalt varumérkesbyggande kommit att bli ytterst relevant for aktorer i
olika branscher eftersom samhallet har blivit mer digitaliserat. Eftersom denna studie syftar till
att undersoka hur upplevelsehotell arbetar med varumiarkesbyggande mot konsumenter i ett
hyperanslutet samhélle dr det av vikt att undersoka hur hotell kan arbeta med digitalt
varumérkesbyggande.

Digitalt varumérkesbyggande ar ett verktyg for att skapa en effektiv marknadsforingsstrategi.
Det innebér att varumérket kommunicerar ut foretagets mission och vision till konsumenter. I
digitala miljoer dr det centralt for varumérken att positionera sig pa ett strategiskt sitt si att
konsumenter kommer ihag hotellet och ddrmed varumairket nista gaing konsumenten ska bo pa
hotellet. Att skapa och utveckla en innehéllsrik och interaktiv digital miljé for varumérket kan
resultera i en 6kad varumérkesimage och varumérkesmedvetenhet som senare leder till positiva
uppfattningar av konsumenter (Barreda et al., 2016, s. 189). For att astadkomma en positiv
varumirkesmedvetenhet och varumérkesimage hos konsumenter bor hotell designa den digitala
miljon pa ett satt som gor att konsumenter kinner sig trygga i den miljon (Barreda et al., 2016,
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s. 189). Ytterligare en viktig aspekt i den digitala miljon dr att konsumenterna ska kunna kénna
att varumirket vill lyssna pa sina besokare och fi konsumenterna att vilja ge feedback och
uppmuntra dem till att kommunicera med varumérket (Barreda et al., 2016, s. 189).
Sammanfattningsvis dr anvdndarkontrollen (designutformningen) i den digitala miljon ett
viktigt verktyg for hotell, for att det bidrar till en positiv varumdrkesimage och
varumirkesmedvetenhet hos konsumenterna. Sedan paverkar &dven den digitala
kommunikationen mellan hotellet och konsumenterna varumirkesbilden av varumérket
(Barreda et al., 2016, s. 190).

I dagens konkurrensutsatta digitala miljo finns det ett stort antal olika hotellvarumérken och det
finns en mingd olika kanaler ddr konsumenter kan inhdmta information om hotellen. Det gér
att f4 information om hotell genom hotellets egen webbsida, sociala medier, byrder och via
recensionssidor. I och med att denna breda digitala milj6 &r det idag betydligt viktigare for
hotell att sticka ut genom att skapa interaktiva digitala kanaler och arbeta intensivt med digitala
strategier for varumdrkesbyggande, for att ddrmed kunna positionera sig strategiskt i
konsumenternas medvetande (Barreda et al., 2016, s. 190). Detta for oss in pa nista teori som
handlar om sociala medier, vilket dr en kanal dar konsumenter kan inhdmta information om
olika hotell och dir upplevelsehotell kan skapa en interaktiv digital kanal.

3.5.2 Sociala medier

Sociala medier dr en digital kanal som mer frekvent borjat anvéndas av foretag. P4 sociala
medier kan anvindare publicera bilder, videos och kommentarer for att kommunicera med
andra anvindare. Det &r en digital kanal som varumérken kan anvénda sig av for att integrera
och bygga upp sitt varumirke med (Chen & Lin, 2019, s. 29-30).

Det interna arbetet pd sociala medier

Nér det kommer till ett hotells anvdndning av sociala medier &r det av betydelse att foretaget
vet vad sociala medier dr och hur de ska anvinda sig av sociala medier. En central del av att
anvinda sociala medier handlar om att integrera och bygga relationer med konsumenter, ddrav
ar det av relevans for hotell att forstd fenomenet sociala medier och att det inte handlar om
aggressiv forséljning nér foretaget dr pd den digitala kanalen (Chan & Guillet, 2011 s. 363). For
att prestera pa sociala medier dr det viktigt att vara aktiv pa kanalen, hotellet méste ha en tydlig
kommunikation pd foretagsniva om deras syfte med marknadsforingen pé sociala medier, men
dven ldgga fram en plan pa hur de ska skapa innehall pd kanalen (Chan & Guillet, 2011, s. 364).

Nir ett hotell dr aktiv med marknadsforing pa sociala medier &r det viktigt att det finns ett
kontrollsystem, detta for att ha uppsikt 6ver varumairkets prestanda och de anstdlldas hantering
av hotellets konto. Genom att ha ett kontrollsystem kan hotellet ocksé analysera hur de har
anvint sociala medier for att kommunicera med konsumenter. Det gir dven att gora
marknadsundersokningar for att garantera att marknadsforingen pa sociala medier har anvénts
pa ett lampligt sitt samt reflektera 6ver om resurserna pd marknadsforingen pa sociala medier
har fordelats ut pd ett effektivt sitt. Genom att ha ett kontrollsystem s& far hotellet dven
frekventa uppdateringar och det resulterar i att potentiella felaktigheter sdsom oldmpligt
innehall pa kanalerna kan atgérdas snabbt. Detta dr en samling med olika aktiviteter som hotell
bor arbeta med for att sékerstélla att den digitala kanalen ska fungera hallbart och 1dngsiktigt.
Det ér viktigt att det finns en tydlig plan internt och olika processer som sédkerstéller att sociala
medier kan vara en kanal som hotellet kan bygga langsiktiga fordelar pa (Chan & Guillet, 2011,
s. 364).
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Eftersom det digitala verktyget sociala medier &r en relativt ny form av marknadsforingskanal
ar det meriterande att ha en utbildning om kanalen till anstéllda pa hotellet. Detta for att
sdkerstilla en bra kommunikation ut till konsumenter, men dven att hotellet kan integrera med
konsumenter pé ett effektivt sétt. Om en utbildning hélls for anstdllda &r det viktigt att det
formedlas ut vilka strategier och forhallningssdtt som ligger till grund ndr hotellet fér
forfragningar och negativa klagomal och recensioner kommenterat pa hotellets inldgg pa
kanalerna. Det dr dven viktigt att det &r rétt personer som innehar ritt att publicera innehéll pa
hotellets sociala kanaler. Detta eftersom kommunikation pé sociala medier dr en extern
kommunikation som nér ut till en stor rdckvidd av konsumenter, d ar det viktigt att innehéllet
som ldggs ut dr korrekt bade nir det kommer till sprék och innehall. Spraket ar viktigt eftersom
nér ett inldgg publiceras pd ett annat sprak sa kan ett stavfel innebéra att innehéllet i inldgget
inte far samma innebord som syftet var (Chan & Guillet, 2011, s. 364).

Val av sociala medier

Niér hotell anvénder sig av sociala medier dr det av relevans att vélja de mest lampliga sociala
kanalerna for att kunna nd ut till sin mélgrupp. Idag finns det ménga olika typer av sociala
kanaler, detta innebér inte att hotellen maste ha ett konto pa varje kanal (Chan & Guillet, 2011,
s. 364). Det dr &dven av vikt att se vilka resurser som hotellet kan lagga pa
marknadsforingsaktiviteter pd sociala medier pd lang sikt, genom det gar det att identifiera
antalet sociala mediekanaler som hotellet ska vara aktiv pa. Om hotellet inte &r frekvent aktiv
pa de kanaler de har konton pa bor foretaget ta bort den sociala kanalen och 1 stillet fokusera
pa de andra kanalerna. De nimnda faktorerna som ndmnts ovan &r relevanta komponenter for
att skapa tydlighet i varumirkets grund nér det handlar om varumérkets kommunikation ut till
konsumenter (Chan & Guillet, 2011, s. 364).

Visuellt attraktiva och innehdllsrika sociala medier

Innehallet och designen pa kanalerna ér en viktig aspekt ur konsumenternas perspektiv. Innehall
som skapas pa de sociala kanalerna ska skapa intresse och engagemang, det blir avgérande om
hotellet via de sociala kanalerna ska kunna behélla sina nuvarande kunder men det &r dven en
nyckel for att skapa interaktioner med konsumenter. Det dr av stor betydelse att behalla
kunderna eftersom det skapar forutséttningar for hotellet att bygga 14ngsiktiga relationer med
dem, men dven fOrsta sina kunder (Leung et al., 2013, s. 167). I och med detta s& bor hotell
avstd 1 fran att skapa innehdll pa de sociala kanalerna som kan upplevas som hérd forsiljning
och 1 stéllet lagga fokus pa att skapa innehdll som &r innovativt och intressevickande. Det ér
centralt for hotell att skapa innehéll pa sociala medier som ger positiva och tillfredsstéllande
intryck och upplevelser for konsumenterna. Detta medfor att det &r betydande for hotellen att
ligga mycket tid och resurser pa designen pd de sociala mediekanalerna for att Oka
konsumenternas upplevelser. Hotellen bor lagga resurser pd att gora sina kanaler pd sociala
medier mer spdnnande, informativa, interaktiva och konsumentcentrerade, detta resulterar i att
konsumenterna kan dra nytta av sociala medieupplevelserna. Specifikt handlar det om att
sidorna ska kunna vara anvindbara for konsumenterna (Leung et al., 2013, s. 167).

Tvdavigskommunikation pd sociala medier

Sociala medier dr det mest effektiva sittet att ha en kommunikation med konsumenter, darfor
bor det ldggas mycket resurser pa detta (Tatar & Erdogmus, 2016, s. 260). Konsumenter
forvéntar sig idag mer av sociala medier, inte endast traditionell anvéindning utan de forvéntar
sig olika interaktivitets-funktioner via sociala medier. Konsumenter stiller krav pa
tvdviagskommunikation med en séljare i realtid som denne kan stilla fragor till och utvixla
asikter med. Genom denna tvavagskommunikation sé skapas hogt varumérkesengagemang och
dirmed fortroende. Dérav dr det av stor vikt for hotell att ha en interaktiv
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tvdvigskommunikation pad sociala medier (Tatar & Erdogmus, 2016, s. 259).
Sammanfattningsvis dr de nimnda aktiviteterna ovan givande varumérkesbyggande aktiviteter.
Framst handlar det om att hotellet via de sociala medierna bor ligga mest fokus pé att forbéttra
varumirkets rykte, men dven fokusera pa konsumenternas upplevelse av sociala medier.
Slutligen &r det av relevans att ha en tydlig uppbyggnad och design pé de sociala kanalerna, dér
det finns mojlighet for tvdvdgskommunikation (Tatar & Erdogmus, 2016, s. 260).

I ovanstéende avsnitt har det identifierats teorier om digitalt varumérkesbyggande och sociala
medier. Det gér att konstatera att det dr relevant for hotell att arbeta med dessa kanaler for att
bygga upp varumirket men &dven skapa fortroende hos konsumenterna. For att skapa
varumérkesfortroende till konsumenterna dr hotellens webbplatser och bokningssidor ocksa
centrala, detta leder oss in pd nésta avsnitt som handlar om det.

3.5.3 Webbplatser och bokningssidor

Uppbyggnaden och innehdllet pa webbplatser

Webbplatser och bokningssidor ér digitala kanaler och om hotell har en tydlig webbplats &dr det
en betydelsefull faktor for att skapa fortroende hos konsumenterna (Tatar & Erdogmus, 2016,
s. 259). Webbplatsen dr den forsta platsen diar konsumenten far en helhetsbild av hotellet och
dér dr forsta kéllan for hotellet att samla den stora massan med information. Dérav dr det
relevant for hotell att bygga upp webbplatsen pa ett fortroendegivande sitt, informationen som
finns pa webbplatsen maste vara tydlig och noggrant presenterad for att konsumenter efterfragar
denna typ av legitimitet. Information angdende telefonnummer, adress, priser och bilder ska
hela tiden uppdateras till nutid. Hotellets webbplats bor ocksd utformas pa ett séitt som fér
konsumenterna att vilja utforska mer, men webbplatsen ska ocksé vara anvidndarvinlig och létt
att navigera i. Om webbplatsen dr komplicerad och svar att navigera i resulterar det i att
konsumenten avldgsnar sig frdn webbplatsen och det gor att hotellet tappar en potentiell
konsumentrelation och kund (Tatar & Erdogmus, 2016, s. 260).

Krav pd webbplatsens hastighet i sin helhet men dven i nedladdningsférméga ar ocksa tva
relevanta komponenter for att halla kvar konsumenten pa webbsidan eftersom konsumenter
forvéntar sig snabbhet i och med dagens snabba samhélle (Tatar & Erdogmus, 2016, s. 259).
Ytterligare en funktion som bor finnas pa hotellets webbplats ar en samlingsplats dér fragor kan
stdllas och svar ldsas. En 24/7 digital chatt eller att hotellet besvarar fragor efter en kort tid &r
attraktivt pa webbplatsen i dagens hyperanslutna samhélle (Tatar & Erdogmus, 2016, s. 260).
Det dr dven relevant att det finns olika metoder for konsumenten att kunna kommunicera med
hotellet (Barreda et al., 2016, s. 189).

Integrering av bokningsmajligheter och andra aktiviteter pd webbplatsen

Om hotell 4ven har bokningsmdjligheter pa webbplatsen s blir bokningsprocessen enklare och
effektivare for konsumenterna dé konsumenterna inte behdver halla en kommunikation med en
extern byrd. Att boka hotell genom webbplatsen resulterar i en snabb kommunikation direkt
med hotellet men det resulterar dven i en kunskapsdelning i form av recensioner fran andra
konsumenter. Konsumenter kan dven hitta andra lankar p&d webbplatsen som exempelvis leder
till information till var konsumenten kan hyra en bil eller hitta sevérdheter runt om platsen. Det
hér gor att konsumenten kan fa en béttre erfarenhet av hotellet. Om hotellet har en tydlig
webbplats, en aktiv digital interaktivitet och en sidker webbplats s& skapar det fortroende (Tatar
& Erdogmus 2016, s. 259). Det dr viktigt for hotell att skapa fortroende hos konsumenterna
eftersom det resulterar i lojalitet. Studien som Tatar & Erdogmus (2016, s. 259) har genomfort
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visade péd att digitala kanaler for bokning av hotell och tydliga webbplatser &r viktiga
komponenter for varumirkesfortroende och varumérkesbyggade inom hotellbranschen.

Avsnitten ovan behandlar sociala medier, webbplatser och bokningssidor dir hotellen
publicerar varumérkesgenererat innehdll. 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 innebér att det ar
relevant for upplevelsehotell att skapa interaktiva kanaler i syfte att kommunicera hotellets
identitet och stérka trovérdigheten. For att oka trovédrdigheten for ett varumérke krivs en del
arbete, vilket leder oss in pd ndsta teori om anvidndargenererat innehdll som bidrar till digitalt
samskapande vilket gér i linje med Swaminathan et al. (2020, s. 42) tanke om utsuddandet”
av grinserna for varumérkesbyggandet.

3.5.4 Anvindargenererat innehall

Definitionen av anviindargenererat innehdll samt dess betydelse for varumdrkesbyggande
Enligt Lee och Shin (2015, s. 286) &r delandet av varumérkets berittelse kombinationen av
varumirkesgenererat innehdll och anvéndargenererat innehall. Anvindargenererat innehall
delas digitalt pa olika kanaler och fungerar som ett representativt berdttande dir en gemenskap
skapas frivilligt av besokare (Lee & Shin, 2015, s. 286). Anvidndargenererat innehdll adr nir
innehall i ett varumérkes kanaler skapas av konsumenter, det kan vara innehall sdsom bilder,
videos och recensioner (Berthon et al., 2015, s. 45). Varumérkesgenererat innehéll &r motsatsen
till anvandargenererat innehall, det vill sdga att innehdll 1 varumérkets kanaler inte skapats av
konsumenter, utan det har skapats av varumaérket sjélv. Ana och Istudor (2019, s. 101) beskriver
hur marknadsforingsansvariga inom rese- och turism branschen bor koppla samman
anvindargenererat innehall med varumirkesgenererat innehall i sin marknadsforingsstrategi
som en typ av varumirkesbyggande aktivitet. Resultatet av detta innebér att varumaérket blir
mer palitligt och interaktivt for konsumenter. Det finns stora mdjligheter for varumérken att
astadkomma en gemenskap med konsumenter om de kopplar samman anvédndargenererat
innehall 1 sina webbplatser och konton pd sociala medier. Nér hotell anvénder sig av
anvindargenererat innehall far hotellet ett 6kat fortroende och varumaérket upplevs mer genuint
(Ana & Istudor, 2019, s. 101).

Anviindandet av anviindargenererat innehdll

Hotell kan anvidnda anvéndargenererat innehéll genom att lata kunder publicera bilder, videos
och recensioner om deras upplevelse pa hotellets webbsida eller sociala kanaler. Detta kriver
att hotellet har en funktion pa sin webbsida dédr konsumenter kan 1dmna skriftliga betyg och
recensioner. Idag gar konsumenter dock mer mot att skapa och ladda upp bilder och videos som
de har skapat sjélva kopplat till tjinsten och konsumenter ger 4ven mer uppmérksamhet att fa
information genom sadant innehall. Hotell kan exempelvis skapa en hashtagg pa sociala medier
for den verksamhet de dr 1 och fa kunder att lagga upp bilder eller videos med den hashtaggen,
som senare hotellet kan aterpublicera i deras sociala medier konton (Ana & Istudor, 2019, s.
100-101). Dock méste marknadsforingsansvariga tdnka pd att det kan komma stora utmaningar
med att ha en aktiv digital ndrvaro. Hotell maste vara uppmirksamma med att se vad
konsumenter séger om deras varumaérke digitalt, negativa kommentarer kan resultera i en dalig
bild av foretagets image (Ana & Istudor, 2019, s. 101). Ddrav ér det relevant for hotell att svara
pa dessa kommentarer i realtid och forsoka l0sa problemen, detta for att stirka fortroendet hos
konsumenter (Tatar & Erdogmus, 2016, s. 260).
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3.6 Sammanfattning

Nedan foljer en konceptualisering av litteraturgenomgdngen i form av en sammanfattande
modell (Figur 2). Modellen har som avsikt illustrera teoriernas relation till varandra samt
dskddliggora hur varumdrkesbyggande mot konsumenter kan se ut i ett hyperanslutet samhdlle
ddr grdnserna for varumdrkesbyggande har “utvidgats” och “utsuddats”. Vidare dr modellen
en del i ansatsen att besvara studiens problemformulering och kommer att anvindas vid analys
av den insamlade empirin. Modellen dr en forenkling av verkligheten och behéver inte ske i
den ordning som anges nedan.

Utvidgandet av griinserna for varumiirkesbyggandet Utsuddandet av griinserna for varumiirkesbyggandet

1 1

Varumiirkesidentitet Storytelling Digitalt samskapande
Syfte ’ Varumirkeshistoria ’ Digitala kanaler
Mission Persona Varumirkesgenererat innehall
Vision Plot Anvindargenererat innehéll

1 1

Varumiirkesvision Varumiirkesaktivering

M
| 4

Figur 2. Sammanfattande modell for varumdrkesbyggande i ett hyperanslutet samhdlle. Skapad
av forfattarna.

Modellen illustrerar varumirkesbyggande for upplevelsehotell mot konsumenter i ett
hyperanslutet samhaélle. I de tvd mindre rutorna illustreras det Swaminathan et al. (2020) valt
att benimna som “utvidgandet” och “utsuddandet” av grinserna for varumirkesbyggande,
vilka &r f6ljderna av hyperanslutningen mellan ménniskor, enheter och organisationer.

Varumirkesidentiteten paverkas av “Utvidgandet” vilket illustreras genom rutan léngst till
vénster. Det dr “utvidgandet” som inneburit att varumirken forvéntas ha ett bredare syfte och
mission. Jones et al. (2014) och Boluk et al. (2017) menar att detta krav bor baseras pa att skapa
en “héllbar utveckling” som tar hénsyn till behoven hos bdde nuvarande och framtida
generationer 1 relation till Overlappningen av miljomaissiga, sociala och ekonomiska
dimensioner. Utdver kravet pd utdkat ansvar har tillgangen till information gjort att
konsumenter soker upplevelser bortom det funktionella (Fuchs, 2002; Fuchs & Weiermair,
2003; Swaminathan et al. 2020). Darigenom sdker konsumenter snarare koncept som upptyller
symboliska och upplevelsebaserade konsumentbehov for att tillfredsstélla hedoniska behov och
kraven pa ego-engagemang (Park et al. 1986; Maslow, 1943). Vilket paverkar hotellens
varumdrkesidentitet, som representerar foretagets syfte, mission och vision som aterges under
“utvidgandet” i modellen (Campbell et al., 2001).

Genom anvindandet av en dvertygande storytelling menar Ryu et al. (2018) samt Padgett och
Allen (1997) att hotell kan bygga associationerna kopplade till hotellets symboliska och
upplevelseméssiga fordelar. Vilket gors genom att grunda storyn i varumdrkesidentiteten och
bygga upp den med en eller flera av de f6ljande komponenterna: persona, varumdrkeshistorien
och/eller plot som kan kommuniceras konsekvent, effektivt och kontinuerligt till gidsterna
oavsett kanal. I modellen representerar storytelling ett verktyg som kan anvéndas for att hantera
och kommunicera symboliska och upplevelsebaserade koncept, men ir inte nddvandigtvis en
del av alla varumairken, dérav gar det en pil fran varumdrkesidentitet till storytelling och en frén
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varumdrkesidentitet till digitalt samskapande. Diremot menar Padgett och Allen (1997) att
storytelling &r ett ldmpligt verktyg for upplevelsehotell d& konsumenter &r kénsliga for
symboliska och upplevelseméssiga fordelar och darfor foredrar story-baserade budskap. Ryu et
al. (2018) menar séledes att storytelling bidrar till varumérkesbyggande av upplevelsehotell
genom att forbéttra varuméarkesupplevelsen.

Enlig Baker och Boyle (2009) forser identiteten i varumirket med en riktning och &r dirmed en
viktig utgdngspunkt for uppbyggnaden av varuméirkes-storyn. Enligt Baker och Boyle (2009)
innebdr dock utformandet av storytelling i varumérkesbyggande syfte inte enbart om hédnsynen
till varumdrkets identitet och varumdrkes-storyns komponenter. Utan ocksd om att engagera
och vécka storyn till liv. Ndr dvertygande storytelling har tagits fram, dr det dags att dela den
med andra, att engagera konsumenterna i varumarkes-storyn och, genom att gora det, lata dem
att gora den till sin egen. Detta stadium av engagemang dr sjdlva hjértat av strategisk storytelling
och illustreras genom pilen som tar varumdrkesvisionen till varumdrkesaktivering. En viktig
del av aktiveringen &r de intressenter som behovs for att forverkliga den forestillda framtiden.
En del av den aktiveringen &r att utrusta intressenterna med medel for att gora beréttelsen till
sin egen och i sin tur hjilpa dem att dela den med andra vilket kan goras med hjélp av digitalt
samskapande (Baker & Boyle, 2009).

Digitalt samskapande péaverkas av “Utsuddandet” vilket illustreras genom rutan lidngst till
hoger. “Utsuddandet” har inneburit forflyttningen fran det traditionella metoderna for
varumirkesbyggande till dagens situation, dér hyperanslutningen tilldter intressenter att
tillsammans med de traditionella varumirkesdgarna samskapa varumarket (Swaminathan et al.,
2020). Vilket Fournier och Avery (2011) samt Mangold och Faulds (2009) menar allt oftare
sker digitalt 6ver digitala kanaler.

Under Digitalt samskapande aterfinns digitala kanaler, som illustrerar upplevelsehotellens
mdjligheter att arbeta med varumirkesbyggande aktiviteter pa sociala medier, webbplatser och
bokningssidor. Chen och Lin (2019) menar att en central del av det arbetet ar att integrera och
bygga relationer med konsumenter. Chan och Guillet (2011) menar att hotellen méste vara
aktiva pa de digitala kanalerna och ha tydlig plan pé vilket innehall som ska publiceras. Detta
ar viktigt for att kunna vicka intresse och ha informativa kanaler, sd att innehéllet blir
anvindbart for konsumenterna men dven fOr att skapa fOrutsdttningar att ha en
tvdviagskommunikation med konsumenterna. Detta genererar i sin tur upplevelse- och
fortroendeingivande kanaler menar Tatar och Erdogmus (2016). Darfor dr det viktigt for
upplevelsehotell att forstd fenomenet sociala medier och uppbyggnaden av webbplatser och
bokningssidor. De ndmnda varumérkesbyggande aktiviteterna dr varumdrkesgenererat innehdll
som varumirkesdgarna sjdlva kan skapa. Men med dagens hyperanslutna samhille sa sker det
en forflyttning till att samskapa varumirket med konsumenter, ddrav ér det relevant for dagens
upplevelsehotell att samskapa med hjilp av anvéindargenererat innehall menar Swaminathan et
al. (2020).

Anvindargenererat innehdll som i modellen dterfinns vid digitalt samskapande ar enligt Tatar
och Erdogmus (2016) det innehdll som skapas av konsumenter som en form av respons pa
varumirkesgenererat innehall. Dagens konsumenter soker dven efter information genom att
titta pa anvindargenererat innehdll menar Ana och Istudor (2019). Aktiviteten kan precis som
storytelling aktivt integreras och darfor ocksa exkluderas fran strategisk varuméarkesbyggande.
Déaremot kan anvdndningen av digitalt samskapande och anvindargenererat innehdll ocksa
bidra till att bygga varumdrkesidentitet i enlighet med Ana och Istudor (2019) och Swaminathan
et al. (2020) vilket illustreras genom att pilen gar i bada riktningarna.
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Enligt Baker och Boyle (2009) sker varumdrkesaktivering och inforlivandet av
varumdrkesvisionen d& ménniskor upplever engagemang och delaktighet 1 varumérket.
Hotellkoncept som forser konsumenter med upplevelse- och symboliska fordelar 1 enlighet med
Park et al. (1986) och Maslow (1943) och anvénder storytelling som ett verktyg for att forstirka
dessa skapar engagemang och delaktighet i hotellvarumérket som bidrar till att konsumenter
skapar anvindargenererat innehdll. Da konsumenten vill associeras med varumérkes-
associationerna och darmed dverfora det till sin egen identitet. Innehéllet kan anvéndas for att
ytterligare involvera och samskapa varumirket for att skapa lojalitet, associationer, kinnedom
och paverkar upplevd kvalitet bland konsumenterna (Aaker, 1996). Ana och Istudor (2019)
menar att resultatet av att samskapa dr en varumdrkesbyggande aktivitet och det gor att
varumirket far ett okat fortroende samt att det upplevs mer palitligt och interaktivt for
konsumenter.
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4. Praktisk metod

I foljande kapitel presenteras och diskuteras studiens praktiska metodval. Inledningsvis
redogors for studiens val av undersokningsmetod och urvalet av respondenter. Féljt av en
redogorelse for insamlings- och analysmetod av data. Avslutningsvis diskuteras de etiska
aspekter som studien tagit i beaktande.

4.1 Val av undersokningsmetod

Studiens valda forskningsstrategi ligger till grund for det praktiska utformandet och metodvalet
for datainsamling, urval samt analys i enlighet med Bryman och Bell (2017, s. 58). I kapitel “2.
teoretisk metod” under “2.3 Ontologi - verklighetssyn” redogdrs for konstruktionismen vilket
ar den ontologiska inriktning som studien foljer. Bryman och Bell (2017, s. 52) forklarar att
konstruktionism fOrstar aktdrerna som formgivande aktorer av den sociala verkligheten som
kontinuerligt férdandras, i denna studie &r dessa aktdrer hotellens medarbetare som arbetar med
varumidrkesbyggande i ett hyperanslutet samhélle. Déirav antar studien ett hermeneutiskt
tolkningsperspektiv, som tar hinsyn till skillnader mellan studieobjekt och dédrav fangar den
subjektiva innebdrden av en social handling (Bryman, 2018, s. 52). Studiens syfte &r séledes att
fordjupa sig i forstaelsen for foretagen och medarbetarnas agerande samt ta fasta pa deras
subjektiva uppfattningar gillande varumérkesbyggande i den givna kontexten. Och inte att
generalisera resultatet av den insamlade datan. Darav anvinds som tidigare ndmnts en kvalitativ
metod vilket innebér att studiens ansats ar att utforskande genererar nya bidrag och forstéelse
till teorin, snarare &@n att i enlighet med en kvantitativ metod arbeta med teoriprévning (Bryman
& Bell, 2017, s. 58).

Studiens forfattare har wvalt intervjuer, vilket dr en vanligt féorekommande metod for
datainsamling vid kvalitativ forskning enligt Bryman (2018, s. 259). Bryman (2018, s. 260)
beskriver ett antal olika intervjuformat daribland fokusgrupp, enskild- och gruppintervju. Nar
det géller gruppintervjuer och fokusgrupper finns mer 4n en respondent nirvarande, fokus
ligger pd samspelet i gruppen (Bryman, 2018, s. 260-261). Utover detta ror fragorna vid en
fokusgrupp ett avgrinsat omrade samt den gemensamma konstruktionen, medan en
gruppintervju kan avhandla ett antal olika fragestillningar (Bryman, 2018, s. 261). Studiens
forfattare anser inte fokusgrupper eller gruppintervjuer vara ett lampligt val dd dessa
tillvigagéngssétt innebir en del begrdnsningar sdsom att alla respondenter inte kommer till tals,
svérigheten kring organisering av intervjutillfille samt den méngden svéranalyserade data som
dessa metoder ofta genererar (Bryman, 2018, s. 267). Vidare anser inte studiens forfattare att
samspelet som uppstitt i dessa typer av intervjuer skulle innebédra att fragan om hur
upplevelsehotell arbetar med varumirkesbyggande inte besvaras.

Studien kommer 1 stéllet att tillimpa enskilda intervjuer som undersdkningsmetod for att
sakerstdlla att samtliga respondenter kommer till tals och att studiens forskningsfrdga kan
besvaras. Vilket stimmer §verens med Ryen (2004, s. 77) som menar att enskilda intervjuer
Oppnar upp for insamlandet av djupinformation som bidrar till forstaelsen av det omrdde som
undersoks. Den enskilda intervjun tillimpas séledes i denna studie for att ta fram systematisk
kunskap om det subjektiva respondenternas subjektiva uppfattningar och upplevelser gillande
sitt arbetssétt 1 enlighet med Bryman (1997, s. 138) som skriver att anvdndandet av denna typ
intervjumetod genererar systematisk kunskap om subjektiva upplevelser.

Studiens forfattare anser att varken strukturerad eller ostrukturerad intervjumetod var ldmplig
for att undersoka hur upplevelsehotellen och dess medarbetare resonerar och arbetar med
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varumidrkesbyggande mot konsumenter i ett hyperanslutet samhélle. Den strukturerade
intervjumetoden innebdr anvindningen av slutna, forkodade eller fasta svarsalternativ
(Bryman, 2018, s. 213), vilket innebdr en avsaknad av autonomi som forfattarna anser
nddvindig for att finga respondenternas resonemang och faktiska tillvigagidngssitt. Ddremot
anser inte studiens forfattare att en helt ostrukturerad intervju heller dr limplig d4 Bryman
(1997, s. 139) beskriver dess problematik med interformationsdjup samt hur avkodningen kan
komma att forsvaras pd grund av det fria angreppsséttet.

I studien nyttjades i stdllet en semistrukturerad intervjumetod dér intervjuguiden fungerar som
en proposition pa fragor som tdcker de omraden studien har som ansats att besvara (Bryman &
Bell, 2017, s. 215). Studiens forfattare anser att semistrukturerade intervjuer dr lamplig da
studien hade gynnats av struktur med en viss autonomi som mdjliggoér for foljdfrdgor. Da
Bryman och Bell (2017, s. 215) menar att detta kan vara nddvéndigt da respondenternas
tolkning, kan innebdra att saker behover fortydligas for att undvika snedvridningar eller
feltolkningar av svaren.

4.2 Urval

Denna studie utgar fran ett mdlstyrt urval vilket ir en form av icke-sannolikhetsbaserat urval
som sitter forskningsfragan i centrum for den urvalsprincip som appliceras (Bryman, 2018, s.
495). D4 det vid kvalitativ forskning dr visentligt att de analysenheter som deltar i studien har
strategisk relevans for den forskningsfrdga som formulerats (Bryman, 2018, s. 495). Vilket
innebdr att de analysenheter som deltar 4r dem som bést kan besvara frdgan och bidra med
information for forstaelsen for amnet. For att sdkerstélla detta menar Bryman (2018, s. 596) att
kriterier for att ta med eller utesluta potentiella analysenheter bor beaktas, vilket bendmns som
kriteriestyrt urval ar av relevans.

Genom att studien utgar fran ett icke-sannolikhetsurval gar det inte genom maélstyrt urval att
generalisera populationen, ddremot menar Bryman (2018, s. 496) att det &ndé inte ror sig om
ett bekvamlighetsurval dd analysenheterna som plockas ut baseras med specifika forskningsmal
1 dtanke. Studiens forfattare tog innan de kontaktade potentiella hotell fram ett kriterium for att
sdkerstilla att de var relevanta for studien och forskningsfragan. Dessa kriterier syftar saledes
till att sdkerstdlla att studiens intention uppfylls om att bidra med Okad forstielse for
varumérkesbyggande mot konsumenter i1 relation till det hyperanslutna samhillet som
identifierats samt forstd de komponenter upplevelsehotell arbetar med vid
varumérkesbyggande.

Vid framtagning av kriterierna sdg studiens forfattare dirav till att definiera det som i studien
bendmns som “upplevelsehotell”. Dérav vinde sig studiens forfattare till hur det som
Swaminathan et al. (2020, s. 25) beskriver som "utvidgandet av grdnserna for
varumdrkesbyggandet" manifesterat sig inom hotellbranschen. Dir Fuchs (2002, s. 153) och
Fuchs och Weiermair (2003 s. 10) forskning visar pa faktum att turisternas uppfattning av
erbjudanden och standarder i kombination med den nya tekniken och tillgéngligheten av
information péverkat forhallandena pa marknaden. Dédr den “nya konsumentens” behov av
sjalvforverkligande motiverar konsumenten till sjélvforverkligande semestrar bortom
funktionalitet. De hotell som studiens forfattare ansdg som relevanta skulle dérav erbjuda mer
an funktionalitet.

I litteraturgenomgéngen redogors for tre olika typer av varumirkeskoncept som Park et al.
(1991, s. 186) menar baserar sig pd funktionella, symboliska och upplevelsemdssiga
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konsumentbehov. Park et al. (1991, s. 186) bendmner dessa varumirkeskoncept som
funktionellt koncept, symboliskt koncept och upplevelsebaserat koncept. Upplevelsehotell
definierades saledes av att det erbjod ett symboliskt koncept som &r designat for att associera
konsumenten med en dnskad grupp, roll eller sjilvbild. Eller/och ett upplevelsebaserat koncept
som &r designat for att uppfylla ett internt genererat behov av stimulans och/eller variation hos
konsumenterna.

Studiens forfattare gjorde didrav en forundersokning for att kartligga och identifiera potentiella
upplevelsehotell. Samt vilka medarbetare pa dessa foretag som hade en roll med ansvar over
varumérkesbyggande. Saledes faststilldes kriterierna vid ett givet tillfdlle och forandrades inte
under studiens géng. Bryman (2018, s. 498) beskriver faststillandet av kriterier vid
undersokningens bdrjan som priori-urval, vilket innebér att det dr utformat for att sékerstilla
att respondenterna ir relevanta for att besvara forskningsfrdgan. Men till skillnad fran
villkorliga urvalsprocedurer dir kriterier fordndras i takt med att undersdkningen fortgér och
forskningsfragan fordndras, forblir den studiens kriterier ofordndrade under studiens géng.

Efter kartldggning och identifiering skickades intervjuforfragan ut vilket beskrivs i kommande
avsnitt “4.3 Forberedelser och intervjuforfarande”. Vidare hade intervjuguiden (Appendix 2)
inledningsvis fragor om varumérkesidentitet, dir respondenterna beskrev hotellets koncept,
vilket utver att bidra med forstaelse for varumirkesbyggande arbetet ytterligare bidrog till att
sdkerstilla att de tillhdrde relevant grupp.

4.3 Forberedelser och intervjuforfarande

Forberedelserna infor intervjuforfarandet har genomforts pé ett noggrant sétt, till att borja med
sokte forfattarna upp upplevelsehotell runtom i1 Sverige for att sedan kontakta de mest
intressanta utifran var studie. Tillvigagéngssittet forfattarna anvinde sig av for att kontakta
dessa upplevelsehotell var via mail. Kontaktinformationen hittades snabbt pa hotellens
webbplatser. I mailet som skickades till de olika upplevelsehotellen fick respondenterna svara
pa om de var intresserade av att stdlla upp pa en intervju. I samma mail innehdll det dven
information om vilka fOrfattarna var, studiens syfte och &mnesomrade, hur lang intervjun skulle
ta, att intervjun ar frivillig och att respondenterna fir avboja ndr som helst, att forfattarna har
tystnadsplikt, att respondenterna dr anonyma i studien samt tillvigagingssitt for plats och tid
for intervjun. Den ndmnda informationen som finns i mailet som presenterats ovan ar enligt
Ryen (2004, s. 76) och Rowley (2012, s. 264) nodvindig information att ta med 1 ett mail som
skickas till respondenter. Bryman och Bell (2017, s. 137) menar dven att det &dr relevant for
forfattarna att hélla sig till de etiska forhdllningssétten nér kvalitativa studier genomfors, ddrav
var forfattarna noga med att informera respondenterna om att intervjun &r frivillig samt den
ovriga informationen som presenteras ovan.

Det ar relevant att i forfragan till respondenter att vara tydlig med att intervjun &r tidsméssigt
anpassningsbar utifrdn nér respondenten har tid for sitt deltagande menar Rowley (2012, s. 264)
och (Bryman & Bell, 2017, s. 221). I den forsta mailkontakten med hotellen var forfattarna
tydliga med denna information, citerat fran mailet, “Intervjun beréknas ta ungefdr 60 minuter
och behover ske i en ostdrd miljo, tid och plats bestdms i dialog med er”. Nér respondenterna
som tackat ja till sitt deltagande inte direkt aterkopplade med ett datum for intervju sa tog
forfattarna dock initiativet med att ge tva forslag pa datum och tid for nér en intervju skulle
kunna dga rum. Dérefter sattes datum och tid for intervju efter en dialog med respondenten. Det
ar dven relevant att respondenterna i studien dr bekvim med platsen dér intervjun ska dga rum,
1 och med att respondenten kan tappa fokus och inte ge drliga svar om platsen dr oldmplig
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(Saunders et al., 2012, s. 329). Darfor utformade forfattarna i mailet att platsen for intervjun
antingen kan ske fysiskt eller genom en digital intervju. Alla respondenter i denna studie
foredrog att ha intervjun digitalt, ddrav genomfordes samtliga intervjuer via Microsoft Teams.
Valet av att ha intervjuer med respondenter pa detta forum ger mdjlighet till ett videosamtal.
En fordel med detta forum é&r att plattformen mojliggor for forfattarna att se respondentens
kroppssprék och reaktioner under intervjun som kan ge ytterligare forstaelse for respondentens
svar dn det som kommer ut muntligt i enlighet med (Saarijarvi & Bratt, 2021, s. 393).

Antalet intervjuer spelar roll for en studie, det &r centralt att intervjuerna ar vél genomforda.
Det innebér att det dr mer givande for studien att ha fi intervjuer som &dr vdl genomforda dn
flera intervjuer som inte dr vdl genomforda. Ett antal pa fem till dtta intervjuer dr ett rimligt
antal eftersom det 0kar chansen till att alla detaljer kommer med som kan vara anvéndbart for
studien (Trost, 2010, s. 144). Dock &r det en utmaning for forfattarna i en studie att se nir
studien har natt sin méttnadsgrad nér det kommer till antalet intervjuer och vad forfattarna fér
ut av varje intervju. Diarav menar Trost (2010, s. 144) att forfattare i en studie bor bestimma
antal intervjuer pa forhand for att sedan efter genomforda intervjuer avgora om fler intervjuer
behover goras for att 6ka mittningsgraden for studien (Trost, 2010, s. 144). I denna studie har
forfattarna pa forhand bestdmt att antalet intervjuer kommer att vara fem stycken, dérefter
kommer fler intervjuer att hallas om forfattarna tycker att méttningsgraden inte dr nadd. Utifran
studiens tidsspann dr fem intervjuer ett rimligt antal, d&ven utefter vad Trost (2010, s. 144)
rekommenderar.

4.3.1 Intervjuguide

Eftersom forfattarna i denna studie har genomfort kvalitativa intervjuer har en intervjuguide
utformats. Intervjuguidens syfte dr skapa en tydlig uppbyggnad pd frdgorna som stills till
respondenterna (Trost, 2010, s. 71). Guiden &r strukturerad genom att det finns ett antal olika
fraigeomraden/teman som &r baserade pa de teorier som tas upp i studiens teoretiska
referensram. Intervjufragorna dr baserade pa tidigare undersokningar och teorier, for att fa en
kontinuitet p4 omradet. De specifika frdgorna aterfinns i appendix 2. I intervjuguiden gér det
att identifiera vilken frdga som hor till vilken teoribakgrund.

I denna studie ndmns tre huvudsakliga teman, varumaérkesidentitet, storytelling och digitalt
samskapande, som gér att utldsa i figur 2, som aterfinns i en sammanfattande modell i den
teoretiska referensramen. Den beskriver hur varumérkesbyggande mot konsumenter kan se ut i
ett hyperansluten samhélle dir grinserna for varumirkesbyggande har “utvidgats” och
“utsuddats”. Intervjuguiden &r strukturerad utefter dessa tre teman eftersom det ger
respondenten utrymme att svara dppet pa frigorna som stills och det ger dven respondenten
mdjlighet att svara brett pa fragorna inom varje tema (Trost, 2010, s. 72). Genom att strukturera
intervjuguiden utefter teman si underldttar det bevarandet av studiens problemformulering
(Bryman, 2012, s. 473). I den inledande delen av intervjuguiden &r det dock fragor som beror
konfidentialitets- och anonymitetskravet samt en forklaring om syftet med undersdkningen.
Direfter foljde fragor angdende respondentens roll pa hotellet samt en kort presentation om
hotellet. Dessa fragor ses som en mjukstart pd &dmnet for de kommande frdgorna i
intervjuguiden.

Vid utformandet av intervjufragorna har forfattarna avstatt fran att stilla ledande fragor for att
fa ett sa adrligt svar som mojligt fran respondenterna samt anpassat spraket i relation till studiens
syfte (Rowley, 2012, s. 475). Aven spriket och ordvalen i intervjufrigorna har noga tagits fram
sa att respondenterna inte ska missuppfatta fridgorna i enlighet med Bryman (2012, s. 473). Nér
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forfattarna utformade intervjuguiden gjordes ett noggrant arbete med att sékerstélla att det inte
gér att endast svara “ja/nej” pd frdgorna i enlighet med Rowley (2012, s. 475).

Niér intervjuguiden hade utformats genomfordes en testintervju for att fi en uppfattning om
lingden pé intervjun. Syftet med testintervjun var ocksa att se om fragorna som stélldes gav
tillrdckligt med information genom de svar som respondenten gav. Detta kallas for att gora en
pilotstudie och det &r relevant att gora infor undersdkningen for att sikerstélla att frigorna som
stdlls vid en intervju inte gir att missuppfatta. Pilotstudien syftar dven till att sékerstélla att
frdgorna inte dr ledande (Antonetti & Maklan, 2015, s. 55). Resultatet av pilotstudien gav en
insikt om tidsramen fOr intervjun, testintervjun varade i 50 minuter. Eftersom intervjun tog 50
minuter gav det en insikt till forfattarna att det finns utrymme for att stélla fler f6ljdfrdgor under
intervjuns gang om det skulle behdvas for fortydligande. Utrymmet finns eftersom forfattarna
har bestdmt att intervjun max far ta 60 minuter. Testintervjun innehdll dven utvecklade svar
inom ramen for de teman som satts upp 1 intervjuguiden. Pilotstudien genomf6rdes innan
forfattarna skickade ut forfragningar om deltagande i studien till respondenter.

En pilotstudie bor inte anvéindas som underlag i empirin i en studie eftersom dess enda syfte ar
att vara som en testgenomgéng for att se om intervjuguiden kan vara tillimpbar som underlag
vid de senare intervjuerna (Trost, 2010, s. 144). Dock menar Trost (2010, s. 144) att det kan
vara onddigt att inte anvinda allt material som forfattarna far insamlat om det finns relevanta
och virdefulla svar i fragorna som stéllts vid en pilotstudie. Men eftersom pilotstudien
genomfordes pd en person som arbetar som marknadschef i restaurangbranschen ir det inte
relevant att ta med svaren i denna studies empiri och resultat. Personen som forfattarna
genomforde pilotstudien med var dven en néra kontakt till en av forfattarna vilket ar ytterligare
ett argument till varfor personens svar inte kommer att anvdndas som underlag i denna studies
empiri och resultatavsnitt.

4.3.2 Utforande av intervju

Alla intervjuer borjade med att forfattarna ytterligare en gdng informerade respondenten om att
den dr anonym och sdkerstéllde dven ytterligare en gdng om respondentens samtycke att delta
i studien. Dérefter presenterade forfattarna studiens syfte som enligt Ghauri et al. (2020, s. 121)
ar relevant att inleda med for att 6ka trovirdigheten for studien och dess bakgrund. Sedan
borjade intervjun med att prata om respondentens bakgrund inom upplevelsehotellet och
dérefter en kort bakgrund om hotellet. Dérefter f6ljde fragor en strukturerad ordning utefter de
teman som satts upp (Appendix 2). Alla intervjuer holls via Microsoft Teams och miljoerna
som varje respondent satt i var ostord och dhorare runt omkring fanns inte. Enligt Trost (2010,
s. 97) ar detta en viktig forutséttning for att respondenten ska vara narvarande och ha fullt fokus
under intervjun. Under intervjun fick respondenten tala till punkt, detta sdkerstdller att
respondenten har mojlighet att ge ett utvecklat svar utan att forskaren ska avbryta i meningar
som kan fa respondenten att inte ge ett tydligt svar. Centralt i en intervju &r att respondenten
ska tala till punkt och sluta prata nir den kénner sig ndjd med sitt svar (Bryman, 1997, s. 139).

Om intervjun halls av tva personer eller fler dr det viktigt att forfattarna ar inlésta pd alla frdgor
och foljdfragor, det dr dven viktigt att forfattarna dr samspelta s att intervjun upplevs
professionell av respondenterna (Bryman, 1997, s. 139). I denna studie delade forfattarna in
intervjun utefter tydliga tre olika teman, den ena forfattaren inledde intervjun genom att berétta
uppldgget for intervjun dir den ena forfattaren skulle stélla fragor om temana
varumirkesidentitet och storytelling och att den andra forfattaren skulle stélla fragor om temat
digitalt samskapande. Detta gjorde att forfattarna i studien turades om att hélla i intervjuerna.
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Dock menar Trost (2010, s. 67) att det kan vara relevant att endast en person haller i intervjun
for att undvika att respondenten kénner sig 1 underlége. Men i och med att intervjuguiden hade
tre tydliga teman sa ansag forfattarna att en uppdelning kdndes 1dmplig s att forfattarna kunde
ldsa in sig extra mycket pd de teman som den skulle avhandla, det gjorde att det fanns mer
sdkerhet i intervjun samt en djupare forstielse for fragorna som stélldes. Bada forfattarna hade
dven mojligheten att stélla foljdfragor for att fa en djupare forstéelse for respondenternas svar.
Samtliga respondenter var 4ven medvetna om att detta uppldgg gillde innan intervjutillféllet.

Intervjuerna som holls med respondenterna spelades in genom elektronisk ljudupptagning pé
tvd olika enheter for att sdkerstdlla att minst en ljudupptagning finns sparad. Detta hade
forfattarna tillstdnd att gora frdn samtliga respondenter. Samtliga intervjuer lagrades pa
Microsoft Teams i samstdmmighet med GDPR foreskrifterna som Umea universitet har beslutat
om. Eftersom samtliga intervjuer holls digitalt via Microsoft Teams s& behovde forfattarna och
respondenterna sédkerstélla att internetuppkopplingen var stabil samt att bade mikrofon och
kamerafunktionen fungerar for att kunna samla in relevanta svar i enlighet med vad (Saarijérvi
& Bratt, 2021, s. 393) menar dr centralt att tdnka pa. Darfor pdborjades samtalet med
respondenten ndgra minuter innan intervjun startade.

Den elektroniska ljudupptagningen anvindes for att transkribera respondenternas svar,
anteckningar under intervjuns géng gjordes inte eftersom forfattarna ville sdkerstilla att deras
fulla fokus lag pé att stdlla fragor och aktivt lyssna pa respondenternas svar och avgdra om
foljdfragor behovde stéllas for fortydligande. Dock fordes det anteckningar angdende om
respondenten uttryckte sig utmérkande ndgon giang under intervjun, detta gjordes for att det dr
svart for forfattarna vid ett senare tillfalle uppticka det d& endast ljudet fran intervjun spelades
in. Detta dr enligt Ghauri et al. (2020, s. 123—124) ett viktigt komplement under en intervju for
att sikerstilla att misstolkningar inte gors vid redovisningen av empirin. Trost (2010, s. 74)
menar att elektroniska ljudupptagningar ar effektiva for att genom inspelningen gar det att
flertalet génger att lyssna pd respondenternas svar och tonfall for att sdkerstilla att
formuleringar har transkriberats pa rétt satt samt for att sékerstélla att framtagningen av empirin
blir korrekt. Ytterligare en fordel med elektroniska ljudupptagningar ér att forfattarna kan
analysera sitt deltagande som intervjuare och komma med forbattringar till kommande
intervjuer, detta forutsatter dock att transkriberingen gors direkt efter en intervju sd att
forfattarna kan ta till forbattringar till ndstkommande intervju med respondent.

4.3.3 Efter intervjutillfillet

Forfattarna 1 denna studie har prioriterat en bra relation till samtliga respondenter som har
deltagit i studien, respondenterna har tackats av efter varje slutford intervju. Detta har gjorts i
syfte for att bibehalla en bra relation med dem samt for att skapa forutséttningar for att
eventuellt vid ett senare tillfille kunna kontakta respondenten for att fi ett fortydligande av
exempelvis ett svar som respondenten har lamnat vid intervjun. Detta dr viktigt for forskare att
tanka pd under en studie (Ghauri et al., 2020, s. 122).

4.4 Analysmetod

I denna studie kommer forfattarna anviinda tematisk analys for att analysera datan. En kvalitativ
forskningsmetod genererar en stor mingd data och enligt Bryman och Bell (2017, s. 556) ir
tematisk analys ett av de vanligaste sdtten att analysera data i en kvalitativ studie. I och med
den stora médngden data s& krivs det att informationsinnehallet ar strukturerat for att kunna
analysera datan pa ett tillforlitligt satt (Bryman, 2012, s. 565). I en tematisk analys delas den
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kvalitativa datan upp i deskriptiva teman som anvénds for att hitta monster 1 datan. Det innebdr
att forskaren identifierar och analyserar teman i den data som har samlats in och presenterar det
1 utforliga beskrivningar. De teman som identifieras ska relatera till forskningsfrdgan och ska
ha ett syfte till studien och dess resultat (Bryman & Bell, 2017, s. 558). Denna analysmetod
anvéndes i1 denna studie for att det ger forfattarna en strukturerad process att bearbeta all den
data som samlas in pa ett metodiskt och effektivt sétt. Teman anvinds dock redan i utformandet
av studiens intervjuguide i form av Varumdrkesidentitet, storytelling samt Digitalt
samskapande. Dérmed skiljer sig de olika temana ndgot at i intervjuguiden och empirin, da
temana 1 intervjuguiden utgick fran teorin och empirin kom att péverkas av dem svar som
respondenterna limnade under intervjuerna.

For att utforligt beskriva de stegen som ingér i en tematisk analys s& handlar det inledningsvis
om att gora sig bekant med den insamlade datan for att eventuellt identifiera ndgra monster i ett
tidigt stadium (Braun & Clark, 2006, s. 88). I denna studie har forfattarna transkriberat det
insamlade dataunderlaget och bada forfattarna har varit djupt involverade i transkriberingen
och granskat den for att sdkerstélla att bada har en tydlig bild av den data som samlats in.
Foljande steg i1 analysen é&r att skapa koder av den insamlade datan, det 4r det mest relevanta
relaterat till studiens syfte och problemformulering som ska genereras ut frdn koderna. Dock
bor det mesta av den insamlade datan tas med for att en del enskilda element kan relatera till
flera teman (Braun & Clark, 2006, s. 89). Forfattarna i denna studie har utifran detta noga
analyserat transkriberingarna och sett en del monster som har markerats med tydliga
signalement, dven respondenternas uttryckssétt har tagits i beaktande.

Nasta steg i analysen dr att identifiera teman utifran den stora méngden koder. For att underlétta
arbetet 1 detta steg gar det att ta hjilp av tabeller eller tankekartor for att skapa en tydlig struktur
och for att hitta samband mellan koder och teman (Bryman, 2012, s. 579). Forfattarna i denna
studie skapade dédrmed en tabell som innehdll tydliga teman och dér koderna sorterades ut efter
dessa teman. Nésta steg i den tematiska analysen dr att se dver de identifierade temana
ytterligare en géng fOr att avgora om en del teman ska bli till subteman (Braun & Clark, 2006,
s. 91). For att folja detta steg i analysen sd analyserade forfattarna de olika temana och hade
dérefter en diskussion med varandra for att se om eventuella justeringar skulle goras for att
sakerstdlla att datan skulle presenteras pa ett korrekt sétt.

I analysens sista steg gors det justeringar rorande de uppsatta temana. Det innebér att ytterligare
analyser och granskningar genomfors pa datan och temana, men denna ging pa en detaljniva
for att se om resultatet gar att justera ytterligare. Efter detta steg sd sammanstills rapporten, och
all data har resulterat i en helhet. Nar allt sammanstills och redovisas dr det viktigt att det gors
pa ett fortroendefullt sétt for att slutsatserna som forfattarna gor ska vara trovérdiga (Braun &
Clark, 2006, s. 92-93). Dérav har fOrfattarna i denna studie flitigt anvént citat fran
respondenterna i empiri avsnittet, samt arbetat med datan pa ett effektivt och noggrant sitt
genomgaende under hela studien.

4.5 Etiska forhallningss:tt

Vid kvalitativ forskning finns det fem olika krav dér det &r viktigt att ha ett etiskt
forhéllningssitt, dessa krav fir inte 6vertrddas. Dessa dr informationskravet, samtyckeskravet,
konfidentialitets- och anonymitetskravet samt nyttjandekravet. 1 en studie dr det av vikt att f6lja
kraven noga, speciellt om studien har kontakt med andra individer utover forfattarna (Bryman
& Bell, 2017, s. 140—-141). I denna studie forhéller sig forfattarna till dessa etiska krav, dirmed
uppfyller uppsatsen kriterierna for att ha ett etiskt korrekt forhéllningssatt.

35



Informationskravet innebir att respondenterna i studien ska vara medvetna om studiens syfte
och hur intervjuforfarandet kommer att se ut. Kravet innebér ocksé att forskaren i studien maste
informera respondenterna om vad deras roll &r i studien samt pd vilka villkor som giller vid
deltagande (Bryman & Bell, 2017, s. 141). I denna studie har respondenterna i samband med
forfragan om att delta i studien fatt information om vad studiens syfte dr och vad det 4r som ska
undersokas. Detta har beskrivits noggrant och det akademiska spraket med dess begrepp har
fortydligats 1 mejlet for att sékerstélla att respondenterna forstar innehallet. I mejlet beskrevs
ocksa hur intervjuforfarandet kommer gé till med information om lédngden pé intervju, och
platsen for intervjun bestdmdes 6ver en vidare kommunikation efter att respondenten svarat ja
for att delta i studien. I mejlet informerades dven respondenterna om att deras deltagande
kommer vara anonymt samt att dem nir som helst kan avbryta sin medverkan utan en anledning,
detta betyder att dven samtyckeskravet ér uppfyllt i studien (Bryman & Bell, 2017, s. 141).

Konfidentialitets- och anonymitetskravet innebér att respondenternas personuppgifter forvaras
tryggt och att endast behoriga har dtkomst till dem samt att respondenterna behandlas med
konfidentialitet (Bryman & Bell, 2017, s. 141). I denna studie kommer respondenternas namn
respektive hotell inte kunna utlésas i resultatredovisningen for 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 dr forfattarna till studien som vet om namnen pa respondenterna
samt vilket hotell de arbetar pa. For att det ska finnas vérde i undersokningen sa kan dock all
information om hotellens koncept och strategier inte helt utelamnas, men studiens forfattare har
1 storsta mojliga man undvika att information for forstielsen inte har utelamnats. Inledningen
till varje intervju borjade dven med att informera respondenterna om att de kommer vara
anonyma.

Nyttjandekravet innebér att den information som ldmnas av respondenterna endast far anvindas
till denna studie och dess forskningssyfte (Bryman & Bell, 2017, s. 141). Denna studie uppfyller
detta krav genom att det insamlande materialet fran intervjuerna endast kommer att anvdndas
for att besvara studiens problemformulering. Det insamlande materialet dr i form av
ljudupptagningar, dessa ljudupptagningar kommer att raderas nir problemformuleringen é&r
bevarat sd att ingen obehorig fér tillgédng till materialet, detta &r ndgot som respondenterna har
blivit informerade om béde i1 forfragan om att delta i studien samt nir intervjutillfillet dgde
rum.
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S Empiri

1 foljande kapitel kommer empirin att presenteras. Empirin kommer att presenteras genom en
tematisk analys ddr forfattarnas tolkning och respondenternas svar presenteras. Inledningsvis
kommer en strukturpresentation av kapitlet och direfter presenteras studiens respondenter.
Féljt av empirin som baseras pad de svar som respondenterna ldmnat under de intervjuer som
genomforts i samband med studien.

5.1 Strukturpresentation

Litteraturgenomgéngen samt den modell som studiernas forfattare tagit fram i samband med
sammanfattandet av litteraturen ligger till grund for strukturen i detta kapitel. Studiens forfattare
anser att denna struktur representativt illustrerar dess innehdll. Inledningsvis presenteras
studiens respondenter direfter berdrs varumirkesidentiteten diar héllbarhetsinitiativ och
hotellkoncepten  lyfts. Foljt av anvdndningen av storytelling och de olika
strukturkomponenterna.  Avslutningsvis  berdrs  digitalt samskapande dar digitalt
varumérkesbyggande berors.

Utvidgandet av griinserna for varumiirkesbyggandet Utsuddandet av griinserna for varumiirkesbyggandet

1 1

Varumiirkesidentitet Storytelling Digitalt samskapande
Syfte ’ Varumirkeshistoria ’ Digitala kanaler
Mission Persona Varumirkesgenererat innehall
Vision Plot Anvindargenererat innehéll

1 1

Varumiirkesvision Varumiirkesaktivering

1§
|4

Figur 3. Sammanfattande modell for varumdrkesbyggande i ett hyperanslutet samhdlle. Skapad
av forfattarna.

For att inte bli allt for upprepade i empirin, lyfts varumirkets syfte under “5.3.1 Det utvidgade
syftet — Héllbarhet” och missionen under “5.3.2 Den utvidgade missionen - Hotellkonceptet”,
i stéllet for att lyfta dessa under det dvergripande avsnittet ““5.3 Varumirkesidentitet”. Under
“5.3.1 Det utvidgade syftet — Hallbarhet” finns ocksé en rubrik néra relaterat till digitala kanaler
och dess innehdll ndmligen “kommunikation av héllbarhetsinitiativ”. Studiens forfattare valde
att lyfta denna punkt dér da det framst rymmer empiri som knyter samman med teorin i
héllbarhets avsnittet.

5.2 Presentation av respondenter

I nedan sammanstéillda tabell (Tabell 1) presenteras respondenterna som deltagit i denna studie
samt tidsdtgangen for varje intervju. Intervjuerna som har genomforts kommer att presenteras i
detta kapitel. Forfattarna i denna studie har som ansats att uppfylla konfidentialitets- och
anonymitetskravet, darfor kommer det varken sammanfattas en kort presentation om de olika
upplevelsehotellen eller namnge de olika hotellens namn, detta dr heller inte ndgot som dr
relevant for studiens resultat.

Fem intervjuer har genomforts i studien och har haft en langd mellan 55-60 minuter, vilket dr
den tidsatgéng forfattarna hade rdknat med. Under intervjuerna svarade respondenterna pa
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fragorna med ungefar lika 1dnga svar pd vardera fragan och samtliga respondenter befann sig i
en miljo som var lugn och fti frin storningsmoment. Samtliga intervjuer har skett via Microsoft
Teams och intervjuerna har f6ljt intervjuguidens struktur med en del f6ljdfrdgor nér behov av
fortydligande behovdes. Nér den femte intervjun hade genomforts ansag forfattarna for studien
att en teoretisk méttnad hade uppnatts, svaren som respondenterna gav borjade bli upprepande.
Detta resulterade i att ytterligare intervjuer inte holls.

Tabell 1. Sammanstillning av studiens respondenter.

Respondent Tidsatging
Hotell A 60 minuter
Hotell B 55 minuter
Hotell C 57 minuter
Hotell D 60 minuter
Hotell E 59 minuter

5.3 Varumirkesidentitet

Detta avsnitt behandlar upplevelsehotellens utvidgade varumdrkesidentitet genom syfte,
mission och vision. Hdr behandlas hotellens varumdrkesidentitet, koncept och hallbarhet.
Under 5.3.1 kommer en fordjupning av respondenternas svar gdllande varumdrkets utokade
syfte i form av hdllbarhetsinitiativ att presenteras och under 5.3.2 kommer en fordjupning av
upplevelsehotellets koncept och mission att presenteras.

Intervjuerna inleddes med att samtliga respondenter ombads besvara frdgan “Kan ni beskriva
er varumdrkesidentitet? ”, foljt av eventuella f6ljdfragor om syfte, mission och vision om detta
var nodvéndigt. Frgan stilldes oppet for att ge respondenterna mdjlighet att fritt berdtta om
foretagets varumérkesidentitet och for att skapa en uppfattning om varumérket som stéd for
tolkning av kommande fragor. Det fungerade dessutom som en naturlig inledning av intervjun.
Hotell A berittade om den existenspyramid som inkluderar organisationens syfte, mission och
vision. Varumirkets existenspyramid forhéller sig till uppbyggnaden av identiteten pa ett
liknande sdtt som beskrivs 1 denna studie. Det tva forsta lagren i Hotell A:s existenspyramid
beskriver ett syfte bortom ekonomiska vinster och organisationens granser:

“Genom daren har vi byggt in olika lager av virden i vdrt varumdrke och genom vdr
existenspyramid ser vi oss ur ett globalt perspektiv. Da framfor allt ur ett hallbart perspektiv
och ur ett samhdlleligt perspektiv ddr vi vill paverka mdnniskor att dels ta hand om sig sjdlva,
dels ta hand om var jord, att ldra dem hur de goér det hdr. De tvd forsta lagren dr basen och
ddr dr tanken att vi har ett uppdrag oavsett om vi har en betalande gdst eller inte. Sd i var
kommunikation ska man fd den kunskapen och den inspirationen”.

Vidare beror de tva ndstkommande lagren organisationens mission och hur det genererar
ekonomiskt virde:

“.. Ndstkommande lagren berér betalande gdister, dessa kallar vi for det mentala och det
kroppsliga, vilket hdnger ihop for att allt vi tdanker paverkar var fysik och var fysik paverkar
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vdra tankar. Dd ska vi pad olika sdtt se till att dessa olika delar skapar vilbefinnande och ett
hélsosamt sdtt att leva sitt liv och det gor vi pa ndsta niva med vdr produkt”.

Vidare beskrev Hotell A hur de olika lagren skapar visionen och kundloftet om utandning samt
att vara en plats dér alla ska kunna varva ner och hitta tillbaka till sin egen kraft.

Om én inte resterande respondenter beskrev en existenspyramid sasom hotell A, framgar det
under intervjuerna att samtliga respondenter likt Hotell A har ett syfte bortom sina
organisatoriska granser och ekonomisk vinst. En mission och vision bortom det typiska
funktionella behov som ett hotell uppfyller. For samtliga hotell star snarare de symboliska
och/eller upplevelsebaserade viardena i centrum. Studien kommer under kommande avsnitt att
fordjupa sig i1 arbetet med det utvidgade syftet och missionen.

5.3.1 Det utvidgade syftet - Hallbarhet

Foljande avsnitt beroér ‘“utvidgning av grinserna for varumirkesbyggande” och hur
upplevelsehotellen arbetar med héllbarhet. Dels berdrs héllbarhetsinitiativ, dels hur det arbetar
for att inkludera hallbarhet som en del av sin affairsmodell och hur de arbetar for att inkludera
gésterna i dessa initiativ. Detta tema kom att bli en stdrre del av intervjuerna én vad studiens
forfattare forutsag.

En del respondenter beskrev redan i den inledande fragan hur héllbarhet var inbdddat i
varumirkesidentiteten. Men i de fall dér detta inte var lika tydligt ombads dem att besvara
fragan “Har ni nagra héllbarhetsinitiativ?”. Samtliga respondenter uppgav att de arbetade mot
eller med ndgon form av héllbarhetsinitiativ. Som f{oljdfriga ombads de berdtta om
héllbarhetsinitiativ och fick fragan “Vilka omrdden beror dessa?”.

Under intervjun kom frdmst miljomaéssiga initiativ pa tal, ddr gronare val 1 fraga om val av
inkdp och leverantorer, anvindning av material och kemikalier 1 daglig drift, uppvirmning och
energi samt vad som serveras i restaurangerna var dterkommande svar bland respondenterna.
Samtliga respondenter uppgav att de i storsta mojliga utstrackning forsokte vélja det gronaste
alternativet bland produkter och leverantorer.

Hotell A, C, D och E uppgav att de arbetar med fornybar energiforsorjning anpassat till vad
som erbjuds i den omgivande miljon och att uppvarmning av respektive anldggning antingen
var kopplade till anvdandningen av fornybara brinslen eller bergviarme. Dér Hotell A uppgav att
det hade solceller pa taket och nyligen installerat en brinslepanna som drivs pa tallolja. Hotell
C uppgav att uppvarmningen skedde genom anvindningen av bergvirmesystem. Hotell D
uppgav att all el som verksamheten kriver kommer fran vattenkraft och att virmen kommer
fran fornybara branslen, men att de hade planer pé att installera solceller for att producera egen
fornybara energi. Hotell E uppgav att de nyttjade vind- och vattenkraft och likt hotell A hade
en brianslepanna som stod for uppvdrmningen av anldggningen.

Hotell B och E uppgav vidare att restaurangerna ér en del av hallbarhetsinitiativen. Hotell E
berdttade att kockarna i restaurangen har stor frihet i vad de tillagar men att det dr begrénsade
till att i forsta hand vélja nirproducerat och i ndsta steg utgd frin Sverige, men att det inte gér
mycket ldngre @n sa. Hotell B har olika méltids-satsningar som de gor under WWF flag som
utgér fran en miljobudget dir varje méltid helst inte produceras med storre klimatavtryck dn 0,5
kilogram per maltid. Hotell B:s hallbarhetsinitiativ har bidragit till att deras restaurang har
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belonats med den grona Michelinstjdrnan som ges till restauranger som ligger i framkant i
branschen nér det kommer till deras hallbara metoder.

Under intervjun med Hotell A och D kom @ven introduktion och utbildning av medarbetare pa
tal som en del av héllbarhetsinitiativen. Hotell D berdttade att de genom CSR-satsningar,
utbildnings- och utvecklingsmojligheter har som ansats att f sina medarbetare att kdnna att de
har forutsittningar att gora ett bra arbete och trivas pa sin arbetsplats. Hotell A uppgav dven
dem att introduktion var av stor vikt, speciellt eftersom de &r ett serviceforetag. Hotell A beréttar
om introduktionen:

“... ddr pratar vi om dessa saker som jag pratar med er om nu. Vad dr vart varumdrke, vad
star vi for? Vad dr vart kundldfte? Vad har vi for medarbetarléfte? ... hur kan du som
medarbetare vara med och bidra till det hdr? Vi dr vildigt tacksamma, for vi arbetar i en
verksamhet som handlar om att vara ndrvarande, att se andra mdnniskor, men hdr krdver det
extra av vara medarbetare for att du [som medarbetare] ska fd en annan mdnniska att andas
ut”.

Hotell D berittar ocksé att de arbetar med ett lokalt initiativ dir de stddjer en organisation i nira
anslutning till det samhélle som det 4r verksamma i, en kvinnojour som det stédjer genom
donationer.

Under intervjuerna dr de som framst lyfts under hallbarhetsinitiativ hotellens miljoarbete, men
sociala initiativ forekommer ocksd om &n inte i lika stor utstrackning.

Hallbarhetsinitiativen som en del av affirsmodellen

Direfter ombads respondenterna att besvara fragan “Hur arbetar ni med att inkludera
hallbarhetsinitiativen i er affdrsmodell?” dd konsumenterna stéller sig kritiska till oklara
metoder och greenwashing dr intentionen och varumérkets faktiska handlingar en viktig del av
att bygga ett gront varumirke. Hotell B, C, D och E uppgav att de gor klimatbokslut eller
anvéinder sig av miljocertifieringar med krav pa att miljoledningssystemet sitts upp. Dessa
system omfattar organisering, kontinuerlig uppfoljning samt utvérdering och redovisning av
organisationens miljoarbete for att minimera verksamhetens miljopaverkan. Hotell B uppgav
att deras miljoansvariga gor klimatbokslut. Hotell C, D och E uppgav svanen mirkning och
ISO 14001 certifiering, och dértill uppgav Hotell C dven ISO 20121 certifiering som innebér
hallbarhet vid evenemang.

Diremot uppgav Hotell A att pandemin och den stundande ldgkonjunkturen inneburit
resursbrist. Hotell A beréttar att de innan pandemin hade en hallbarhetsansvarig pa plats och
mil om att vara klimatpositiva &r 2025. Nigot som pandemin och den stundande
lagkonjunkturen satte stopp for. Daremot uppgav hotellet att de for ndrvarande arbetar mot att
ater bli svanen markta och sitta upp nya miljosystem.

Hotell C beskrev @ven hur de arbetat in delar av miljosystem och miljotanket i den dagliga
driften:

”Ndr vi pratar om rutiner och processer sd pratar man alltid om det som finns i pdrmen - “vdrt
grona arbetssdtt”. I och med att vi har namngett den pd det sdttet, sd har man lyft fragan pd
ett bra sdtt. Det sitter i bakhuvudet att vi arbetar med ett gront arbetssdtt. Att alltid tdnka
hallbart i allt... hallbarhetstinket ska ju genomsyra oss helt”.
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Vidare forstads Hotell A och D:s sociala hallbarhetsinitiativ vara integrerade i affarsmodellen.
Hotell D menar att deras medarbetares initiativ mdjliggor for personalen att ldngsiktigt arbeta
inom branschen genom att erbjuda de forutsittningar och tydliga forvintningar genom
arbetsbeskrivningar och utvecklingsmojligheter. Hotell A lyfter det faktum att hotellbranschen
som en del av en servicebransch kriaver mycket av dess personal, och att introduktionen siledes
ger medarbetarna forutsittningarna for att lyckas. I intervjuerna framgar séledes att samtliga
hotell arbetar med att integrera de olika héllbarhetsinitiativen som en del av affarsmodellen.

Kommunikation av hdllbarhetsinitiativ

Direfter fick respondenterna beritta om hur de inkluderar géisterna i hallbarhetsarbetet och de
ombads besvara fragan “Hur arbetar ni for att inkludera era gdster i ert hallbarhetsarbete? ”.
Hotell B, C, D och E uppgav att det uppméarksammar gésterna pd menyvalen i respektive
restaurang. Hotell C och D la dven 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 dr kravmarkt och ekologiskt odlad. Men i1 Gvrigt uppgav respondenterna att de i stor
utstrdckning var daliga pa att berdtta for gésterna om sitt miljoarbete, dir Hotell C uttryckligen
beskrev det som en akilleshil.

Vidare menade Hotell C och D att hallbarhetsinitiativen ar ndgot det hade kunnat bli béttre pa
att kommunicera gentemot gisterna. Hotell B och E resonerade snarare si att
héllbarhetsinitiativ idag &r ett hygienkrav for fOretagsverksamhet snarare &@n en
differentieringspunkt. Vilket inneburit att de valt att inte ta in den som en del av
kommunikationen och varumirkesbyggandet i ndgon storre utstrackning. Hotell B berittar:

“.. det dr inte en jdttestor del av varumdrket att vi visar vart hdllbara tdnk liksom. Vi ser det
snarare som ett hygienkrav”.

Hotell A som for nidrvarande arbetar mot att sétta upp nya miljosystem, mal och ater bli svanen
mérkta uppgav ddremot att det har som vision att aterigen ocksd borja kommunicera om
héllbarhet efter att inte ha gjort det pa ett antal ar.

Som avslutning pd temat ombads respondenterna besvara fragan “Hur integrerar ni era
hallbarhetsinitiativ pd era digitala kanaler?”. Hotell C och D uppgav att de pé sin webbplats
har dedikerade sidor dir de berdttar mer ingadende om sitt hallbarhetsarbete pa ett informativt
satt, samt att det pd bokningssidorna enkelt gar att lokalisera en hallbarhetsmarkning, men att
det pé sociala medier inte gjort desto mer for att kommunicera detta.

Medan Hotell A, B och E uppgav att de inte kommunicerar nagra hallbarhetsvirden pa sina
digitala kanaler, varken pé sociala medier, eventuella bokningssidor eller har ndgot dedikerat
utrymme for detta pa sin webbsida. Daremot uppgav Hotell A att de haft en hallbarhetssida som
det i samband med pandemin tog ner, men att det som del av uppbyggnaden av det nya miljo-
systemet dr ndgot som ska byggas upp igen for att kunna kommunicera sina héllbarhetsvérden.
Hotell B uppgav trots att det stiller sig ndgot skeptiska till héllbarhet som ett
varumirkesbyggande aktivitet att en hallbarhetssida pa deras webbsida dr nagot de planerar.

Forfattarna uppfattar anvdndandet av hallbarhet i hotellens kommunikation pd webbplatsen
snarast handlar om att vara transparenta med héllbarhetsinitiativen, men att det egentligen inte
handlar om att anvédnda det som en del av varumérkesbyggandet. Vilket kan forklara varfor det
inte anvinds 1 kommunikation pé andra kanaler dir andra vérlden snarare lyfts. Vilket studien
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kommer att fordjupa sig 1 avsnitt “5.5 digitalt samskapande” ddr innehdllet pa digitala kanaler
diskuteras.

5.3.2 Den utvidgade missionen - Hotellkonceptet

Foljande avsnitt beror den andra delen av “utvidgning av granserna for varumirkesbyggande”
nédmligen hur upplevelsehotellen arbetar med den utdkade missionen och varumirkeskonceptet.
Respondenterna fick hir besvara frigan “Kan ni beskriva ert varumdrkeskoncept? ”. Samtliga
hotell beskriver upplevelsebaserade koncept som uppfyller konsumentens behov av stimulans
eller variation.

Hotell A beskriver hotellet som en plats att andas ut pa, med syfte att skapa balans och
vélbefinnande i1 det kroppsliga och mentala. Vilket de gor genom den produkt som de skapat
genom badet, behandlingarna, aktiviteterna, restaurangen och den fysiska miljén och nirheten
till naturen. Tanken bakom konceptet &r att lugna nervsystemet och allt himtar inspiration fran
en specifik kultur.

Hotell B och C har liknande svar, diar de uppgav att de erbjuder koncept som stimulerar
konsumenternas behov for njutning och variation genom lugn och avkoppling. Hotell B
beskriver hur hotellverksamheten &r ndgot som organiskt fitt vixa fram dver aren, men att dem
verkligen ville skapa ett kvalitativt destinationsresmél med spa vilket gjorde att man tog en titt
tillbaka till vad gérden varit - en ekologisk mjolkgéard. Hotellets &gare bestimde sig for att
ateruppta odling och produktion, men denna géng i form av ekologiskt vin. Hotell B berittar:

"Vi vill inte bara vara en hotellverksamhet och dd borjade man odla vin ... sen bérjade man
renovera upp en del rum och forbdttra kvaliteten pa maten, satsade pd en avsmakningsmeny
och pa en Michelinstjdrna”.

Vidare uttrycker Hotell B att det &r just dessa virden som de vill associeras med och forsoker
kommunicera ut genom sin upplevelse och produkt; jordnéra och lantlig service dér alla kdnner
sig vilkomna att avnjuta den kvalitetsprodukt de skapat med hotellet, spat och restaurangen.

Hotell C berittar att det i grunden dr en konferensanldggning som slog upp dorrarna och
vilkomnade privata hotellgister for forsta gangen for tre &r sedan. Idag &r det ett naturnéra spa-
och konferenshotell beldget mellan hav och sj6. Genom sin produkt vill de stimulera alla
sinnena med en vision om att fa géster att lingta tillbaka, det erbjuder dirav ett spa och
behandlingar inspirerade av naturen och arstiderna, fysiska aktiviteter, god mat och vila i en
lugn och rogivande miljé.

Hotell D beskriver ddremot ett koncept som snarare moter behov av variation och njutning
genom att erbjuda en lekfull milj6. Hotell D berittar att hotellets koncept bygger pa att skapa
en kinsla dir gisterna ska kdnna att de for ett tag lamnar Sverige och 1 stéllet befinner sig pa
den amerikanska véstkusten. Det ror sig om alltifrdn inredning till aktiviteter. Hotell E har ett
spa och pool club dér det anordnas bade fest och relax. Under formiddagen ar det relax som
sakta men sdkert overgar till ett mer lekfullt och lyxigt poolparty under kvéllens gang.

Medan Hotell E snarare valt att bemdta behovet av variation och avkoppling med en

kombination av dventyr och relax. Hotell E berittar att de med sitt koncept vill erbjuda unika
dventyr och naturupplevelser baserade pa den stundande sdsongen. Dir gésterna sedan kan
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landa 1 lugnet inne pa hotellet. Framfor brasan, pa solddck med ett glas vin, i spat med utsikt
mot fjéllvirlden eller pé restaurangen med avsmakningsmeny.

Utover upplevelsekonceptet sd har de positionerat sig som ett lyxhotell och beskriver ett
hotellkoncept tagits fram for att mdta ego-engagemang och en specifik sjidlvbild bade genom
dventyrsupplevelser men ocksé det som erbjuds inom hotellets viggar. Hotell E berittar:

“Hur man definierat lyx har fordndrats over de senaste trettio dren, forut handlade det mycket
om ytliga ting ... idag handlar det mer om poetiska vdirden. Sasom unika upplevelser som
gdsterna kan ta med sig hem och dela med sig av som berdttelser”.

Vidare menar de att det dr i detta som upplevelsehotellet har sitt virde och att det tagit detta i
atanke vid allt frdn utformat av hotellets inredning till restaurang, till de dventyrsupplevelser
som erbjuds. Hotellets koncept uppfattas vara bade symboliskt och upplevelsebaserat.

Kultur som en del av varumdirkeskonceptet

I de fall dér kultur var en del av konceptet ombads respondenterna att beskriva hur de arbetar
for att behalla autenticiteten 1 upplevelsen. Dérfor fick respondenter som foljdfraga “Hur
arbetar ni for att behdlla autenticiteten i er upplevelse vid anvindandet av kultur?”. Fragan
stilldes da det kommersiella anvidndandet av kultur som en del av varumaérket &r kritisk och
kréaver att kunskap om dess traditioner. Hotell A var det enda foretag som uppgav anvdndning
av kulturella element som en del av konceptet. Det reflekterade dver utmaningarna det medfor
och det konstanta arbetet med att skapa en helhetsupplevelse som dr ndra sammankopplad och
hémtar inspiration ur traditionell kultur. Hotell A beskriver hur en tight paketering leder till en
konsekvent helhetsupplevelse dér tradition och kundupplevelse mots:

“Vi paketerar det ganska hart, du har inte mojligheten att gora riktigt exakt vad du vill hér, du
behover alltid dita en maltid ndr du kommer hit. Savida du inte har betalat for ett bad kort, men
dd har du dnda kopt 10 ggr sa att du ska forstd vad det hdr dr. Det gar inte bara att komma hit
och bada eller bara dta middag, du far inte kld dig hur du vill, vi styr ganska tydligt gdsterna
pd ett sdtt och pa sd sdtt ndr vi vart kundlofte”.

Vidare berdttar Hotell A att det kréver att samtliga medarbetare kan varumérket, och att det i
méngt och mycket bygger péd att hitta rdtt medarbetare, forbereda dem och ge dem ritt
forutsattningarna for att lyckas:

“Det handlar mycket om att ge rdtt typ av introduktion for personalen, det dr en servicebransch

sd det handlar om vad marknadsavdelningen kommunicerar ut innan gdsten har kommit. Men
det dr lika viktigt att det efterlevs ndr man vdl kommer pd plats, ndr man dr i receptionen, ndr
man dr i badet, ndir du moter alla medarbetare, oavsett var gdsterna befinner sig”.

Hotell A uppgav att introduktionen handlade om att formedla vad varumérket star for och hur
medarbetaren tillsammans med arbetet bidrar till kundupplevelsen och att né kundloftet.

5.4 Varumarkesbyggande genom storytelling

I studien underséktes anvdindningen av storytelling bland upplevelsehotellen som en
varumdrkesbyggande aktivitet med syfte att kommunicera symboliska och upplevelsebaserade
vdrden. Detta eftersom upplevelsehotellen erbjuder upplevelser bortom det funktionella
konsumentbehovet vilket studien konstaterat under foregaende avsnitt.
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Respondenterna ombads berdtta huruvida de anvinder sig av storytelling som en
varumidrkesbyggande aktivitet. De fick ddrav besvara frdgan “Har ni ndgon uttalad
varumdrkesberdttelse/storytelling? ”. Respondenterna svar tyder pa en variation i
anvindningsgrad och medvetenhet kring anvandandet. Hotell A uppgav att det snarast var ndgot
som fanns i1 “Head of brands” huvud, vidare beskrev Hotell A att det finns mycket skrivet om
hotellkonceptet men att det inte hade ndgon uttalad storytelling.

Medan Hotell B och C uppgav att de till viss del anvénder sig av storytelling. Hotell C menar
snarast att det inte gjort nagon stor grej av det och att det snarare dr ndgot angendmt som
tillkommer, utdéver det som redan namnts. Bade hotell B och C anvander varumdrkeshistoria
som en del av storytelling och forklarar att de genom detta forsoker redogora for varumirkets
uppkomst, nutid och den framtida visionen. Hotell B beréttar:

“Vi har ett arv, det hdr destinationshotellet har inte varit samma sak under alla dar. Historien
berdttar om vart vi kommer ifrdn - den gamla bondgdrden ddr det odlats sedan 40-talet. Men i
stdllet for gronsaker dr det idag vin. Men historien berdttar dven varfor det finns ett spa hdr,
varfor det finns hotellrum. Historien berdttar om ett foretag som har anpassat sig for tidens
utveckling”.

Medan Hotell E och D uppgav att det varit essentiellt for att bygga upp hotellets varumérke och
formedla dess koncept. Hotell D beskrev hur de anvénder sig av sin varumarkespersonlighet
vid all kommunikation av konceptet for att bygga en koncis varumirkesidentitet. Dar
personligheten bygger pa tva ménskliga drag: lekfullhet och passion. Hotell D beréttar:

“I all kommunikation forséker vi ha ett sprak som reflekterar vart koncept for att skapa en
konsekvent bild av vart varumdrke, sa for att skapa detta sa utgdr vi fran vdr
varumdrkespersonlighet, tva adjektiv som beskriver oss ... lekfullhet och passion”.

Medan Hotell E uppgav hur hotellet anvénder sin grundare och hotellets uppkomst i
kommunikationen av hotellkonceptet, och hur det utifrén detta tagit fram de ord som de vill att
hotellet ska associeras med. Hotell E beskrev hur hotellkonceptet under flera ar kom att vixa
fram. De uppgav att Hotell E:s grundare tidigt i sin ungdom haft intresse for d&ventyrsaktiviteter
och gjorde intresset till sitt levebrod genom att utbilda sig till bergsguide. Ett arbete som tog
honom ut i vérlden, men visionen om att atervinda hem dit dér intresset borjade fanns alltid.
Tanken om att skapa nigot eget, och viga tro pa vad den svenska naturen hade att erbjuda, tog
pa allvar fart ndr han kom 1 kontakt med en gammal kollega frén orten som utbildat sig till
sommelier. Tillsammans fick de kontakt med en investerare och tillsammans gjorde de tre
tanken klar och visionen for hotellet tydlig — visionen om hotellet for dventyraren.

I empirin framgér séledes att upplevelsehotellen arbetar med storytelling och pa hogst olika sétt
och 1 varierande grad. Detta dd hotellen anvinder olika kombinationer av de
strukturkomponenter som dvertygande storytelling bygger pa.

5.5 Digitalt samskapande
Féljande avsnitt beror “utsuddandet av grinserna for varumdrkesbyggande” ndér det kommer

till digitalt samskapande och hur upplevelsehotellen arbetar med digitala kanaler. Avsnittet
behandlar hotellens arbete pd sociala medier, webbplatser samt deras bokningssidor och om
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anvdindargenererat innehdll dr en varumdrkesbyggande aktivitet som integreras pd dessa
digitala kanaler.

Temat “digitalt samskapande” inledes med frigan “Vilken roll har digitala kanaler for ert
varumdrkesbyggande?”. Denna inledande fraga stilldes i1 syfte att ge respondenterna en
mdjlighet att svara dppet pé frdgan, men fungerade dven som en naturlig inledning for avsnittets
fordjupade fragor. Hotell D berittar:

“Jittestor del, det dr via de digitala kanalerna som vi bygger relationer till vara
kunder/konsumenter. Vi vill gdrna inspirera konsumenter via vara digitala kanaler, genom att
ldgga ut hdftiga bilder och fd kunden att se dem sjdlv vara hos oss. Vi vill inte via vdra digitala
kanaler hdlla pd med aggressiv forsdljning av vara tjidnster. Vi anvéinder Instagram, Facebook,
Tik Tok, Linkedin for vdrt varumdrkesbyggande arbete for att na ut till sd manga olika
malgrupper som maojligt, alla mdlgrupper finns inte pd en och samma kanal utan de dr
utspridda 6ver de kanaler jag just ndmnde”.

Hotell A, B, C och E har liknande svar pa den stéllda fragan. Det framgér saledes att hotellens
digitala kanaler &r en essentiell del av det varumérkesbyggande arbetet.

5.5.1 Sociala medier

Detta avsnitt behandlar hotellens varumirkesbyggande arbete pd sociala medier. For att fa en
fordjupad forstaelse for respondenternas strategi kring varumérkesbyggande pa sociala medier
ombeds hotellen svara pa “Hur arbetar ni med varumdrkesbyggande pd sociala medier?”.
Fragan ir stdlld pa ett mer specifikt sétt jamfort med den inledande fragan for intervjun. Frdgan
ar stalld pa ett mer specifikt satt for att {3 ett tydligt svar pa hur de specifikt arbetar pa den
digitala kanalen sociala medier. Respondenterna berdttade utforligt hur de arbetar med
varumirkesbyggande pa sociala medier, dirav kriavdes det inga foljdfragor for att {4 tydligare
svar.

Visuellt attraktiva och innehdllsrika sociala medier

Hotell A beréttar att de vill skapa engagemang pé de sociala kanalerna for att integrera med
konsumenter och nuvarande kunder. Samtliga respondenterna beréttar dven att de ldgger
mycket tid pa att planera och fa till en snygg design pé sina sociala medier. Att skapa en
intressevickande profil som ger en upplevelse men som dven dr informativ. Detta dr ndgot som
dven denna studie har lyft upp som en viktig varumérkesbyggande aktivitet pa sociala medier.
Hotell B och D berittar dven att det 1dgger mycket tid pé att formedla en speciell kédnsla dver
hur det &r att vara pa deras hotell. Hotell B forklarar det sd hér:

“Vivill formedla en kvalitetskdnsla pa sociala medier, diir kunden kan kdnna att det dr treviig

personal pa hotellet. Vi forsoker skapa en varm och avkopplande kéinsla genom att ibland visa
vdr personal men ocksd tomma ytor just for att mdnga i var mdlgrupp ofta sitter och tinker att
de dr trétta pa att arbeta fem dagar i veckan och vill dka i vig en helg och vara pa en mysig
plats”.

Hotell D reflekterar 6ver hur de via de sociala kanalerna arbetar med att behalla de nuvarande
kunderna genom att skapa innehallsrika sociala kanaler samtidigt som de ska vicka
engagemang, detta dr en viktig varumérkesbyggande aktivitet som Hotell D tydligt betonar.
Hotellet menar att det &r viktigt for att de ska behdlla sina nuvarande kunder for att skapa
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langsiktiga relationer med dem och for att fa en forstéelse for vad sina kunder efterfragar nér
de ar pa upplevelsehotellet.

Tvdavigskommunikation pd sociala medier

Hotell E resonerar kring tvavigskommunikation pa ett liknande sitt som denna studie har
beskrivit betydelsen av det, det vill sdga att det finns mdjlighet for konsumenter att stélla fragor
och utvéxla dsikter med en siljare 1 realtid. Hotell E ser tvdvigskommunikation som en viktig
varumérkesbyggande aktivitet pd sociala medier, och en aktivitet som skapar 6kat fortroende.
Resterande respondenter ndmnde inte tvdvdgskommunikation i direkta termer i sina svar,
daremot uppger dessa respondenter att de lagger mycket fokus pd att skapa interaktiva relationer
med kunderna genom de sociala kanalerna, vilket dr en form av tvdvigskommunikation.

Det interna arbetet pd sociala medier

Hotellet menar dven att de inom hotellet har en bestimd person som publicerar innehall pd de
sociala kanalerna. Hanteringen av hotellets konton foljer en tydlig plan pa vad som ska
publiceras och en analys av innehdllet som skapas pa kontona prioriteras, beréttar Hotell E.
Resterande hotell svarar pa liknande sétt som Hotell E, och hotellen ndmner att innehéllet &r
viktigt att ha kontroll ver i och med att det nar ut till en stor rdckvidd av konsumenter och
kunder.

5.5.2 Webbplatser och bokningssidor

Foljande avsnitt ror fragor som handlar om upplevelsehotellens webbplatser och bokningssidor.
Dels hur de arbetar med varumirkesbyggande pa webbplatsen, dels hur de hanterar eventuell
negativ feedback pa webbplatsen.

Uppbyggnaden och innehdllet pa webbplatser

Den forsta fragan som stélls inom dmnet dr “Hur arbetar ni med varumdrkesbyggande pd er
webbplats? ”. Frdgan dr stdlld pa ett specifikt sétt i och med att forfattarna i studien vill fa ett
tydligt svar Over arbetet pé just hotellets webbplats, precis som fragan om varumirkesbyggande
pa sociala medier stéilldes. Hotell A beskriver att deras webbsida framfor allt dr till for att hitta
information om hotellet. P4 webbsidan finns information om vad hotellets koncept dr, vilken
mat som erbjuds och menyer, vilka aktiviteter som finns samt bilder pd rummen. Pa
webbplatsen finns ocksd en chatt dér det finns mojligheter for konsumenter/kunder att
kommunicera med hotellet, berattar Hotell A.

Hotell B beskriver ocksa att deras webbplats &r till for att hitta information om hotellet, dock
fokuserar de ocksa pa att ha en “ren” webbplats som &dr smidig att navigera i, detta dr nagot de
arbetar med berittar Hotell B. Vidare forklarar hotellet att de anvdnder samma bilder pé sociala
medier och pa webbplatsen sd att konsumenten omedvetet kénner igen sig nir den besoker
webbplatsen, och att detta &r en viktig del av deras varumérkesbyggande arbete. Hotellet
beréttar ocksa:

“Pd sociala medier vill vi mer skapa en kinsla over hur det dr att vara hos oss, medan vi pda
webbplatsen och ddrmed bokningssidan vill formedla hur rummen ser ut, vad som ingar i de
olika paketen och hur konsumenten ska gd tillviga vid en eventuell bokning. Webbplatsen och
bokningssidan dr en faktamdssig fordjupning av de innehall som vi delar pa sociala medier”.

Hotell C &r inne pé liknande spar som Hotell A och Hotell B. Hotell C beskriver att deras
webbplats dr uppbyggd for att ge information om vad hotellet erbjuder, hotellet beréttar 4ven
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att de ldgger mycket fokus pé att fa webbplatsen upplevelsebaserad. Detta dr d&ven nagot som
denna studie har beskrivit som en viktig varumérkesbyggande aktivitet. Hotell C vill ocksé fa
konsumenten/kunden att vilja navigera vidare pa webbplatsen och klicka in pa rubriker som de
fran borjan kanske inte hade Gvervégt, diarfor arbetar hotellet mycket med bilder och rorligt
innehall pd webbplatsen for att skapa nyfikenhet hos konsumenten att titta mer. Hotellet
beskriver dven:

“Webbplatsen dr till for att lyfta upplevelsen, den kommer lyfta varumdrket i sig och grunden
till att vi bygger upp webbsidan pa detta sdtt dr for att det ska komma in bokningar till oss”.

Hotell D och E beskriver varumérkesbyggande pa webbplatsen pa liknande sétt som hotell A,
B och C ovan, dessutom menar bade Hotell D och Hotell E att de prioriterar att ha en tydlig
webbsida som létt gér att navigera i. Hotell E forklarar dven att de stdndigt uppdaterar deras
information pd webbplatsen s& att den stimmer Gverens med nutiden, hotellet har &ven
implementerat en specifik sida dar konsumenten kan lidsa “Frdgor & Svar” som &r de mest
forekommande. Hotell E avslutar sitt svar med att beritta:

“Vi har dven ldnkar pd var webbplats som leder till webbplatser dir det finns mojlighet att
hyra bilar eller skidor inom ndromradet, detta har vi implementerat pa webbplatsen for att
kunden ska kunna maximera sin naturupplevelse ndr den bor hos oss”.

Integrering av bokningsmajligheter och andra aktiviteter pd webbplatsen

Samtliga hotell fick en foljdfrédga efter de hade besvarat foregaende fraga: "Gar det att boka
hotellrum eller en aktivitet hos er via er egen webbplats?" Samtliga hotell svarade “Ja” pa
fragan och Hotell D utvecklade dven svaret med att berdtta att dom har valt detta
tillvigagéngssitt for att det skapar effektivitet i bokningsprocessen bdde for kunden och for
hotellet, i och med att en tredje part inte behdver vara involverad i processen. Det gor dven att
hotellet kan kommunicera direkt med kunden 1 stéllet for att kommunikationen ska ga via en
extern byrd, beréttar Hotell D.

5.5.3 Anvindargenererat innehall

De avslutande fragorna i intervjun handlar om anvédndargenererat innehall samt hur hotellen
hanterar eventuell negativ feedback pa de digitala kanalerna.

Anviindargenererat innehdll i form av bilder och videos

Den forsta fragan pa det avslutande temat var “Delar ni anvindargenererat innehall i form av
bilder/videos pd era digitala kanaler?”. Hotell A berittar att de delar anvindargenererat
innehall pa hindelser pa Instagram, men beréttar vidare att hotellet har som mal att gidsterna
inte ska fokusera sd mycket pé bilder och videos nir de dr pa hotellet, utan i stillet fokusera pa
upplevelsen av att vara dir. Hotellet beréttar sedan att gdsterna kan lana bilder av hotellet for
att publicera dem nir de kommer hem. Hotell A avslutar med att berétta:

“Valen vi gor idag, vad far det for konsekvenser om fem ar for det hir varumdrket om vi
fortsdtter att dela anvindargenererat innehall? Vi dr ett hotell som tinker ldngsiktigt och vi
vill inte brdnna ut varumdrket for framtiden, utan vi vill hdlla en bra balans och inte jaga, jaga,

jaga”.

Hotell B besvarar frdgan med att beritta att de inte delar anvéndargenererat innehdll pa deras
digitala kanaler. Hotellet beréttar vidare:
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“Det finns mycket fint innehdll som vara gdster skapar som vi skulle kunna dela pa hotellets
digitala kanaler, men det krockar ofta med vad vi har for innehall i vdra kanaler. Vi har valt
bort anvindargenererat innehdll for att vi vill ha kontroll 6ver att det blir frdan oss som
avsdndare. Vi har dock publicerat en del anvindargenererat innehdll, exempelvis nédr Michelin
Guide var hdr och filmade vdr restaurang. Dd var det de som institution som formedlade mycket
trovdrdighet och det bidrar till att stirka vart varumdrke.

Hotell B avslutar svaret med att beritta att om hotellet hade tappat i beldggning, hade de
overvigt att dela mer anvindargenererat innehall.

Hotell D och E besvarar ddremot frigan med att beritta att de flitigt delar anvdndargenererat
innehall pa deras digitala kanaler i form av bilder och videos som deras géster skapar. Bada
hotellen berdttar att de varierar inldggen pd sociala medier med att publicera
varumérkesgenererat innehdll och anvdndargenererat innehdll som en varumérkesbyggande
aktivitet. Hotell E beréttar ocksé att de véljer att dela anvéndargenererat innehdll for att skapa
ett mer palitligt och fortroendeingivande varumirke. Aktiviteterna som hotellen ndmner i
intervjun har beskrivits pd samma sitt som denna studie har beskrivit anvdndargenererat
innehall. Hotell D berittar dven att de delar anvéindargenererat innehéll {or att skapa en verklig
bild 6ver hur det dr att vara gést hos dem.

Anvindargenererat innehall i form av recensioner

Den andra frdgan som stélldes inom &mnet for anvéndargenererat innehéll var “Delar ni
anvdindargenererat innehdll i form av recensioner pa era digitala kanaler? Finns den
mojligheten?”. Samtliga fem hotell berdttar att de inte delar gésternas recensioner pé hotellets
webbplats och att det heller inte finns en funktion for géster att l&dmna recensioner pa
webbplatsen. Dock berittar samtliga hotell att de skickar ut en géstundersdkning till sina géster
efter deras vistelse. Genom undersdkningen fir hotellen direkt svar fran gésterna om deras
recensioner. Hotellen berdttar ocksa att de brukar kontakta géster snabbt om det genom
undersokningen har framkommit att gésterna har varit missndjda dver nagot, detta ligger hogt
prioriterat hos samtliga hotell. Hotell B berittar dven att det gér att hitta recensioner om dem
pa andra webbplatser som Tripadvisor och Google recensioner, dock berittar de att de hade
tankt annorlunda om de hade haft saimre beldggning. Hotell A 4r inne pa samma spar som Hotell
B och menar dven att konsumenter alltid kommer kunna hitta recensioner pa andra kanaler om
de soker efter det.

Dock berittar samtliga fem hotell att de har valt att ha ett 6ppet kommentarsfilt pa sociala
medier, detta medfor att gister kan lamna recensioner dér. Det innebér dven att hotellen delar
anvindargenererat innehéll 1 form av recensioner pa sociala medier, i och med deras aktiva val
att ha ett Oppet kommentarsfalt.

Hantering recensioner pd digitala kanaler

Den sista frdgan i intervjun var “Hur hanterar ni eventuella negativa recensioner pd era
digitala kanaler?". Samtliga fem hotell berittar att de hanterar negativa recensioner som de far
via deras undersdkningar genom att besvara gésterna inom rimlig tid. Hotellen beréttar dven att
de i vissa fall ringer upp gésten om denne &r kraftigt missndjd. Hotell A berittar dven att gisten
kan f& kompensation om besviret har varit allvarligt. Samtliga hotell fick en foljdfraga efter
sina svar: "Hur hanterar ni negativa recensioner pd sociala medier?”. Foljdfragan stilldes for
att fa ett fortydligande kring kommentarsfélten som kan f6lja pa ett inldgg pé sociala medier.
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Hotell A berittar att de forsoker besvara de flesta negativa recensioner pé sociala medier, vidare
forklarar hotellet:

“... sen beror det pd vilken ton det dr i recensionen, om det dr en konstruktiv ton i det eller inte.
Om det blir for mycket har vi tagit bort vissa recensioner, da handlar det framst om ndr det har
varit recensioner fran “ndttroll”, da har recensionerna inte tjdnat till nagot syfte. Ndr vi
besvarar de negativa recensionerna brukar vi ofta gora det dppet sd att andra kan ldsa svaret,
ibland dr det ett syfte att dven andra ska kunna se svaret for att inte behova svara pa samma
kritik flera gdnger. Men en del recensioner svarar vi pa direkt till den som har skrivit
recensionen”.

Hotell B berittar att alla negativa recensioner de far pa sociala medier besvaras Oppet, de
forklarar dven att de aldrig tar bort recensioner de fér pa inldggen. Hotellet beréttar dven att de
har specifika strategier de foljer nir de besvarar negativa recensioner péd sociala medier. Hotell
D och Hotell E berittar att de ocksa besvarar alla recensionerna dppet pa sina sociala medier.
Samtliga fem hotell berdttar dven att de prioriterar att besvara dessa recensioner i realtid for att
starka fortroendet mot konsumenter.
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6 Diskussion

[ foljande kapitel kommer empirin att diskuteras i forhdllande till den teoretiska referensramen
i syfte att besvara studiens problemformulering.

Studiens diskussion utgar frén den struktur som tidigare anvénts i empirikapitlet och gér att
aterfinna 1 den sammanfattande modellen som illustrerar varumdrkesbyggande mot
konsumenter i ett hyperanslutet samhdlle. Darav kommer inledningsvis varumérkesidentitet dér
héllbarhetsinitiativ och hotellens varumérkeskoncept diskuteras som studiens forfattare forstar
som '"utvidgandet av grinserna fOr varumérkesbyggande". Direfter anvdndningen av
storytelling och de olika strukturkomponenterna. Avslutningsvis kommer digitalt samskapande
diar digital varuméirkesbyggande diskuteras didr ‘“utsuddandet av grinserna for
varumirkesbyggandet” manifesteras.

Studien undersdker som tidigare beskrivit upplevelsehotell som genom urvalsprocessen tagits
fram. Hotellen valdes séledes ut genom att uppfylla definitionen for “upplevelsehotell” vilket
studien forfattare baserade pa Park et al. (1991) varumérkeskoncept. Dér “upplevelsehotellet”
behovde ha ett symboliskt- eller upplevelsebaserat koncept, som uppfyller konsumentens behov
av stimulans och/eller variation eller behovet att associeras med en 6nskad grupp, roll eller
sjalvbild. Sdledes sékerstélldes ett “utvidgat” varumaérke. Det gér att utldsa i studiens resultat
att samtliga respondenter uppfyller kriteriet for att definieras som "upplevelsehotell".
Diskussionen och studiens resultat hade troligtvis kommit att se annorlunda ut om definitionen
for "upplevelsehotell" gjorts pé ett annorlunda sétt.

Utvidgandet av griinserna for varumiirkesbyggandet Utsuddandet av griinserna for varumiirkesbyggandet

1 1

Varumiirkesidentitet Storytelling Digitalt samskapande
Syfte ’ Varumirkeshistoria ’ Digitala kanaler
Mission Persona Varumirkesgenererat innehall
Vision Plot Anvindargenererat innehéll

1 1

Varumiirkesvision Varumiirkesaktivering

N
| 4

Figur 4. Sammanfattande modell for varumdrkesbyggande i ett hyperanslutet samhdlle. Skapad
av forfattarna.

6.1 Varumirkesidentitet

Studiens resultat visar att samtliga hotell hade ett syfte bortom dess organisatoriska grénser och
ekonomiska vinst. Samt en mission bortom det typiska funktionella behov som ett hotell
uppfyller. Sdledes har de likt det Swaminathan et al. (2020, s. 25) beskriver "utvidgat”
granserna for varumérkesbyggande, genom arbetet med hallbarhetsinitiativ och symboliska och
upplevelsebaserade koncept i enlighet med Jones et al. (2014, s. 14) och Park et al. (1986, s.
136). Upplevelsehotellen forholl sig i uppbyggnaden av varumérkesidentiteten pé ett liknande
sétt som beskrivs av Campbell et al. (2001, s. 67), med ett uttalat syfte och mission som leder
fram till hotellets vision. Hotellens vision forser varumirket med en organisatorisk riktning likt
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det Baker och Boyle (2009, s. 83) beskriver. Studien kommer under kommande avsnitt att
fordjupa sig i1 arbetet med det utvidgade syftet och missionen.

6.1.1 Det utvidgade syftet - Hallbarhet

Studiens resultat visade likt det Jones et al. (2014, s. 14) beskriver att hallbarhetsinitiativen
varierade nédr det kommer till vilka av hallbarhetsomraden upplevelsehotell berdr. Samtliga
hotell uppgav miljoméssiga initiativ i linje med Jones et al. (2014, s. 9) for att minimera sin
paverkan pa miljon. Nar det kom till miljéinitiativens innehdll uppgav respondenterna generellt
liknande omraden som Jones et al. (2014, s. 14) och Boluk et al. (2017, s. 1201) lyfte under
miljoméssiga punkter for hotellverksamheter. Samtliga hotell uppgav att de vid inkdp forsokte
vélja det gronaste alternativet bland produkter och leverantdrer, dirmed ser studiens forfattare
att hotellen arbetade mot miljoméssiga och ansvarsfulla inkép. Hotell A, C, D och E lyfte
implementerandet av fornybar energiforsorjning anpassat till vad som erbjuds i den omgivande
miljon och att uppvarmning av respektive anldggning antingen var kopplade till anvéindningen
av fornybara brénslen eller bergviarme. Hotell B och E lyfte restaurangerna som en del av
héllbarhetsinitiativen.

Enbart tva hotell lyfte social hallbarhet, dir det som framst lyfts var arbetet med introduktion
och utbildning av medarbetare. Dar Hotell A menade att introduktion var av stor vikt for att ge
medarbetarna forutsattningarna att lyckas inom branschen samt ge dem mojlighet att forsta
varumirket, kund- och medarbetarlofte. Hotell D tillade att CSR-satsningarna och
utvecklingsmojligheterna var ett sétt att sdkerstilla att medarbetarna trivs och pé sikt gora
arbetet i branschen héllbart. Hotell D lyfte ocksé arbetet och ansatsen att stodja lokalsamhallet
genom donationer till en lokal kvinnojour. Bade Jones et al. (2014, s. 14) och Boluk et al. (2017,
s. 1203) identifierar dessa aktiviteter som social hallbarhet inom ramen for hotellverksamheter.

Ekonomisk hallbarhet som bade Jones et al. (2014, s. 9) och Boluk et al. (2017, s. 1203)
beskriver som den sista punkten under “héllbar utveckling”, nimns inte desto mer av ndgon av
studiens respondenter. Studiens resultat verkar tyda pa att hotellen likt de Sérensson och
Friedrichs (2016) skriver fokusera pa ett av tre héllbarhetsomrdden, men att andra ocksa
forekommer. Det framgar ocksa att de vanligaste dimensionerna i enlighet med Bogrena och
Sorensson (2021, s. 485, 488) dr miljomassig hallbarhet och direfter social hallbarhet.

Didremot reflekterar studiens forfattare dver anvdndandet av begreppet “héllbarhet” framfor
anvindandet av “CSR” i fragestdllningen som en begransning. Hir menar forfattarna att de kan
ha paverkat respondenternas svar dé de kan ha kommit att koppla begreppet “héllbarhet” med
miljoméssig héllbarhet, och saledes uteldmna ekonomisk- och social héllbarhet. Studiens
forfattare tinker att det &ven kan bero pé hotellens storlek, d& en del av hotellen tillhor storre
hotellkedjor &dr andra hotell fristdende vilket medfor olika forutséttningar for implementering
av saddana utbildningsprogram.

Hallbarhetsinitiativen som en del av affirsmodellen

Samtliga respondenter uppgav att de antingen redan genomforde klimatbokslut eller att de
arbetar mot att sétta upp nya. Vilket tyder pa att det i enlighet med (Rahman, 2015, s. 1072) satt
upp en affarsmodell for att transformera och utveckla hallbara strategier for verksamheten.
Hotell C, D och E uppgav anvindandet av miljocertifieringar med krav pé att
miljoledningssystem sitts upp vilket stimmer dverens med Bogrena och Sorensson (2021, s.
485) och De Grosbois (2012, s. 904) som menar att certifieringarna ger initiativet legitimitet.
Hotell B uppgav inte att det anvidnde sig av ndgon miljocertifiering men uppgav att de gjorde
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klimatbokslut. Medan Hotell A uppgav att de arbetade mot en ny mirkning och nya
miljosystem.

Dessa miljocertifieringar omfattar organisering, kontinuerlig uppfoljning samt utvérdering och
redovisning av organisationens miljdarbete for att minimera verksamhetens miljopaverkan.
Vilket tyder pa att det frdngar den problematik som Jones et al. (2014, s. 14) lyfter i att
héllbarhetsrapporteringen skulle vara bristfillig, da organisationerna bakom dessa certifieringar
har krav pé faktiska rapporteringens innehall.

Hotell C beskrev vidare hur de arbetar med sitt “grona arbetssitt" som en del av miljosystemet
1 driften och sdledes gora miljotanket till en del av de dagliga rutinerna. Vilket saledes kan
forstds som en ytterligare potentiering av hotellets grona forhallningssétt i enlighet med
(Rahman, 2015, s. 1072).

Studiens forfattare forstod ocksd Hotell A och D:s arbete med att introduktioner och
utbildningar som ett socialt hallbarhetsinitiativ som integrerats 1 affarsmodellen. D4 Hotell D
menar att deras medarbetarinitiativ mojliggér for personalen att langsiktigt arbeta inom
branschen genom att erbjuda de forutsdttningar och tydliga fOrvantningar genom
arbetsbeskrivningar och utvecklingsmojligheter. Hotell A lyfter det faktum att hotellbranschen
som en del av en servicebransch kraver mycket av dess personal, och att introduktion siledes
ger medarbetarna forutsdttningarna for att lyckas. I intervjuerna framgér det att samtliga hotell
arbetar med att integrera de olika héllbarhetsinitiativen som en del av affirsmodellen.

Kommunikation av hdllbarhetsinitiativ

Studiens empiri visar pad ett intressant resultat gédllande kommunikationen av
héllbarhetsinitiativen till skillnad frdn vad Stylos och Vassiliadis (2015, s. 812—813) sa ansag
inte alla hotellen att kommunikationen av hallbarhetsinitiativen hade fordelar i
marknadsforingssyfte, konkurrensfordelar eller uppbyggnad av varumirkeskapital. Dér hotell
C och E rentav uppgav att hdllbarhet snarare &n en differentieringspunkt var en hygienfaktor,
vilket resulterat i att dem inte tagit in detta som en del av sin kommunikation och
varumirkesbyggande i ndgon stdrre utstrackning.

Hotell B, C, D och E uppgav énda att de uppmérksammade gésterna pa plats om nédgra av de
héllbarhetsinitiativ det sjélva kunde delta 1 vilket Hotell B, C, D och E uppméarksammade
genom menyvalen i respektive restaurang. Hotell C och D la dven 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 &r kravmérkt och ekologiskt odlad. Men i 6vrigt uppgav
samtliga respondenterna att det i stor utstrickning var déliga pa att berétta for gdsterna om sitt
miljoarbete.

Diremot verkade hotell C och D vilja bli béttre pa att inkludera gésterna i hallbarhetsarbetet, s&
ocksa Hotell A allt eftersom de aterupptar arbetet med miljocertifieringar. Initiativen att
inkludera gisterna i arbetet menar Bogrens och Sorensson (2021, s. 485) bidrar till den riktning
branschen kommer g& mot, d& hallbarhetsinformation fran turism foretagen och forvéantningar
fran turisterna géllande hallbarhet &r tvd infallsvinklar i samskapande process for
transformation.

Forfattarna uppfattar att de nuvarande och planerade sidorna dedikerat till hallbarhet pa

hotellens pa webbplatser, som uppgavs av hotell A, B, C och D snarast handlar om ett forsok
till transparens gentemot intressenter i enlighet med Bani-Khalid (2020, s. 142). Detta stimmer
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overens med vad som framgér géllande hotellens Gvriga arbeten med olika former av
information och innehall pa olika kanaler som lyfts i kapitel 6.5 Digitalt samskapande.

Studiens forfattare forstar respondenternas hallbarhetsinitiativ som genuint och hotellen verkar
frangd Hooghiemstra (2000, s. 64) och Richards et al. (2017, s. 699) som menar att hotellen
enbart genomfor hdllbarhetsinitiativ i syfte att vinna social legitimitet. Hotellen verkar snarare
vérdera etiska forhéllningssitt som en viktig del i affarspraxisen i enlighet med (Hitt et al.,
2010, s. 422), da initiativen frdn hotellens héll beskrivs som hygienkrav rotade i
affarsmodellen.

6.1.2 Den utvidgade missionen - Hotellkonceptet

Studiens resultat visade pa att samtliga respondenter anvidnde ett eller en kombination av
varumirkeskoncept for att skapa och kontrollera associationer och image. Hotellens koncept
har 1 enlighet med Park et al. (1991, s. 186) sitt ursprung i identitet och produktegenskaper.
Upplevelsebaserade koncept var vanligast forekommande, dér var och en av respondenterna
uppgav att hotellens syfte var att uppfylla konsumentens behov pa stimulans och variation i
samstdmmighet med Park et al. (1986, s. 136). Da samtliga hotellens erbjudande har for avsikt
att uppfylla gisternas hedoniska behov, snarare 4n ett traditionellt funktionellt behov som hotell
i grunden uppfyller.

Hotell A har vidare ocksé positionerat sig som en mittpunkt for nya virderingar dér livskvalitet
och viégledning av samhillet mot nya andliga virden kan grundas i enlighet med Holjevac
(2003, s. 132), da hotellets koncept genomsyras av strdvan mot mental och fysisk balans. Vilket
de gor genom den produkt som de skapat genom badet, behandlingarna, aktiviteterna,
restaurangen och den fysiska miljon och nérheten till naturen. Tanken bakom konceptet &r att
lugna nervsystemet och allt himtar inspiration fran en specifik kultur.

Niér det kommer till konceptets faktiska utformning finns en tydlig trend bland respondenterna
kring hélso- och framtidsorientering likt det Holjevac (2003, s. 132) antyder. Dér har samtliga
hotell positionerat sig inom det Holjevac (2003, s. 132) bendmner som wellness. Hotell A, B,
C och D ir spahotell och erbjuder produkter och tjanster relaterade till bevarandet av hélsa,
skonhet och mental avkoppling och i Hotell D:s fall ocksé en poolklubb.

Medan Hotell E har i enlighet med Holjevac (2003, s. 132) baserat sitt wellness koncept pé
fritidsaktiviteter ddr sport och dventyr kommit att vara en grundldggande byggsten for
konceptet. Resultatet tydde tillika pa anvdndandet av symboliska koncept d& varumérket och
dess produkt var designat for att mdjliggora for individen att associeras med en dnskad grupp
och sjdlvbild i enlighet med Park et al. (1986, s. 136). I studiens empiri gar det att utldsa att
Hotell E resonerar kring detta da de utformat konceptet med utgéngspunkt att skapa en
lyxprodukt som gésterna véljer pd grund av ego-engagemang och kunna knyta samman med
specifika associationer och grupp genom dventyrsupplevelser men ocksa det som erbjuds inom
hotellets vaggar i enlighet med Park et al. (1986, s. 136) och Maslow (1943, s. 394).

Intressant var det faktum att hotellen i stor utstrickning la tonvikt pa den kulinariska
upplevelsen de erbjod genom respektive restaurangkonceptet. Det framkom i empirin att dessa
1 stor utstrackning anvindes for att forstdrka bade associationer sdsom kvalitet, men ocksa
hotellets koncept i sin helhet. Hotell A:s restaurang hade en kulturell prégel baserat pa deras
koncept. Medan Hotell B och E la vikten pé kvalitet och héllbarhetsvarderingar.
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Studiens forfattare forstar respondenternas anvindande av varumérkeskoncept inte enbart som
ett satt att skapa en varumarkesidentitet, det verkar ocksé vilja skapa ett destinationsresmal. Dér
hotellen och dess erbjudande i sig dr den huvudsakliga destinationen.

Kultur som en del av varumdirkeskonceptet

Diremot visade studiens resultat att anvéindandet av historia och kultur var mindre vanligt, i
empirin framgér att enbart en respondent anvander sig av kultur. Hotell A var det enda foretag
som uppgav anviandning av kulturella element som en del av konceptet. Dem kulturella
elementen anvéndes i enlighet med Fan (2014, s. 281) i syfte att kommunicera varumirkets
koncept och associationer pa en mer direkt niva, dér traditionella och kulturella virden och
idéer fran en specifik region dar utgédngspunkten for konceptet. Hotell A reflekterade dver
utmaningarna det medfor och det konstanta arbetet med att skapa en helhetsupplevelse som dr
ndra sammankopplad och hidmtar inspiration ur traditionell kultur. I enlighet med Fan (2014, s.
281) anvéndes en stark paketering av konceptet, i syfte att skapa en helhetsupplevelse dér
tradition och kundupplevelse kan motas. Samt att det kriver att samtliga medarbetare vet vad
varumairket stdr for att kommunicera en konsekvent bild. Det dr saledes lika viktigt att se till
vad marknadsavdelningen kommunicerar ut som att det efterlevs nér man vil kommer pa plats.

6.2 Varumarkesbyggande genom storytelling

Studiens resultat tyder pa att det finns variationer i anvdndningen av storytelling for att bygga
varumirket och formedla symboliska och upplevelsebaserade fordelar. Hotell A uppgav att det
snarast var ndgot som fanns i “Head of brands” huvud, men att det inte hade nagon uttalad
storytelling. Medan empirin visar pd att Hotell B och C bade till viss del anvédnde sig av
storytelling. Studiens forfattare forstod Hotell B och C:s storytelling som anvéndande av
strukturkomponenten varumdrkeshistoria sasom Mossberg (2008, s. 195). beskriver det. Bade
Hotell B och C angav att de gjorde detta for att redogdra for varumérkets uppkomst, nutid och
den framtida visionen vilket stimmer 6verens med Baker och Boyle (2009, s. 83) och Mossberg
(2008, s. 206) som menar att en fangslande historia kan bidra till att skapa fortroende for
varumirkesvisionen.

Hotell D angav att det nyttjade det Herskovitz och Crystal (2010, s. 21) beskriver som en
varumdrkespersona. Det framgér att de likt Herskovitz och Crystal (2010, s. 26) beskrivning
anvéinder de tvé adjektiven - lekfullhet och passion i syfte att forstirka och skapa konsekventa
varumirkesassociationer.

Medan studiens forfattare forstar Hotell E:s anvindande av grundaren i storytellingen som en
tydlig artikulation av en varumdrkespersona i form av en faktisk person i enlighet med
Herskovitz och Crystal (2010, s. 21), men ocksé som en del av varumdrkeshistorien i enlighet
med Mossberg (2008, s. 195). Kombinationen av varumirkespersona och historia erbjuder
gésterna en minnesvard forstéelse for varumarkets uppkomst och filosofi d& Hotell E uppgav
att anvindandet av berittelsen dr medveten och gors for att spegla konceptet.

Vidare uppfattas anvdndandet av storyn béde i dess fulla form men ocksa som bas for den roda
tradd och tema som é&terfinns i kommunikationen som Hotell E anvéinder 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 hdr genom att grundaren ger sig ut pa ett dventyr,
initialt med fokus pa grundarens resa én det slutgiltiga mélet som &r skapandet av hotellet. Men
hér dar det snarare jakten pa dventyret och dérav finns det inslag av "pursuit"-ploten, dér
protagonisten jagar efter ndgot aktivt och med syfte. Och tillslut fAngar protagonisten det hen
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jagat, vilket 1 Hotell E:s fall da blir jakten om &ventyr och visionen om att komma tillbaka till
platsen dér allt borjade for att skapa nagot eget.

Hotell E:s plot ar saledes likt Svane (2019, s. 6) och Dean (2019, s. 1339) ett exempel pa en
sammanséttning av hindelser som tillsammans bygger en handling vars koncept ér stdrre 4n
enbart grundarens berittelse. Ploten visualiserar varumirkets koncept och stirker hotellets

associationer, genom att ge gésterna en minnesvard berdttelse om hur hotellet for dventyrare
blev verklighet i enlighet med Barker och Boyle (2009, s. 83).

Det fanns en variation pd synen pé storytelling diar Hotell E och D uppgav att det varit essentiellt
for att bygga upp hotellets varumaérke 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 véldigt
liten del av deras varumérkesbyggande strategi.

Sammanfattningsvis anvinds storytelling i varierande utstrickning. Samtidigt fanns en stor
variation i anvindningen av strukturkomponenter bland respondenterna. Studiens forfattare
uppfattar dnda en tydlig koppling till varumirkesidentitet som utgangspunkt for storytelling.
Syftet med anvdndandet av storytelling och dess strukturkomponenter dr enligt hotellen att visa
pa varumérkesvisionen och varifrdn varumirket kommer. Samt en varuméirkesbyggande
aktivitet som bygger upp associationer kopplade till konceptet.

6.3 Digitalt samskapande

Foljande avsnitt kommer diskutera temat digitalt samskapande. Det forsta avsnittet kommer att
behandla sociala medier sedan foljer en diskussion om avsnittet webbplatser och bokningssidor
och avslutningsvis diskuteras anvdndargenererat innehall.

6.3.1 Sociala medier

Visuellt attraktiva och innehdllsrika sociala medier

Négot som visade sig vara gemensamt for Hotell A, B, C och D var att deras arbete pé sociala
medier spelar en stor roll for deras varumarkesbyggande 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) ocksa, att en central del av att anvdnda sociala medier
handlar om att integrera och bygga relationer med konsumenterna, och att det inte handlar om
aggressiv forsdljning. Detta ligger i linje med vad Hotell A, B, C, D och E uttryckte under
intervjuerna, att de vill formedla ett intressevidckande intryck via sociala medier snarare 4n att
hélla pd med aggressiv forséljning av deras tjdnster och vad de erbjuder.

Studiens resultat visar dven att samtliga respondenter ldgger mycket tid pa innehéllet och det
visuella intrycket pa sociala medier for att skapa en informativ kanal samtidigt som den ska ge
en upplevelse i enlighet med Leung et al. (2013, s. 167). Hotell D berittar att deras arbete med
att skapa innehallsrika sociala kanaler samtidigt som de vicker engagemang har mycket att gora
med att behélla nuvarande kunder for att sdkerstdlla langsiktiga och interaktiva relationer med
kunderna, detta Gverensstimmer dven med vad Leung et al. (2013, s. 167) menar.

Tvdavigskommunikation pd sociala medier

Hotell E for ett intressant resonemang kring tvdvigskommunikation, hotellet menar att det ar
en viktig varumirkesbyggande aktivitet som Okar fortroendet for upplevelsehotellet. Det
stimmer Overens med vad Tatar och Erdogmus (2016, s. 259) menar. Tatar och Erdogmus
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(2016, s. 259) understryker dven att dagens konsumenter forvéntar sig tvavigskommunikation
pa sociala medier for att kunna utvixla ett samtal med hotellen i realtid. Detta tolkar forfattarna
for studien att Hotell E har forstdelse kring i och med att de ldgger mycket fokus pd att
mojliggora tvavigskommunikation mellan kunden och hotellet. Ovriga respondenter i studien
nidmnde inte tvavigskommunikation som en del av deras svar, diremot framkommer det i
ovanstéende stycke att ndgon form av tvavidgskommunikation gérs mellan kund och hotell &ven
om detta inte beskrivs i direkta termer. D& samtliga hotell uppger att de ldgger mycket fokus pa
att skapa interaktiva relationer med kunderna genom de sociala kanalerna.

Det interna arbetet pd sociala medier

Nér det kommer till hotellens interna arbete pd sociala medier menar Chan och Guillet (2011,
s. 364) att det &r relevant for hotell att ha kontroll 6ver de anstélldas hantering av kontot.
Samtliga hotell menar att de foljer en tydlig plan pd vilket innehall som publiceras samt att
analyser gors 10pande for att stidndigt utveckla arbetet. Detta i enlighet med Chan och Guillet
(2011, s. 364) som menar att detta dr en viktig varumérkesbyggande aktivitet for att sdkerstilla
en effektiv kommunikation med konsumenter. Respondenterna nimner dven att innehéllet som
de skapar pa de sociala kanalerna nar ut till en stor rackvidd, ddrav dr kontrollen 6ver kanalerna
hogt prioriterad i enlighet med vad Chan och Guillet (2011, s. 364) ocksa menar.

Sammanfattningsvis var respondenterna tydliga med att de prioriterar att vdrda och bygga
relationer med sina kunder/konsumenter via de sociala kanalerna for att pd sé sitt skapa
forutsdttningar for langvariga kundrelationer utan att det ska wupplevas som en
sédljkanal. Samtliga respondenter belyser dven relevansen av att skapa ett informativt innehall
pa de sociala kanalerna. Forfattarna for studien uppfattar detta som att respondenterna lagger
mycket fokus pa att skapa upplevelsebaserade sociala kanaler samtidigt som de ska vara
anvindbara for konsumenterna i form av att ge relevant information, likt vad Leung et al. (2013)
belyser. Det gar é&ven att dra slutsatsen att samtliga respondenter arbetar med
tvdvagskommunikation, dven fast det endast var en respondent som tydligt uttryckte
tvdviagskommunikation som en varumérkesbyggande aktivitet de arbetar med sd gér 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 innehdllet pa webbplatser

Studiens resultat visar att samtliga respondenter har som huvudfokus att webbplatsen och
bokningssidan ska innehalla information om vad de erbjuder samtidigt som den ska vara
tydliga. Det stimmer 6verens med vad Tatar och Erdogmus (2016, s. 260) menar, eftersom
detta i sin tur genererar ett 6kat fortroende hos konsumenterna. Hotell B resonerar for hur de pa
webbplatsen har valt att fokusera pa att ha en “ren” webbplats som é&r létt att navigera pa, i
enlighet med vad Tatar och Erdogmus (2016, s. 260) menar &r ett strategiskt drag, eftersom en
komplicerad webbplats gér kunden/konsumenten forvirrad. Hotell B berittar vidare att de pa
webbplatsen och bokningssidan skapar en faktaméssig fordjupning av de innehéll som de delar
pa sociala medier.

Hotell C berittar att de via webbplatsen och bokningssidan vill formedla en upplevelsebaserad
kéinsla for konsumenten/kunden. Hotellet beskriver dven att de vill fa kunden att navigera vidare
pa webbplatsen i enlighet med Tatar och Erdogmus (2016, s. 260). Dérfor arbetar de mycket
med rorligt material som skapar nyfikenhet hos konsumenten. Syftet med det arbetet &r att det
ska generera fler gidstbokningar till hotellet, berattar Hotell C. Detta ir ett intressant resonemang
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frén respondenten som ddrmed ger en dkad forstaelse for varumérkesbyggande inom branschen
for upplevelsehotell.

Hotell A podngterar under intervjun att de har en chatt pd webbsidan och bokningssidan dér
konsumenten/kunden kan stélla frdgor och kommunicera med hotellet i enlighet med vad Tatar
och Erdogmus (2016, s. 260) och Barreda et al. (2016, s. 189) menar. Hotell E har en liknande
funktion och berittar att de har en sida dir konsumenten kan ldsa “Fragor & Svar” i enlighet
med vad Tatar och Erdogmus (2016, s. 260) belyser dr en relevant varuméirkesbyggande
aktivitet for att bygga upp ett fortroende hos konsumenter/kunder. Hotell E beréttar dven att de
standigt uppdaterar informationen pd webbplatsen och bokningssidan sa att det stimmer
overens med nutiden vilket d&ven Tatar och Erdogmus (2016, s. 260) resonerar kring.

Hotell B lyfter upp ett intressant resonemang, de redogor for hur de pa webbplatsen arbetar med
att anvanda samma bilder pa sociala medier och pa webbplatsen sa att konsumenten omedvetet
kdnner igen sig ndr den besdker webbplatsen, hotellet berdttar att det dr en givande
varumirkesbyggande aktivitet de tror starkt pd. Det tyder pd att hotellet arbetar med att bygga
en form av somloshet mellan webbplatsen och de sociala medierna. Detta gér delvis att koppla
till Keller (1993, s. 2) resonemang om konsumenters forméga att identifiera varumérket under
olika omsténdigheter. Men Hotell B:s strategi med denna aktivitet genererar ett nytt perspektiv
pa hur det pa ett praktiskt sétt kan vara en varumirkesbyggande aktivitet.

Integrering av bokningsmajligheter och andra aktiviteter pd webbplatsen

Studiens resultat visar dven att Hotell E har en del linkar pa webbplatsen dir de visar
kunden/konsumenten vagledning till aktiviteter som finns att gora i niromradet dar hotellet
ligger i enlighet med Tatar och Erdogmus (2016, s. 259). Genom att Hotell E véljer att integrera
linkar pa webbplatsen till andra aktiviteter 1 niromrddet s& forstirker det &ven
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 gar att boka hotellrum. Hotell
D resonerade vidare och berittade att de valt att integrera bokningsmojligheter p4 webbplatsen
for att det skapar en effektivitet bdde for konsumenten och hotellet eftersom en tredje part inte
behover vara involverad i bokningsprocessen. Tatar och Erdogmus (2016, s. 259) resonerar pa
liknande sétt vilket stiarker betydelsen av att arbetsséttet 4r relevant.

Studiens forfattare forstar respondenternas arbete pa webbplatsen och bokningssidan som att
det dr hogst relevant att kanalerna ska vara tydliga och informationsrika for att 6ka fortroendet.
Samt att de ska formedla en upplevelse som far kunden/konsumenten att vilja navigera vidare
pa kanalen som senare resulterar i en hotellbokning av konsumenten. Studiens forfattare
uppfattar dven att kommunikationen mellan konsumenten och hotellet ar relevant nir det
kommer till konsumentens funderingar och fragor till hotellet. Ytterligare en relevant aspekt
som forfattarna uppfattade som en central del for varumirkesbyggande var att integrering av
bokningsmdjligheter och andra aktiviteter pd webbplatsen forstarker upplevelsekonceptet for
hotellet.
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6.3.3 Anvindargenererat innehall

Anvindargenererat innehall i form av bilder och videos

Ana och Istudor (2019, s. 101) menar att kombinationen av anvéindargenererat innehall
tillsammans med varumdrkesgenererat innehdll pa digitala kanaler genererar en okad
trovirdighet for varumérket samt att interaktionen mellan varumérket och konsumenten okar.
Hotell D och E berittar att de &r stindigt aktiva med att dela anvéndargenererat innehall pa
deras digitala kanaler i form av bilder och videos. Gemensamt for de bada hotellen &r att de
varvar innehdllet pa de digitala kanalerna med bédde anvdndargenererat- och
varumirkesgenererat innehdll som en varumirkesbyggande aktivitet i enlighet med Ana och
Istudor (2019, s. 101).

Hotell A resonerar pé liknande sétt som Hotell D och E men forklarar dock att de vill inspirera
kunden till att fokusera pd upplevelsen de fir pé hotellet, i stéllet for att rikta for mycket fokus
pa att ta bilder och publicera det nér de &r pa hotellet. Darav har hotellet informerat gésterna att
de kan lana bilder som hotellet har tagit for att i sin tur publicera det digitalt. Ddrmed har Hotell
A ett annat perspektiv pa anvandargenererat innehdll 4n vad denna studie lyfter upp i den
teoretiska referensramen. Definitionen av anvindargenererat innehdll i denna studie dr att det
ar innehall 1 ett varumérkes kanaler som skapas av konsumenter, sdsom bilder, videos och
kommentarer. Med Hotell A:s perspektiv sa skapas delvis det anvindargenererade innehéllet
av varumérket sjidlv da de erbjuder konsumenterna fardiga bilder som hotellet sjilv har tagit,
dock dr de konsumenterna som publicerar det vilket gor att dem fortfarande &r en del av del av
skapandet av de anvidndargenererade innehallet.

Hotell B lyfter dock ett intressant resonemang om att de inte delar anvéndargenererat innehall
pa deras digitala kanaler i form av bilder och videor, de forklarar att innehéllet som deras géster
skapar krockar med innehallet som hotellet skapar och publicerar. Hotell B beréttar vidare att
de tydligt vill fortydliga for sina kunder att innehallet som skapas endast dr frin dem som
avsidndare. Dock menar hotellet att de kan dela innehdll som skapats av hogt vedertagna
institutioner som signalerar hog trovardighet, sésom Michelin Guide. Detta resonemang skiljer
sig frdn vad Ana och Istudor (2019, s. 101) som i stillet menar att samskapandet av
varumidrkesgenererat innehdll tillsammans med anvidndargenererat innehdll genererar
fortroende for varumérket och dr en viktig varumirkesbyggande aktivitet mot konsumenter i ett
hyperanslutet samhélle.

Anvindargenererat innehall i form av recensioner

Studiens resultat visar att samtliga fem hotell inte delar gésternas recensioner pa hotellets
webbplats och det finns heller inte en funktion som gor det mojligt for géster att 1&dmna
recensioner dér. Det gar inte att koppla till vad Ana och Istudor (2019, s. 100—101) menar som
1 stéllet tydliggor att delandet av recensioner pad webbplatsen skapar okat fortroende. Dock
berdttar samtliga hotell i samband med deras svar att de skickar ut gdstundersokningar till sina
géster efter deras vistelse for att pa sa sitt ta emot feedback. Vidare beréttar Hotell B och Hotell
A att de hade tinkt annorlunda om de hade haft sdmre beldggning.

Dock berittar samtliga fem hotell att de aktivt har valt att ha ett dppet kommentarsfilt pa sociala
medier vilket mdjliggdér for konsumenter/kunder att ldmna recensioner dir. Detta medfor att
hotellen delar anvéndargenererat innehdll i enlighet med Ana och Istudor (2019, s.101)
beskriver dr en varumirkesbyggande aktivitet.
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Hantering av recensioner pd digitala kanaler

Niér det kommer till hotellens hantering kring negativa recensioner fran kundundersékningarna
svarar samtliga hotell att de hanterar de negativa recensionerna genom att besvara dem i tid och
i en del fall ringer de upp gésten och 16ser det via den vdgen. Denna hantering av de negativa
recensionerna dr likt vad Tatar och Erdogmus (2016, s. 260) menar &r ett effektivt sitt att
bemota gésterna pa for att bibehélla ett fortroende.

I studiens resultat visar Hotell A att de bemdter negativa recensioner péd sociala medier genom
att besvara gésterna Oppet pa kanalen sd att dven andra kunder/konsumenter kan ta del av
svaren, dock papekar Hotell A att de ibland tar bort negativa recensioner for att de inte leder
till ndgot syfte men da har det handlat om recensioner fran “nittroll”. Denna strategi &r ett nytt
perspektiv pa hur hotell kan hantera negativa recensioner. Hotell B, D och E beréttar ocksa att
de alltid besvarar recensionerna Oppet pa sociala medier och aldrig tar bort negativa
recensioner. Hotell B tydliggdr dven att de tar negativa recensioner seriost och darfor foljer
tydliga strategier pa hur de svarar pa de negativa recensionerna i enlighet med Chan och Guillet
(2011, s. 364). Samtliga fem hotell klargdr dven att de besvarar alla recensioner i nértid i
enlighet med Tatar och Erdogmus (2016, s. 260).

Sammanfattningsvis fanns en stor variation i anvidndningen av anvéindargenererat innehdll i
form av bilder och videos. En del respondenter menar att samskapandet av anvandargenererat
innehall tillsammans med varumirkesgenererat innehdll 6kar trovardigheten och interaktionen
mellan konsumenten och hotellet. Dock frangér en av respondenterna Ana och Istudor (2019,
s. 101) som menar att integreringen av anvédndargenererat innehdll &r en relevant
varumérkesbyggande aktivitet mot konsumenter i ett hyperanslutet samhéille. Néar det kommer
till anvandargenererat innehdll i form av recensioner uppfattar dock forfattarna for studien att
samtliga respondenter fOrstar relevansen av att ha ett oppet kommentarsfélt pa sociala medier,
dock ar uppfattningen en annan nér det kommer till recensioner pa hotellens webbplats. Dir
samtliga respondenter inte delar recensionerna fran konsumenter dppet pa kanalen. Ytterligare
en relevant aspekt som forfattarna uppfattade som en central del for varumérkesbyggande var
att overvidgande del av respondenterna hanterar negativa recensioner pa de digitala kanalerna
genom att besvara de ppet pé kanalen och 1 nértid.

6.4 Sammanfattning

I diskussionen har inledningsvis "utvidgade" av varumirket diskuteras, didr fenomenet
manifesterat inom hotellbranschen genom det utvidgade syftet och missionen. Hotellens
utvidgade syfte ror héllbarhetsinitiativ, vilket dem sjdlva anser vara en hygienfaktor for
hotellverksamheten snarare dn en differentieringspunkt. Dér det frimst var en eller tva av de
tre héllbarhetsomrddena som berdrdes, och milj6 var det absolut vanligaste. Har vill dock
studiens forfattare ater lyfta det faktum att det kan finns begrénsningar i hur fragan stillts som
kan ha kommit att padverka svaren. Samtidigt diskuteras kommunikationen av dessa virden dir
det framgér att det finns forbattringsmdjligheter for att bli mer transparenta i sin kommunikation
och integrera gésterna i initiativen.

Vidare diskuteras den "utvidgade" missionen didr anvdndandet av varumirkeskoncept och
kultur som en del av varumaérkets diskuteras. Foljt av storytelling i syfte att ytterligare lyfta
dessa hotellkoncept. Under storytelling diskuteras anvindningen av storytelling som
varumirkesbyggande aktivitet och dess strukturkomponenter.
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Vidare i diskussionen har utsuddandet av grinserna for varuméirkesbyggande beaktats.
Resultatet visar att grinserna for varumérkesbyggande inte helt har forflyttats till att dven
intressenter tillsammans med varumérkeségare samskapar varumérket. Anvédndargenererat
innehdll i form av bilder och videos anvénds inte fullindat av samtliga respondenter vilket
bekriftar att forflyttningen till samskapandet av varumérket inte har gjorts helt. Dock delas
anvindargenererat innehdll 1 form av recensioner av samtliga respondenter vilket dr en form av
samskapande mellan varumérke och intressenter. Resultatet visar dven att uppbyggnaden av
webbplatser och bokningssidor samt utformningen och innehéllet pd sociala medier behdver
vara informativt, upplevelseinspirerat samt interaktivt.
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7. Avslutande kommentarer

1 foljande kapitel presenteras inledningsvis de slutsatser som har framkommit i studien genom
att besvara studiens problemformulering och syfte. Ddrefter presenteras studiens teoretiska
och praktiska bidrag samt vilka sanningskriterier som forfattarna har tagit stdillning till i
studien. Avslutningsvis sd presenteras forslag pa framtida forskning, studiens begrdnsningar
samt studiens samhdlleliga och etiska aspekter.

7.1 Slutsats

Syftet med denna studie dr att bidra med okad forstaelse for varumdrkesbyggande mot
konsumenter i relation till det hyperanslutna samhdllet som identifierats samt forstd de
komponenter upplevelsehotell arbetar med vid varumdrkesbyggande. Studiens ansats har hela
tiden varit att besvara fragan: “Hur arbetar upplevelsehotell med varumdrkesbyggande mot
konsumenter i ett hyperanslutet samhdlle?”.

“Utvidgandet” dr ett faktum bland upplevelsehotellen

Studiens samtliga respondenter uppgav ett syfte bortom dess organisatoriska grénser och
ekonomisk vinst genom sitt arbete med héllbarhetsinitiativ. Samt en mission bortom det typiska
funktionella behov som hotell i grunden uppfyller. Samtliga upplevelsehotell uppgav ett
upplevelsebaserat koncept, men hotell E menade att bdde symboliska och upplevelsebaserade
behov lag som grund for deras koncept. Det gir sdledes att konstatera att “utvidgandet” av
grdnserna for varumdrkesbyggandet dr ett faktum bland upplevelsehotellen.

Hallbarhet anviinds inte i varumdrkesbyggande syfte

Samtliga respondenternas svar tyder pa att de anser att hallbarhetsinitiativ dr ett hygienkrav for
hotellverksamheten. Resultatet indikerar vidare pé att bdide kommunikationens frimsta syfte ar
en ansats till transparens gentemot intressenterna. Studien tyder tillika pé att upplevelsehotell
hade kunnat bli béttre pd att kommunicera och inkludera gisterna i héllbarhetsinitiativen. Dér
en majoritet for nirvarande inte kommunicerar négra héllbarhetsomrdden pd sina digitala
kanaler, varken pd sociala medier, eventuella bokningssidor eller har nagot dedikerat utrymme
for detta pa sin webbplats. Det framgick dock att det fanns planer att dedikera sidor om
héllbarhet pa hotellens webbplatser.

Diremot framgick att hallbarhetsarbetet varierade i vilka omraden som berdrdes, dér det framst
var en eller tva av de tre omradena som berdrdes. Miljoperspektivet lyftes av samtliga, medan
de sociala perspektiven lyftes av tv av studiens respondenter. Samtliga hotell arbetade in dessa
miljdinitiativ i affirsmodellen genom arbetet med certifieringar med krav pa miljosystem som
omfattar organisering, kontinuerlig uppf6ljning samt utvirdering och hdllbarhetsredovisning av
organisationens miljoarbete for att minimera verksamhetens miljopéverkan. Dessa
certifieringar ger hotellens miljoinitiativ en viss legitimitet, men studien tyder pé att hotellen
ser etiska forhdllningssétt som en viktig del 1 affarspraxisen.

Varumdrkeskoncept anvinds for att bygga ett destinationsresmdl

Samtliga hotell uppgav att det anvdnde varuméirkeskoncept bortom funktionalitet, dir
upplevelsebaserade koncept forekom bland alla hotell. Ett av hotellen uppgav dock en
kombination av upplevelse- och symboliskt baserat koncept. Resultatet tyder pa att
anvidndandet av dessa koncept grundar sig i att skapa ett destinationsresmdl som fyller
konsumentens krav pa sjdlvforverkligande semestrar.
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Storytelling och dess komponenter anvinds i varierad utstrdckning

Majoriteten av respondenterna anvédnde sig av ndgon form av storytelling, men anvindandet av
story varierade 1 utstrickning dér tvd av hotellen uppgav att det var essentiellt for
varumirkesuppbyggnaden, medan anvidndandet var mer reserverat bland 6vriga respondenter.
Samtidigt fanns en stor variation i anvéndningen av strukturkomponenter bland respondenterna.
Dir varumérkeshistorien var absolut vanligast forekommande, f6ljt av persona och dérefter
plot. Syftet med anvidndandet av storytelling och dess strukturkomponenter ar enligt hotellen
att vissa pa varumdirkesvisionen och varifrdn varumidrket kommer. Samt att en
varumirkesbyggande aktivitet dom bygger upp associationer kopplade till konceptet.

Arbete pd sociala medier dr en essentiell aktivitet i att bygga varumdrket

Respondenterna belyser hur viktigt det &r att bygga interaktiva relationer till
kunder/konsumenter via sociala medier men dven att skapa ett intressevickande intryck pa
kanalerna. Respondenterna tydliggjorde dven att uppsatta planer pa hur innehallet ska skapas.
De anger ocksé att frekventa analyser dr en bidragande faktor till det varumirkesbyggande
arbetet pa sociala medier. Resultatet tyder pa att innehéllet pd sociala medier ska vara
informativt samtidigt som det ska formedlas en upplevelse pa kanalen, for att pa sé sétt kunna
skapa léngsiktiga relationer med kunder. Resultatet av denna studie visar &ven att
tvdvigskommunikation &r en varumirkesbyggande aktivitet som okar fortroendet for
upplevelsehotellen. Att ligga mycket tid pa att skapa interaktiva relationer med kunder &r ett
satt for hotell att arbeta aktivt med tvdvigskommunikation.

Uppbyggnaden av webbplats och bokningssida spelar stor roll

Det ar tydligt utifran studiens resultat att webbplatser och bokningssidor ska vara informativa
och tydliga i uppbyggnaden, for att pa sa sitt skapa fortroende hos konsumenterna. En
respondent ndmner att deras webbplats och bokningssida dr en faktaméssig fordjupning av det
innehall som de delar pa sociala medier. En del respondenter ndmner dven att en chatt/frigor &
svarfunktion dr en relevant funktion pa webbplatsen som é&r en del av det varumirkesbyggande
arbetet 1 uppbyggnaden av webbplatsen. Samtliga respondenter i studien belyser dven att det
gér att boka hotellrum pé deras webbplats vilket effektiviserar bokningsprocessen da en tredje
part inte ar involverad.

Hotell E for ett intressant resonemang om att anvinda rorligt material pa webbplatsen for att
véicka nyfikenhet hos konsumenten. Séledes kan det konstateras att det &r viktigt for hotell att
bygga upp webbplatsen och bokningssidan pa ett sitt som far kunden att navigera vidare pa
kanalen som en form av varumédrkesbyggande aktivitet. Ytterligare ett noterbart resonemang
som en respondent lyfte upp var att de anvinder samma bilder pa webbplatsen och pé sociala
medier sa att kunden omedvetet kdnner igen sig nir den besoker webbplatsen. Denna aspekt pa
uppbyggnaden av webbplatsen genererar ett viktigt bidrag till varumérkesbyggande inom
hotellbranschen.

Anvdndargenererat innehdll anvdnds i varierad utstrdckning

Majoriteten av respondenterna i studien kombinerar anvindargenererat innehall tillsammans
med varumérkesgenererat innehdll pd de digitala kanalerna i form av bilder och videos. Det ér
en anledning till att 6ka trovérdigheten for hotellet och som ddrmed &r en varumirkesbyggande
aktivitet inom hotellbranschen. Dock skiljer sig svaret mellan respondenterna, och en
respondent forklarade att de inte delar anvéndargenererat innehdll i form av bilder och videos
for att hotellet vill vara tydliga mot sina kunder att innehéllet som skapas endast kommer fran
dem som avsdndare. Dock medger respondenten att de delar anvandargenererat innehdll som
kommer frdn vedertagna institutioner som innehar hdg trovirdighet. Vilket indikerar pa
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relevansen av att samskapandet av varumirkesgenererat innehall tillsammans med
anvindargenererat innehdll som en varumirkesbyggande aktivitet.

An fast betydelsen av delandet av recensioner pa webbplatser skapar okat fortroende s& menar
samtliga respondenter att de inte delar recensioner pa deras webbplatser, dock skickar samtliga
hotell i undersdkningen hotellgéstundersokningar till sina kunder efter deras vistelse for att pa
sa sdtt ta emot feedback. Dock dr respondenterna medvetna om betydelsen av kundernas
feedback eftersom de har gjort ett aktivt val att ha ett dppet kommentarsfilt pd sociala medier
dér kunder kan skriva recensioner. Séledes ér det noterbart att det &r relevant att arbeta med
anvindargenererat innehall som en varumérkesbyggande aktivitet mot konsumenter. I de fall
hotellen far negativa recensioner sd bemots dem 1 realtid, pd sociala medier menar dven en
overvigande del av respondenterna att de negativa recensionerna besvaras oppet pa kanalen sa
andra kan ta del av svaren. Ddarmed gér det att konstatera att delandet av recensioner bidrar till
att bibehalla ett fortroende som i sig dr en varumédrkesbyggande aktivitet mot konsumenter.
Dock rader de delade meningar mellan respondenterna om huruvida de negativa recensionerna
vid en del tillféllen tas bort fran kanalen eller inte.

“Utsuddandet” av grdinserna for varumdrkesbyggande har inte helt har forflyttats

Av resultatet gér det att konstatera att utsuddandet av grinserna for varumérkesbyggande inte
helt har forflyttats till att dven intressenter tillsammans med varumédrkesdgare samskapar
varumirket ndr det kommer till delandet av bilder och videos, det rdder delade meningar
angdende detta fenomen. Dock delas anvéndargenererat innehéll i form av recensioner av
samtliga respondenter vilket dr en form av samskapande mellan varumérke och intressenter.

7.2 Teoretiskt bidrag

Studien har med utgéngspunkt i tidigare studier genererat en modell som illustrerar
varumirkesbyggande aktiviteter for upplevelsehotell i ett hyperanslutet samhélle, som
bekriftas genom studiens empiri och resultat. Sammanfattningsvis ser studiens forfattare att
studien medfort teoretisk forstdelse for hur kraven som “utvidgandet” medforts till fullo har
forstatts och anammats av upplevelsehotellen. Medan det skapats en forstéelse kring den
avvaktande attityden ndr det kommer till digitalt skapande som effekten av "utsuddandet" av
granserna for varumérkesbyggandet. Dir bada géir att koppla samman till det faktum att
upplevelsehotell vill virna om varumérket pé lang sikt.

7.3 Praktiskt bidrag

Denna studie ger okad kunskap om hur upplevelsehotell kan arbeta med olika
varumérkesbyggande aktiviteter mot konsumenter i ett hyperanslutet samhille. Med denna
okade kunskap och forstdelse kan upplevelsehotell effektivisera sin strategi, nir det kommer
till hur upplevelsehotellen kan arbeta pa digitala kanaler. Upplevelsehotell kan dven ta lardom
hur andra hotell ser pa héllbarhetsfaktorer och inte véljer att anvdnda det som en
varumérkesbyggande aktivitet. Hotellen kan &ven f4 en djupare foOrstaelse Over att
varumirkeskoncept anvénds for att bygga ett destinationsresmdl samt att anvdndandet av
storytelling och dess strukturkomponenter inom upplevelsehotellbranschen.

Denna studie ger okad kunskap om hur upplevelsehotell kan arbeta med olika
varumirkesbyggande aktiviteter mot konsumenter 1 ett hyperanslutet samhélle. Med denna
okade kunskap och forstaelse kan upplevelsehotell effektivisera sin strategi, nir det kommer
till hur upplevelsehotellen kan arbeta pa digitala kanaler. Upplevelsehotell kan dven ta 1drdom
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7.4 Sanningskriterier

Vid kvalitativ forskning ar det relevant att granska studiens sanningskriterier, for att gora det
kommer trovirdighet och dkthet att anvindas som underlag for att bedoma studiens
sanningskriterier. Vid kvantitativ forskning ar det mer relevant att anvinda sanningskriterierna
reliabilitet och validitet for att granska kvaliteten pa studien, men Bryman (2012, s. 389) menar
att det vid en kvalitativ forskning inte &r lika tillimpbart att anvénda reliabilitet och validitet
som sanningskriterier eftersom kvalitativ forskning inte handlar om métning och giltighet for
den mitningen. Darfor kommer denna studie utga frdn sanningskriterierna trovdrdighet och
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dkthet. 1 foljande avsnitt kommer de tva kriterierna att beskrivas och dérefter foljer en
redovisning for hur denna studie uppfyller dessa kriterier.

7.4.1 Trovirdighet

I sanningskriteriet trovirdighet ingdr fyra kriterier, dessa ar: tillforlitlighet, overforbarhet,
pdlitlighet och mojlighet att bekrdfta (Bryman, 2012, s. 390). Nedan kommer kriterierna att
redovisas.

Tillforlitlighet

Kriteriet tas i relation till den sociala verkligheten som forskaren kommer fram till, vilket avgor
om det uppfattas som acceptabelt eller inte av andra (Bryman, 2012, s. 390). Studien ska &ven
vara logisk och rationell, menar Bryman och Bell (2011, s. 396). For att kriteriet tillforlitlighet
ska uppfyllas bor studien ha genomforts med god praxis samt att studiens resultat bor redovisas
for respondenterna for att sékerstélla att deras verklighet och svar har atergetts pa rétt sitt
(Bryman, 2012, s. 390). I denna studie har tillforlitligheten for resultaten stirkts genom att bada
forfattarna har narvarat vid samtliga intervjuer med respondenterna. Forfattarna har dven efter
varje intervju diskuterat resultaten fOr att sdkerstilla att bada forfattarna har fatt samma
uppfattning av resultatet. Dessutom spelades all data in och transkriberades for att sékerstilla
att inte missa ndgon information och for att kunna redovisa en korrekt bild av verkligheten.
Transkriberingen bearbetades noga och genomgick ett flertal omgéngar av korrekturldsning for
att sikerstilla att transkriberingen stimde Overens med inspelningen samt med den studerade
verkligheten.

Overforbarhet

Kriteriet innebdr mojligheten att overfora resultaten fran 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 fa fram ett resultat som &r generaliserbart. Det handlar i stdllet om
att fa en djup och detaljerad forstaelse for den verklighet som studeras. Denna studie uppfyller
kriteriet for verforbarhet eftersom bdde forskningsfrdgan, syftet med studien samt resultatet
har forklarats pd ett djupt och detaljerat sétt. Syftet med studien var inte att dstadkomma ett
resultat som var generaliserbart, utan syftet var att fi en djupare fOrstdelse for vilka
varumidrkesbyggande aktiviteter upplevelsehotell kan arbeta med. Varumirkesbyggande
aktiviteter ar ett arbete som flera i servicebranschen arbetar med, ddrmed gér resultaten fran
denna studie att appliceras i en annan kontext och ha vérde i andra sammanhang.

Palitlighet

Kriteriet innebér att forskare bor anta en revisionsmetod for att forskningen ska anses palitlig.
Detta innebdr att forskarna konsekvent ska forklara de olika stegen i forskningsprocessen, det
vill sidga redogora for problemformuleringen, val av respondenter, intervju forfarandet samt
redogora for de olika teoretiska och praktiska metoderna som forfattarna anvinder
genomgaende under forskningsprocessen (Bryman, 2012, s. 392). I denna studie har alla stegen
1 forskningsprocessen beskrivits pd ett strukturerat och detaljerat sétt. Forfattarna i studien har
dven sdkerstdllt att vald forskningsprocess och dirmed valda metoder som har anvénts har varit
lampliga utifran forskningsomridet och for att kunna besvara forskningsfragan. Det har forts
diskussioner vid val av de teoretiska och praktiska metoderna for att visa lasaren grunden for
studien. I studien har forfattarna dven motiverat valen av forskningsprocess med relevant
litteratur. Litteraturen som har anviénts har valts ut efter en noggrann analys for att sdkerstilla
hog kvalitet pa kéllor som anvénds i studien.
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Mojlighet att bekrdfta

Kriteriet innebér att forskarna inte ska paverka genomforandet av forskningen eller resultatet
genom att involvera personliga erfarenheter eller virderingar. Resultatet i forskningen ska med
andra ord vara kopplad till den insamlade datan och inte forfattarnas personliga vérderingar.
Om studien uppfyller kriteriet sdkerstiller det dven att forskarna i studien &r i god tro (Bryman,
2012, s. 392). I denna studie &r kriteriet uppfyllt genom att det i de teoretiska och praktiska
metod avsnitten har tydligt redogjorts hur forfattarna har forhallit sig till forskningen och valet
av litteratur. Forfattarna har granskat alla steg som har gjorts i studien sd att studiens resultat
inte forvrings av forfattarnas personliga vérderingar. For att undvika forvrangning och att
forfattarnas personliga véirderingar far inverkan pé studien sd har forfattarna bland annat flitigt
anvént citat fran respondenterna nédr empirin har presenterats. Nar empiriframstéllning och
analyser har gjorts, har forfattarna haft ett titt samarbete for att uppritthdlla objektiva
tolkningar.

7.4.2 Akthet

Utover de trovardighetskriterier som behandlats ovan, dr det av relevans att 4ven behandla
dkthetskriteriet. Akthet eller autenticitet bygger pid fem kriterier, vilka &r: Rdttvis bild,
ontologisk autenticitet, pedagogisk autenticitet, katalytisk autenticitet och taktisk autenticitet
(Bryman & Bell, 2017, s. 383).

Rdittvis bild

Kriteriet bygger pd huruvida respondenternas asikter och uppfattningar representeras i studien
samt att det framstélls pé ett korrekt sitt (Bryman, 2018, s. 383). For att sdkerstdlla att en rdttvis
bild aterges i studien har intervjuerna med respondenterna med tillatelse spelats in for att svaren
i efterhand ska kunna &terges pa ett réttvist sitt. Vidare har forfattarna medvetet arbetat med att
lyfta samtliga respondenternas svar for att undvika att specifika uppfattningar favoriseras
medan andra undertrycks.

Ontologisk autenticitet

Enligt Bryman (2018, s. 383) bygger det andra kriteriet ontologisk autenticitet pa huruvida
studien fordjupar forstielsen for det undersokta amnet hos de olika parterna, savél respondenter
som forfattare. Studien bidrar till fOrstdelse for hur upplevelsehotell arbetar med
varumirkesbygganade aktiviteter mot konsumenter i ett hyperanslutet samhallet, i studien lyfts
tidigare teori och empiri som resulterat i en modell och slutsatser dar fordjupad forstéelse for
det varuméirkesbyggande arbetet fortydligas. Darmed anser studiens forfattare att studien
tillgodoser parterna med fordjupad forstdelse som kravs for att uppné ontologisk autenticitet.

Pedagogisk autenticitet

Kriteriet pedagogisk autenticitet bygger pa huruvida studien bidrar till att samtliga parter
forstaelse for andra intressenter och deras perception forbéttras (Bryman, 2018, s. 383).
Studiens respondenter tillfér nyanserade uppfattningar och fOrstdelser for hur
upplevelsehotellen arbetar med varumirkesbyggande mot konsumenter i ett hyperanslutet
samhille, ndgot som studiens forfattare forsokt aterge s precist som mojligt i studien. Detta for
att saledes gora det mojligt for samtliga parter att ta del av aktdrernas uppfattning samt hur de
arbetar med varumérkesbyggande. Saledes anser studiens forfattare att dven detta kriterium ar
uppfyllt.

Katalytisk autenticitet
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Bryman (2018, s. 383) menar att det fjarde kriteriet katalytisk autenticitet bygger pa huruvida
studien har bidragit till fordndring, det vill sdga om studien fortydligar &mnet eller adderar
information som kan bidra till att 10sa situationen. Genom att uppmirksamma aktorer pa
marknaden om aktuella varumérkesbyggande aktiviteter mot konsumenter 1 ett hyperanslutet
samhille. Sdsom hallbarhetsinitiativ, varumérkeskoncept bortom det funktionella, varumirkes
storytelling samt digitalt samskapande dr forhoppningen att aktdrernas olika kunskaper och
uppfattningar kan verka katalyserande. Bdde i1 att uppmuntra till fordndring samt for att
fortydliga &mnet.

Taktisk autenticitet

Det sista kriteriet faktisk autenticitet bygger pa huruvida studien mojliggor for respondenterna
att vidta atgirder som krivs (Bryman, 2018, s. 383). Studien bidrar med sévil praktisk och
teoretisk forstiaelse for dmnet och de olika aktiviteter som diskuteras, dirav anser studiens
forfattare att studien mojliggdr for aktorerna att vidta atgérder om det dr ndgot de Onskar
fordndra. Séledes ar kriteriet uppfyllt.

7.5 Forslag till framtida forskning

Denna studie har undersokt hur upplevelsehotell arbetar med varumérkesbyggande aktiviteter
mot konsumenter i ett hyperanslutet samhélle. Resultatet kan komma att skilja sig om det ror
sig om hotell som inte bendmner sig som upplevelsehotell. Darmed é&r ett forslag till framtida
forskning att undersoka om det finns skillnader pd hur icke upplevelsehotell och
upplevelsehotell arbetar med varumirkesbyggande aktiviteter mot konsumenter 1 ett
hyperanslutet samhélle. P4 samma sétt kan det vara intressant att undersoka skillnader och
likheter pd Sveriges upplevelsehotell med 6vriga Europas upplevelsehotell for att fa en
forstaelse for vilka forutsittningar som finns i de olika landerna och ddrmed kulturerna.

Vidare har det i denna studie diskuterats mycket om de digitala kanalernas roll i
varumérkesbyggandet, en del respondenter berdrde influenser marketing men detta var inte
ndgot som forfattarna for studien har dragit nagra slutsatser dver eftersom respondenterna
berérde dmnet vildigt begransat. Dirav vore det intressant att undersoka om influenser
marketing kan paverka upplevelsehotellens varumirkesbyggande arbete mot konsumenter. Pé
samma sitt hade det varit intressant att undersoka de ekonomiska aspekterna relaterat till
upplevelsehotellens varumérkesbyggande aktiviteter, det hade oOkat forstdelsen Gver de
finansiella effekterna och forutsittningarna. Detta dr ndgot som denna studie inte har tagit
hénsyn till.

Till sist hade det varit intressant att undersdka hur upplevelsehotell inom andra segment arbetar
med varuméirkesbyggande aktiviteter mot konsumenter. Denna studie har undersokt
upplevelsehotell inom segmenten spa- och fjéllhotell, dédrav hade det skapats en djupare
forstaelse for olika forutsdttningar om fler upplevelsehotell inom andra segment hade
undersokts.

7.6 Begriansningar
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I detta avsnitt presenteras studiens begrinsningar for att stirka studiens trovérdighet. En
begriansning som bor tas hinsyn till dr att en del av framstédllningen av empirin har tolkats av
forfattarna genom de svar som respondenterna gav under intervjuerna, andra forskare med en
annan bakgrund hade kunnat tolka respondenternas svar pa ett annat sitt. Dock har forfattarna
1 empiri avsnittet citerat manga svar frin respondenterna for att undvika forvringning av
information sa langt som mojligt. Eftersom forfattarna har en stadig grund ur ett teoretiskt
perspektiv inom marknadsforing och olika varumérkesbyggande aktiviteter kan en del
undermedvetna tolkningar om vad som dr underfOrstatt kunnat goras som blir otydligt for
ldsaren, dock dr forfattarnas praktiska erfarenheter av varumérkesbyggande mot konsumenter 1
en hyperansluten miljé mer begransad vilket medfor avsaknad av forutfattade meningar av dess
praktiska implementering. Forfattarna i studien har dven haft ett ndra samarbete for att
upprétthdlla objektiva tolkningar bade nir det kommer till empirin men dven i dvriga delar av
studien.

Ytterligare en begrinsning i studien &r att det endast dr upplevelsehotell inom segmentet spa-
och fjdllhotell 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.
Nér forfattarna hade hallit fem intervjuer s& uppstod en teoretisk méttnad, svaren som
respondenterna gav borjade bli upprepande. Men om fler upplevelsehotell inom andra segment
hade deltagit i studien hade det funnits en mojlighet till att en teoretisk méttnad inte uppstod
lika fort. Studien har dessutom genomforts i Sverige med svenska upplevelsehotell, ddrav ér
det relevant att ndmna att resultatet kan variera beroende pa i vilket land upplevelsehotellen
ligger 1, eftersom inverkan pa kultur, traditioner och finansiella faktorer kan spela roll. Ddrmed
kan det vara svart att applicera denna studies resultat pa upplevelsehotell i andra lander.

Forfattarna har reflekterat 6ver formuleringen i en av frdgorna i intervjun: “Har ni nagra
hallbarhetsinitiativ? ” dér begreppet “héllbarhetsinitiativ”’ anvidndes. Det finns en tanke om att
detta kan ha kommit att pdverka respondenternas svar dé de kan ha forstatt hallbarhet kopplat
till enbart miljoméssiga aspekter, och sdledes lamnat ute sociala- och ekonomiska aspekter. I
efterhand ser studiens forfattare att det hade kunnat byta ut “héllbarhetsinitiativ’ mot “CSR-
initiativ” for att sikerstilla att respondenternas svar inte begrinsas.

7.7 Samhalleliga aspekter och etiska aspekter

I denna studie har det undersdkts hur upplevelsehotell arbetar med varumérkesbyggande
aktiviteter mot konsumenter i ett hyperanslutet samhille. Eftersom varumirkesbyggande
aktiviteter dr en form av affdrsstrategi som foretag och dédrmed hotell arbetar med for att vara
konkurrenskraftiga pa marknaden kan dmnet ses som relativt kénsligt att 6ppet diskutera om.
Det kan hénda att respondenter i sadan hér typ av forskning inte ger helt sanningsenliga svar
vilket kan forvranga resultatet i studien.

I denna studie har forfattarna dock forsokt att f& sanningsenliga svar genom att informera
respondenterna om att deras svar kommer vara helt anonyma och att hotellen kommer ges
fiktiva namn, forfattarna har dven infGr varje intervju beréttat att det inte kommer l4ggas nagon
véirdering i de svaren som respondenterna ger. Det dr dock svart for forfattarna att se om
respondenterna ger helt sanningsenliga svar eller inte men under samtliga intervjuer sd gav
respondenterna vildigt utforliga svar pa de fragor forfattarna stéllde, intrycket var att de var
véldigt 6ppna med hur de arbetar inom verksamheten och gav dven utforliga exempel pa vilket
satt och i vilka sammanhang de arbetar med varumérkesbyggande aktiviteter. Dérav anser
forfattarna for studien att de svaren som har getts har varit sanningsenliga.
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Nér det kommer till anvdndargenererat innehall, finns etiska aspekter kopplade till de bilder
och videos intressenter skapar och delar om varumairket. Ofta gér varumérken antaganden om
att en tagg i ett inldgg pa sociala medier dr detsamma som ett godkdnnande av publicering och
ddrmed anvindandet av en privatpersons bilder och inldgg utan en faktisk forfrdgan. Har gér
det att vicka frdgor gillande kompensation for anvindandet av material och fragan om
exponering av personlig information. Hotell bor vara medvetna om dessa perspektiv och innan
om publicering be om tillatelse for att inte inskrénka privatpersonen pa nagot vis.

Uppbyggnaden av upplevelsehotellen har en ytterligare effekt pad miljon utdover arbetet med
héllbarhetsinitiativ. Att bygga upp symboliska- och upplevelsebaserade koncept som fungerar
for den svenska konsumenten har en direkt effekt pé distansen som svenska resendrer behdver
resa. Genom att erbjuda dessa attraktiva koncept inom Sveriges granser minskar avstandet och
saledes ocksa utsldppen som relaterar till transport. Vidare finns det i stor utstrdckning en béttre
kontroll kring héllbarhetsinitiativen och de metoder som anvinds jamfort med aktorer utanfor
Sveriges grinser. Saledes kan kunskapen och den information som studien bidrar i frigan om
hur upplevelsehotell arbetar varumérkesbyggande mot konsumenter i det hyperanslutna
samhillet oppna upp for att fler aktorer lyckats med att skapa attraktiva koncept och
varumidrken inom Sverige. Vilket i sin tur innebdr fler lattillgédngliga och mer miljovénliga
alternativ kommer erbjudas pa den svenska marknaden.

Ett 6kat antal upplevelsehotell som lyckas med varumiarkesbyggande och saledes innebér att
fler svenskar véljer svenska aktorer framfor att resa utomlands skulle vidare ha god effekt pa
Sverige BNP. Detta da mer kapital skulle bli kvar inom Sverige. Samt att det skulle 6ppna upp
for fler arbetstillfillen och en blomstrande turismbransch dér vidareutveckling skulle kunna
mdjliggoras. I form av ytterligare karridrmdjligheter som stimulerar langsiktigt arbete inom
branschen.
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Appendix

Appendix 1: tjugo master plots

Appendix 1: tjugo master plots. Anpassad av forfattarna. Kdlla: Tobias (2011 referat i Ryu et
al., 2018, s. 24). Begreppen anvénds pd engelska for att undvika att inneborden gar forlorad.

Typ av plot Beskrivning

Adventure Protagonisten ger sig ut pd ett dventyr, dédr fokus snarare ligger pé
handlingar &n pa det slutliga malet.

Ascension Protagonisten upplever sin upphdjning fran normal till ndgot storre.

Descension Protagonisten stiger ner fran sin upphdjda position.

Discovery Protagonisten uppdagar nigot inom sig sjdlv.

Escape Protagonisten méste fly fran svarigheter genom egna anstrangningar.

Forbidden Love | Protagonisterna har problem pa grund av okonventionella relationer,
lider av de brutala verkligheterna och de slutar sa sméningom illa.

Love Protagonisterna upplever utvecklingen av en kirlek och fér sa
sméningom ett lyckligt slut.

Maturation En form av transformation, dér en omogen protagonisten véxer upp
genom utmaningar.

Metamorphosis | Négra initiala utmaningar férvandlade protagonisten fysik (ex: fran en
méinniska till ett odjur).

Pursuit Protagonisten jagar nagot eller ndgon med avsikt. S& sméningom kan de
som jagats fingas in.

Quest Protagonisten soker efter ndgot/ ndgon och fullféljer s& smaningom ett
uppdrag.

Rescue Négon blir tillfangatagen av en skurk och hjilten rdddar offret.

Revenge Hjélten ger sig ut for att himnas en ond person eller organisation.

Riddle/Mystery | Denna handling innehaller utmaningar for att 16sa en géta och
protagonisten hittar i slutdndan 16sningen.

Rivalry Tva personer dr konkurrenter, men till slut vinner protagonisten.

Sacrifice Protagonisten offrar ndgot som andra karaktérer forstar som édla
aktiviteter.

Temptation/ Protagonisten kdmpar mot frestelser fran forsta utmaning till slutlig

Greed framgang, ofta moraliskt.
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Transformation | Protagonisten forvandlas av en ovintad hindelse.

men ofta vinner genom envishet.

Underdog I en slags rivalitet, dir protagonisten till en bdrjan ligger i underldgga

Wretched Excess | Protagonisten upplever bristande

sjalvfortroende baserat pd dem egna

osdkerheterna, som senare dvervinns.

Appendix 2: Intervjuguide med teoretiskt stod

Fraga Ev. foljdfragor

Teori

1 | Vi vill bérja med att fraga om
samtycke till deltagande i
denna studie?

Samt att informera om att ni
ndr som helst kan avbryta
intervjun och ta tillbaka ert
samtycke.

2 | Vi ber om samtycke att spela
in intervjun for att aterge 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
behériga och efter
transkribering kommer
forstoras.

Fraga Ev. foljdfraga

Teori

3 | Hur lénge har du arbetat pa X?

4 | Kan du berétta om X?

5 | Vilken ar din nuvarande roll?

Tema 1: Varumirkesidentitet

Fraga

Ev. foljdfraga Teori

6 | Kan ni beskriva er varumérkesidentitet?

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

Har ni en uttalad
vision?

Chernatony,
2001)

(Campbell
et al., 2001)

Har ni nagra hallbarhetsinitiativ?

Om ja, - Vilka omraden
beror dessa?

(Jones et
al., 2014)

(Boluk et
al., 2017)

(Higgins-
Desbiolles
etal., 2017)

(Bogrena &
Sorensson,
2021)

Hur arbetar ni med att inkludera
hallbarhetsinitiativen 1 er affarsmodell?

(Rahman,
2015, s.
1072).

Hur arbetar ni for att inkludera era géster i ert
hallbarhetsarbete?

(Bogrena &
Sorensson,
2021)
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Tema 2: Storytelling

Fraga Ev. foljdfraga Teori

10 | Ni har positionerat er genom den upplevelse (Park et al.
ert hotell erbjuder. Kan ni beskriva ert 1991)
varumirkeskoncept?

11 | Ar kultur eller historia en del i er Hur arbetar ni for att (Fan, 2014)
varumarkesidentitet? behalla autenticiteten i

er upplevelse vid (Nobre &
anvdndandet av kultur? | Sousa, 2022)

12 | Har ni ndgon uttalad (Baker &

varumérkesberittelse/storytelling? Boyle, 2009)
(Ryu et al.
2018)
(Herskovitz
& Crystal,
2010)

Tema 3: Digitalt samskapande

Fraga Ev. foljdfraga Teori

13 | Vilken roll har digitala kanaler for ert | Vilka digitala kanaler anvédnder | (Barreda et
varumirkesbyggande? ni? al., 2016)

Ar det ndgon kanal som ni
aktivt valt bort?

14 | Hur arbetar ni med Vad édr syftet med det? (Barreda et
varumérkesbyggande pi sociala al., 2016,
medier? Vilka har hand om kontot? s.189)

Syftet med varfor just dessa?

(Chan &
Har ni en specifik plan pd hur | Guillet,
ni skapar innehall pa kanalen? | 2011)

Ex, att ni planerar inldgg eller
ar det mer spontant?

Gor ni analyser utifrn det
content ni skapar pé sociala
medier?

(Leung et al.,
2013)

(Tatar &
Erdogmus,
2016)
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(Chen & Lin,
2019)

15 | Hur jobbar ni med | I vilket syfte? (Barreda et
varumirkesbyggande pa er al., 2016)
webbplats? Gar det att boka hotellrum eller

en aktivitet hos er via er egen | (Tatar &
webbplats? Erdogmus,
2016)

16 | Delar ni anvéndargenererat innehall i | Varfor? (Ana, M &
form av bilder/videos pa era digitala | Om ja, hur? I vilken | Istudor, L
kanaler? utstrackning? 2019)

Om ja, Hur gor ni detta? (Berthon et
al., 2015)

Varfor gor ni/goér ni inte detta? _
(Lee & Shin,
2015, s. 286)

17 | Delar ni anvéndargenererat innehall i | Varfor? Om ja, hur? I vilken | (Ana, M &
form av recensioner péd era digitala | utstrickning? Istudor, L
kanaler? Finns den mojligheten? 2019)

(Tatar &
Erdogmus,
2016)

Om ja, Hur gor ni detta? Varfor

gOor ni/gor ni inte detta? (Berthon et
al., 2015)

18 | Hur hanterar ni eventuella negativa (Ana, M &
recensioner pd era digitala kanaler? Istudor, L

2019)
19 | Hur integrerar ni era (Bani-Khalid,

héllbarhetsinitiativ. pd era digitala
kanaler?

2020)
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