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Forord

Under de senaste aren har marknadsforingen gatt igenom stora forandringar. De traditionella
medierna har fatt ge vika for nya medier sa som bloggar, ’communities’ och ratingsajter.
Dessa gar under samlingsnamnet sociala medier och karaktariseras av deras tillganglighet
samt deras informella och anarkistiska strukturer. Foretag och organisationer ser med bade
forhoppning och réadsla pa fenomenet. Mojligheterna att pa ett kostnadseffektivt satt na ut till
massorna gar hand i hand med oron kring hur man skall kunna bibehalla kontroll éver hur
varumarket kommuniceras.

Det rader en oklarhet kring hur kopplingen mellan sociala medier och lyxhotell bast bor goras,
aven sett till vad som redan star skrivet i litteraturen. Under studiens process har relationen
mellan lyxhotell och sociala medier undersokts vilket da bidragit till ny kunskap om hur
branschen skall anvénda de sociala medierna i dess marknadsforingsstrategier.

Flera personer har bidragit till att denna studie kunnat genomforas. Ett stor tack riktas till
forfattarnas handledare Rita Martenson for betydelsefull ledning under studiens
kunskapsorienterade process. Vi ar &ven mycket tacksamma till den tid som de medverkande
intervjupersonerna avsatt; Lena Johansson, Annika Johnsén, Carlo Mandini, Filip Odelius och
Patrik Turnesjo.

Trevlig lasning!

Goteborg, den 29 juni 2009,

Philip Bergendahl Sofia Ekberg Christian Fellborn






Sammanfattning

De sociala medierna sdsom bloggar, online communities och rating/review sites ar relativt nya
fenomen for marknadskommunikatorer och varumarkesstrateger. En gemensam uppfattning
om hur dessa fenomen paverkar deras arbete samt vilka maéjligheter de skapar finns annu inte
i nagon storre utstrackning. Det finns daremot en gemensam syn pa att foretagens kontroll
over sina egna varumarken till viss del gar forlorad till foljd av denna utveckling. Forfattarna
utforde bade kvantitativa och kvalitativa studier av marknadens syn pa dessa fenomen i syfte:

“att undersdka de sociala mediernas inverkan pda varumdrken inom lyxhotellsegmentet samt hur detta i
forldngningen paverkar lyxhotellets arbete med marknadskommunikation.”

Producentperspektivet i studien undersoker relationen, samt den attityd, lyxhotell har till
sociala medier. Studiens teoretiska ramverk belyser varumérkesstrategi, Internet, lyx samt de
sociala mediernas olika bestandsdelar och egenskaper. Studiens metod utgors i forsta hand av
ett hermeneutiskt forhallningssatt med en explorativ ansats. Forfattarna valjer ett
hermeneutiskt forhallningssatt da uppsatsens syfte ar att undersoka och beskriva de sociala
mediernas inverkan pa arbetet med marknadskommunikation och varumarken inom
lyxhotellsegmentet. Studien har anvant bade kvalitativ och kvantitativa metoder. Den
kvalitativa bestar av fem djupintervjuer av representanter fran lyxhotell. Den kvantitativa
delen utgdérs av en enkétundersokning som agerar som komplement till huvudstudien.
Eftersom forfattarnas kunskaper om lyxhotellens forhallningssatt till de sociala medierna &r
otillracklig har en explorativ metod valts. Vidare bestar studien av datainsamling av bade
primér- och sekundéardata.

Det empiriska materialet utgors av resultatet frdn djupintervjuer, enkatundersokning,
observationer av respektive lyxhotells hemsida samt omfattande observationer av innehallet i
de sociala medier dar lyxhotellen i studien ndmns. Forfattarna har intervjuat personer som
befinner sig pa ledande positioner inom lyxhotellen for att pa sa satt oka
informationsinnehallet och erhélla goda kunskaper inom omradet. Resultatet fran empirin
visar att samtliga intervjupersoner har en positiv instéllning till de sociala medierna samtidigt
som det rader en viss brist avseende kunskap i hur de skall bemota och utnyttja fenomenet.
Sarskilt viktiga omraden som Overvakning, deltagande och innovation Ilyfts fram. |
diskussionen presenterar forfattarna sedan nagra kreativa forslag pa hur man kan tillvarata
mojligheterna med de sociala medierna. Forfattarnas teoretiska kunskapsbidrag utgors av ett
foreslag pa tillagg till de faktorer som maste tas hansyn till i varuméarkesbyggandet enligt
Keller et al., (2008).

Nyckelord: Marknadskommunikation, varumérkesstrategi, sociala medier, word-of-mouth,
lyxvarumarke, bloggar, communities, hotell.
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Kapitel 1. Bakgrund

| foljande kapitel presenteras en inledning (1.1), som skall dka forstdelsen till studiens bakgrund. De argument
som presenteras foljs upp i problemdiskussionen, kapitel 2. Avslutningsvis presenteras studiens disposition (1.2).

1.1 Inledning

Ett av de mest intressanta medierna pad Internet idag & de sociala medierna som
konsumenterna till storsta del sjalva forfogar ver (Meerman Scott, 2008). | den turbulens
som foljt efter finanskrisen har manga foretag behovt skara ner i sina reklambudgetar
(www.dagensmedia.se). | dessa nedskérningar har traditionella medier blivit bortprioriterade
till forman for de nya medierna pa Internet (ibid.).

Den generella trenden inom marknadsforing har under en langre tid varit att det sker en
betydande forflyttning av kommunikationen, fran de traditionella medierna till de nya
Internetbaserade medierna (www.eiaa.net). Mycket av den néatbaserade marknadsféringen har
varit utav samma art som den konsumenten tidigare upplevt via de traditionella medierna
sasom annonser i tidningar, reklamfilmer pa tv, etc. Parallellt med denna utveckling har det
ocksa skett en 6kning av marknadskommunikation i nya format (ibid.). Utvecklingen pa
Internet har alltsd inte bara digitaliserat marknadsféringen, den har dven gett upphov till ett
stort antal nya sétt att kommunicera med konsumenter. Konsumenternas anvandande av dessa
medier som vardaglig kommunikationsform, och som kallor till insamlandet av information
om produkter och tjanster, medfor konsekvenser for dem som arbetar med varumarken och
marknadskommunikation (se Keller et al., 2008; Meerman Scott, 2009). Den stora skillnaden
ar att det inte langre handlar om en envagskommunikation (se www.eiaa.net; Meerman Scott,
2009), istéllet har sociala medier online blivit nya kommunikationskanaler (Meerman Scott,
2009). De sociala medierna har givit plats at alltfler som deltar i marknadskommunikationen
genom att séga vad de vill om allt och alla (ibid.).

Vissa branscher paverkas antagligen mer av den omstéllning de sociala medierna medfort an
andra. | servicebranschen har varumarken en sérskild betydelse da de hjalper att gora en i
regel mer ogripbar natur mer greppbar (Keller et al., 2008). Varumarkesbyggandet ar darfor
valdigt viktigt for att férebygga, och dven belysa, de potentiella variationerna i de tjanster som
séljs (ibid.). Forfattarna tror att den aktuella utvecklingen inom marknadsféring och
kommunikation bor inom denna bransch ha en betydande inverkan.

En annan viktig anledning till varfor tjanster paverkas i storre utstrackning av omstéllningen
ar att word-of-mouth’ anses mycket viktigt for verksamheter som hotell, restauranger, och
manga andra foretag i servicebranschen (Keller et al., 2008). De varuméarken som traditionellt
ansetts vara mest beroende utav *word-of-mouth’ ar lyxvarumirken (se Kapferer och Bastien,
2009). Utmérkande for dessa varumarken &r att de i hogre grad ar beroende av att uppfattas
som exklusiva. Denna exklusivitet medfor ett storre behov av kontroll, nagot som kan
forsvaras av de sociala medierna (Kapferer och Bastien, 2009; Lockne et al., 2008).
Kunskaperna om de sociala medierna ar annu relativt begransade och vikten av forstaelse for
hur dessa medier fungerar 6kar for var dag som gar.






Kapitel 2. Problemdiskussion

Problemdiskussionen inleds med en problematisering (2.1), vilket skall ge en Okad forstdelse for studiens
betydelse. Denna problematisering foljs upp med argument baserat pa tidigare, eller snarare bristen av, tidigare
forskning (2.1.1) vilket leder till studiens syfte (2.2) och fragestéllningar (2.2.1). Valda avgrénsningar (2.3)
presenteras tillsammans med definitioner (2.4) av relevanta begrepp. Kapitlet avslutas slutligen med en modell
av studiens informationsbehov och tillvagagangssatt (2.5).

2.1 Problematisering

Varumarken utgor flera viktiga funktioner for konsumenter (Keller et al., 2008). De
identifierar bland annat vem som ligger bakom produkten eller tjansten, vilket ocksa medfor
att det finns en ansvarig for den produkt eller tjanst man konsumerar. Varumarkenas
viktigaste funktion fyller de dock som bérare av alla tidigare erfarenheter med produkten eller
tjansten som konsumenten haft, samt &ven det som kommunicerats om varumérket genom all
den marknadsforing konsumenten tagit del av. Konsumenterna skaffar sig pa sa satt en
uppfattning om vilka varumarken som bast tillfredsstaller deras behov. Att konsumenterna
sjélva kan forfoga Over informationsutbudet innebar en viktig fordndring i det som utgor
beslutsunderlag infér konsumenternas val av produkter och tjanster (ibid.). Nar konsumenten
dessutom bara &r nagra musklick ifran att ta del av vad, manga ganger tusentals, andra
konsumenter tycker om en vara eller en tjanst sa blir det annu viktigare for foretagen att veta
vad som ségs om varumarket och att dessutom sjalva forsta hur de kan vara med och paverka
(Meerman Scott, 2009). Genom att varumarkena forenklar for konsumenternas framtida val sa
fyller de en viktig funktion i deras stravan efter att minimera informationssokandet vid olika
kopbeslut. | ett ekonomiskt perspektiv innebar detta att konsumenten kan sénka kostnaden for
sokandet efter produkter dels internt (med avseende pa hur mycket tankande det kravs), dels
externt (avseende hur mycket konsumenten maste soka bland olika informationskallor)
(Keller et al., 2008). Avseende det externa sokandet sa tror forfattarna att ju lagre kostnaden
ar for att soka information om produkten eller tjansten, ju lagre betydelse har varumarket for
kopet. Nar produkten eller tjansten konsumeras over Internet, alternativt om en stor del av
informationsinsamlingen rérande kdpet sker dar, sa paverkas varumarket i storre utstrackning
av vad konsumenterna sdger om det inom de sociala medierna. N&r varumérkets betydelse
minskar kan det i detta sammanhang vara sarskilt intressant att underséka vad denna paverkan
gor for varumarken med ett storre behov av exklusivitet och kontroll sasom lyxvarumarken.

En i sammanhanget ytterligare relevant aspekt ar att det ofta gar mycket latt och snabbt att
rasera ett anseende medan det tar lang tid, ar svart och aven dyrt att bygga upp samma
anseende (Martenson, 2008). Forfattarna tror att da varumarket kan paverkas genom de
sociala medierna sa maste det finnas en beredskap och ett satt att mota de eventuella hot som
foreligger. Det ar viktigt att lyfta fram att konsumenterna inte enbart tolkar svarigheter utan
aven hur foretaget bor beméta dem (Martenson, 2008).

Okad uppmarksamhet kring varumarket och okat engagemang kan bidra till positiva saval
som negativa effekter for ett varumarke (Meerman Scott, 2009). Aven mottagare av dessa
budskap har i sin tur mojlighet att sjalva saga vad de tycker, vilket innebér att alla som agerar
i dessa medier har mojlighet att paverka hur de varumarken som diskuteras uppfattas (ibid.).
Utvecklingen och utbudet av sociala medier har ocksa métts av ett stort intresse fran manga
hall att kommunicera via dessa, ofta kostnadsfria, kommunikationskanaler
(www.dagensmedia.se). Martenson (2008) namner hur val medvetna konsumenter idag ar om
foretag och organisationers bakomliggande saljstrategier i sin marknadskommunikation.



Tilltron till konsumenters asikter ar darfor manga ganger storre eftersom inget givet intresse
finns till att de engagerar sig i att sprida information om hur bra eller dalig en produkt eller
tjanst ar (Bjorkman och Blomstedt, 2008). Konsumenter & medvetna om att reklam
presenterar foretaget eller organisationens produkter pa ett sa fordelaktigt vis som mojligt
(Martensson, 2008). Konsumentgenererad publicitet daremot, vilken foretaget alltsa inte
betalar for och vilken man heller inte har kontroll 6ver, har déarfor betydligt hdgre trovardighet
an reklam (Keller et al., 2008). De sociala medierna leder till en maktforskjutning fran
traditionella medier och envagskommunikation, helt pa foretagens och organisationernas
villkor, till individer drivna av passion och egenintresse snarare &n av kommersiella
intentioner (Lockne et al., 2008). Denna miljé medfér vidare nya forutséattningar for foretag
och organisationer att arbeta med sina varuméarken (Meerman Scott, 2009). Hur man skall
agera i dessa sociala medier &r vidare nagot som manga foretag tar stallning till idag (ibid.).
Kommunikationen sker alltsa bade friare och snabbare an den gjort tidigare och det faktum att
den ligger utanfor foretagens kontroll fordndrar darmed samspelet mellan producent och
konsument. | en inte alltfor avlagsen framtid kommer ett varumarkes styrka framst bero pa
hur val ett foretag delar med sig av det och dess olika vérden, och inte hur hart det ar
kontrollerat (Keller et al., 2008).

Forfattarna kan identifiera ett antal olika taktiker for att bemota de sociala medierna, men det
tycks inte finnas nagon samstammighet i uppfattningen om hur denna osakerhet skall
besvaras. D& konsumentgenererad reklam uppfattas som mer trovéardig menar forfattarna att
sa dven bor vara fallet med konsumentasikter som sprids Over de sociala medierna.
Betydelsen av forstaelse for de sociala medierna och hur problematik som uppstar skall
bemotas ar idag av yttersta vikt for foretagen. Bristen pa ovan namnd samsyn i teorierna
grundar sig sannolikt i att inverkan pa olika varumarken varierar beroende pa bransch,
varumarkets styrka, etc. Olika varumarkesstrategier paverkar i stor utstrackning hur man
arbetar med det. | takt med att vissa indikationer pekar pa hur den nya kommunikationen
paverkar ett varumarke &ar det vasentligt att undersoka olika varumarkens skiljda
forutsattningar utifran géllande varuméarkesteorier. Beroende av vilken bransch ett foretag
befinner sig i sd ser varumarkesarbetet olika ut — inom servicesektorn skiljer sig
varumarkeshanteringen fran den av framférallt produkter genom att tjanster ofta uppfattas
som mer abstrakta och ogripbara till sin natur (Keller et al., 2008). Varumérken kan darfor ha
sarskild betydelse for att de hjalper att gora denna ogripbara natur mer gripbar (ibid.). Enligt
Kapferer och Bastien (2009) skiljer sig ett lyxvarumarke fran de traditionella varumérkena da
dess varumarkes- och marknadsféringsstrategi ar annorlunda. | de sociala mediernas kontext
kan det darfor vara sarskilt intressant att undersoka ett sadant varumarke. Det rader dessutom
i viss utstrackning delade meningar om hur pass komplicerad 6vergangen fran traditionella
medier till Internet &r (se Keller et al., 2008; Meerman Scott, 2009; Kapferer och Bastien,
2009). Det ar tydligt att olika foretag ser de sociala medierna, samt de nya spelreglerna for
marknadsforing, i skild utstrdckning som antingen potentiellt hot eller eventuell mgjlighet. |
forfattarnas mening ar lyxhotellet ett intressant objekt att studera da aven lamplig strategi for
hantering av de sociala medierna upplevs som stor.

2.1.1 Argumentation till problematiseringen

Forfattarna  har tidigare presenterat vad de sociala medierna innebdr  for
marknadskommunikation idag, samt problematiken som i forlangningen uppstatt for
hotellbranschen inom lyxsegmentet. For foretag som verkar inom den aktuella branschen &r
det viktigt att forstda vilka som agerar inom de sociala medierna, hur de kan bemota
konsumenter, vad foretaget sjalv kan ta for initiativ till att skapa kontakt och vad for slags roll
de i sadana fall bor anta. Da det i dagsléaget inte finns nagon forskning som utreder sambandet
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sociala medier — hotell — lyxvarumarke ar det utav storsta vikt att presentera vad som finns
skrivet inom litteraturen om lyxvarumarket idag. I kombination med problemdiskussionen
ovan skapar det ytterligare forstaelse om varfor de sociala medierna utgér en potentiell
mojlighet eller ett eventuellt hot for det aktuella varumarket.

2.1.1.1 Tidigare forskning

Inom omradet marknadsforingsstrategier av lyxvarumarken har det gjorts en del forskning dar
Kapferer och Bastien (2009) presenterar de mest omfattande vetenskapliga studierna och
forklaringarna  till sddana varumarkens specifika fOrutsattningar. Vidare har
lyxvarumarkesforetag lange dragit sig for att anvanda Internet som virtuell plattform da de
ansett att det aligger en viss risk som kan komma att skada varumarkets image och i
forlangningen dess exklusivitet (se Chadel, 2009). Man har istéllet tidigare valt att i stor
utstrackning halla sig undan och inte lagga ndgon storre vikt vid Internets potential (ibid.).
Detta visade sig dock vara en i langa loppet ohallbar strategi, dd marknadens efterfragan pa
bl.a. e-handel blev alltfér betydande for att fortsatta ignorera (se Chadel, 2009; Walmsley,
2008). Kapferer och Bastien (2009) tar dven upp omradet internetmarknadsforing och
forsoker identifiera hur lyxprodukters marknadsforing ska forhallas till dess specifika
forutsdttningar i detta medium. Det gors daremot inga ansatser till att forklara hur
lyxvarumarken paverkas av de sociala medierna, eller hur foretagen kan agera.

Boéthius och Gydell (2007) har vidare granskat vikten av Internet som distributionskanal, och
huruvida man via e-handel riskerar att urvattna lyxvarumarket. Deras forskning belyser
paradoxen kring lyxvarumaérkets tillganglighet och exklusivitet — hur lyxvarumarkesforetagen
bor hantera kraven pa lénsamhet och synlighet pa marknaden, samtidigt som de skall
representera lyxvarumarkets karnvarden sasom exklusivitet och prestige. Resultatet visar pa
att Internet som fysisk distributionskanal inte riskerar att urvattna varumarkets exklusivitet
(ibid.). Kapferer och Bastien (2009) understryker dock att Internet som distributionskanal bést
lampar sig for kommunikation av sjalva lyxvarumérket, och inte for den fysiska
distributionen. De menar pa att Internet &r ett anonymt universum dar man forlorar den for
lyxindustrin mycket viktiga personliga kundkontakten och bemétandet. Samtidigt sdger de att
idag ar en uttalad Internetstrategi oumbarlig for ett lyxvarumarke (ibid.). Vad samtliga
forfattare relaterar till ar dock det ’traditionella’ Internet, och distributionen av den faktiska
produkten dardver. Det man inte reflekterar 6ver ar de sociala medierna, dar Internet fungerar
som en plattform for ’online communitites’, bloggar etc., vilket intensifierar
kommunikationen B2C (O’Reilly, 2005). Genom de sociala medierna har kontrollen skiftat
over till konsumenten och gjort Internet till en distributionskanal for asikter och
opinionsbildning. Fragan &r inte hur foretagen kan kontrollera varumérkesbyggandet och
kommunikationen (eftersom de faktiskt inte langre kan det), utan istéllet hur de ska besvara
innehallet som flodar pa de sociala medierna (se Lockne et al., 2008).

Ett annat nytt fenomen ar den konsumentgenererade reklamen som blir allt vanligare — en ny
slags kommunikation, skapad och spridd av konsumenter, som trdnger igenom mediebruset
(Bjorkman och Blomstedt, 2008). Bjorkman och Blomstedt (2008) uppméarksammar vidare
det faktum att Internet mojliggor snabb spridning av det material konsumenten skapat, vilket
ar viktigt for foretag att ha i atanke da ingen &ger eller kontrollerar Internet och inte heller kan
forhindra spridning (ibid.). Man kan tdnka sig att detta & om &n viktigare for ett
lyxvarumarkesforetag, da Haig (2005) skriver att dess hoga status ar beroende av stor mystik
samt kontroll 6ver varumarket. Bjorkman och Blomstedt (2008) menar istéllet att det kan vara
nyttigt att vaga slappa  kontrollen o6ver de traditionella  formerna av
varumarkeskommunikation (ibid.).
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Aven lyxkonsumenten finns narvarande bland de sociala medierna som inte enbart &r ett
fenomen for massorna (se Semansky, 2008). Franska juveleraren Cartier var det forsta
lyxvarumérkesforetaget som tagit stallning och lanserat en MySpace-sida med anledning av
deras vilgorenhetsarbete, med varumirket ’Love’ i spetsen (Goldie, 2008). Vidare
uppmarksammade Broillet och Dubosson (2008), forutom den brist i litteraturen rérande de
sociala medierna och lyxvarumérkesforetagens respons, att potentiella lyxkonsumenter i stor
utstrackning anvander sig utav de sociala medierna vid kOpprocesser. De anser vidare att
bloggarnas asikter dven kan komma att integreras i planeringsprocessen vid utformningen av
globala kommunikationsstrategier, samt belyser det faktum att den aktiva malgruppen &r
experter inom det aktuella varumaérket, besittandes stor kunskap (ibid.). Eller som Haig
(2005:189) uttrycker det ndr han behandlar Internet och varumarkesstrategier: “there is no
fooling the target market”.

2.2 Studiens syfte

Da betydelsen av sociala medier rérande marknadskommunikation presenterats tillsammans
med den problematik som i forlangningen uppstatt for hotellbranschen inom lyxsegmentet, ar
syftet med studien:

“att undersoka de sociala mediernas inverkan pa varumarken inom lyxhotellsegmentet samt hur detta i
forlangningen paverkar lyxhotellets arbete med marknadskommunikation och varumarkesstrategi. ”

Avsikten dr att kunna ge aktorer inom den aktuella branschen rekommendationer till hur de
bor hantera de sociala medierna sett till dess mojligheter respektive hot.

2.2.1 Fragestallningar

For att vidare utveckla och underldtta vid undersokning av huvudsyftet har uppsatsens
forfattare valt foljande forskningsfragor:

e Vad innebér de sociala medierna for ett varumarke inom lyxhotellsegmentet?

e Hur ser kunskapen ut om de sociala medierna bland lyxhotellen och hur hanteras de
idag - uppfattas de sociala medierna som ett reellt hot inom branschen eller har de
snarare medfort mojligheter for varumarkeskommunikationen?

2.3 Avgransningar

For att studien ska kunna bidra med betydande kunskap kring ovanstaende problemomrade sa
har forfattarna valt att avgransa studien till att galla lyxvarumarken inom hotellsegmentet, da
tjinster paverkas i storre utstrickning av ’word-of-mouth’ och ar da dven mer sarbart av
framvéxten utav de sociala medierna. Aven lyxvarumarken forlitar sig i hog grad pa *word-of-
mouth’, dir varumarkets véarde bygger pa kvaliteten av dess image (Kapferer och Bastien,
2009). Dessa tva fenomen blir da i likhet med vad som presenterats i problemdiskussionen
troligtvis mer sarbara genom utvecklingen inom de sociala medierna. Eftersom det ar mycket
betydelsefullt for ett lyxhotell vad sags om det i de nya medierna, paverkar hanteringen av
dessa arbetet med marknadskommunikationen. Detta gor det till ett intressant objekt att
studera. Inom de sociala medierna har kontrollen i viss man gatt éver till konsumenten och
forfattarna vill visa hur ett lyxhotell kan skapa en marknadsforingsstrategi trots de svara
forutsattningarna. Studien skildras ur ett producentperspektiv, da forfattarna ar intresserade av
att ge rekommendationer till hur producenter inom lyxhotellbranschen skall kunna hantera det
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’kontrollskifte> de sociala medierna eventuellt inneburit for varuméarket och
marknadskommunikationen.

Ytterligare anledningar som gor den aktuella avgrénsningen intressant ar att:

e Lyxkonsumenten fortfarande véljer att spendera pengar pa resandet trots
lagkonjunktur. Dessutom &r lyxkonsumenten i allra hogsta grad narvarande pa natet
och anvander sig dessutom av de sociala medierna, trots att vissa
lyxvarumérkesforetag ignorerar det (se kapitel 3.4.2).

e Det finns idag ingen forskning som utreder kombinationen lyx, sociala medier och
hotell.

e Da forfattarna i det tidiga skedet av studien undersokt de sociala medierna har det
tydligt markts att det bland konsumenter finns ett behov av asiktsventilering dar den
forvantade reseupplevelsen stélls i relation till den faktiska.

Forfattarna har valt att avgransa sig till vissa sociala medier och pa sa satt dven fatt en viss
spridning. Olika typer av medier genererar mer eller mindre asikter, men dessa har dven valts
ut pa basis av vad litteraturen pekar pa som anvandbara i varumarkesstrategier for
lyxvarumérken och hotell. Studien avgrénsas till foljande sociala medier (fér vidare
definitioner se kapitel 3.3):

¢ ’Online communitites’ (Facebook)
e Bloggar samt dven till viss del forum
e ’Rating/review-sajter’ (TripAdvisor)

2.4 Definitioner av centrala begrepp

Det finns manga olika sétt att definiera konceptet lyx pa — Kapferer och och Bastien (2009)
pratar om flera huvudsakliga satt dar det dock for samtliga foreligger svarigheter. Vidare kan
lyx innebara allt fran anvandning av varor och tjanster som inte ar direkt nddvéndiga, eller en
atravard produkt, till en njutning eller kénsla av valbehag: vad lyx &r for dig ar nddvandigtvis
inte lyx for mig (Svensk Handel, 2009). Seroka och Hassel (2007) uttrycker dven att lyx har
olika innebord beroende pa vem du fragar. Man kan ddrmed konstatera att *lyx’ ar ett oerhort
komplext begrepp, och definieras utifran betraktarens perspektiv (Svensk Handel, 2009).
Klargoras kan dock att lyx handlar om exklusivitet, och lyxkonsumtion ar idag ett utbrett
fenomen inom vastvarlden (ibid.). Méanniskan vill vara framgangsrik, urskiljbar i mangden
och vissa varumarken kan bidra till att tillfredstalla sadant begar — lyxvaruméarken (Haig,
2005).

Den tidigare gjorda avgransningen har inneburit en definition av lyx, da studiens forfattare
valt att titta narmare pa lyxvarumarket genom att undersoka de sociala mediernas betydelse
for ett lyxhotell. Ett lyxhotell ar vidare klassificerat som ett full-servicehotell, i sig ett unikt
segment med storst marknadsandel, dar gésterna erbjuds ett breddat utbud inom mat och
dryck men dven utbkad service (Ninemeier och Perdue, 2005). I USA &r det populért att
anvanda the American Automobile Association:s (AAA) eller the Mobile Corporation:s
rankningssystem bestdende av antingen stjarnor (en till fem: fran det enklaste boende till det
allra mest exklusiva, Overlagset i alla matt) eller the AAA rating system’ som i stort sett
innebdr samma sak (ibid.). Dessa system motsvarar det svenska systemet, dar
branschorganisationen SHR (Sveriges Hotell- och Restaurangforetagare) klassificerar svenska
hotell pa en femgradig skala (www.shr.se). For fem stjarnor kravs exempelvis a la carte
restaurang, pool eller bemannat gym, exklusiv inredning, sviter etc. (ibid.). Den typiske
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lyxhotellgéasten — affarsresenaren® — ingar oftast i ett storre konferensséllskap och for ett val
fungerande lyxhotell svarar de hédr gasterna for drygt en tredjedel eller mer av hotellets
belaggning (Ninemeier och Perdue, 2005).

Forfattarna har alltsa valt att definiera lyx som ett varumarke, och da som ett lyxhotell.

2.5 Informationsbehov och undersokningsmodell

Figur 2.1 Studiens undersékningsmodell

~
Huvudsyfte Att undersdka och
beskriva de sociala mediernas
inverkan pa varumérken inom
lyxhotellsegmentet samt hur
detta i forlangningen paverkar
lyxhotellets arbete med
marknadskommunikation.

J

Delproblem 2 Hur ser

Delproblem 1 Vad kunskapen om de sociala
innebér de sociala medierna bland
medierna for ett lyxhotellen ut och hur
varumarke inom hanteras de idag -

lyxhotellsegmentet? uppfattas de som hot

eller mgjlighet?

Informationsbehov 1

Teoretisk referensram Informationsbehov 2
- Varumarkesstrategi Empiri genom en
- Sociala medier kvalitativ respektive
TYX kvantitativ ansats.

! Affarsresenaren i ett affarsrelaterat syfte, och star inte heller sjalv for kostnaden (Ninemeier och Perdue, 2005).
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Kapitel 3. Teoretisk referensram

| foljande kapitel presenteras uppsatsens teoretiska ramverk som inleds med varumaérkesstrategi (3.1),
foljt av Internet (3.2) ddr bland annat begreppet "buzz marketing’ redogors for. Ddrefter presenteras
de sociala medierna (3.3) samt deras betydelse. Kapitlet avslutas med en redogérelse for vad lyx
innebar (3.4) och hur lyxvarumarken hanterar de sociala medierna.

3.1 Varumarkesstrategi

For foretag innebar varumarken nagot man kan investera i for att skapa fordelaktiga
associationer som differentierar produkten eller tjansten. Varumarken kan signalera en viss
niva av kvalité sa att néjda kunder latt kan orientera sig i valet till den produkten eller tjansten
igen (Erdem och Swait, 2007). Att bygga varumaérken kring en produkt eller tjanst innebar i
praktiken att man ger dem ett namn, en symbol, eller liknande som man ocksa knyter en
mening till (Keller et al., 2008). Den lojalitet som uppstar gentemot ett varumarke innebar en
forutsagbarhet i efterfragan samt aven en barriar emot andras mojlighet till att locka till sig
konsumenter inom det egna segmentet. Hos konsumenten skapas det en mental struktur, som
underlattar beslutsfattandet och ger samtidigt varumarket ett betydelsefullt varde. Né&r helst
konsumenten behover fatta ett beslut existerar det dock en majlighet till att paverka detta
beslut vilket marknadsférare kan utnyttja (ibid.).

3.1.1 Brand equity

For att satta namn pa det varde som man arbetar med att skapa i varumarkesbyggandet
anvéands ofta begreppet *brand equity’ (Aaker, 1991). Begreppet belyser framforallt hur olika
resultat av marknadsforingen av en produkt eller tjanst uppstar, och hur dessa ar avhangiga
varumarkets narvaro. Det vill sdga vad for slags skillnad det foreligger da varumarket ej ar
nérvarande (ibid).

Enligt Keller et al., (2008) innebér ’brand equity’ att man dessutom skapar ett varumérke som
konsumenter &r tillrackligt medvetna om och som de har starka, fordelaktiga och unika
associationer till. Den strategiska varumarkeshanteringen involverar enligt Keller et al.,
(2008) fyra steg (fritt dversatt):

1. Identifiera och etablera varumarkets positionering

2. Planera och implementera varumaérkets roll i marknadskommunikationen
3. Maéta och bestdmma varumarkets prestation

4. Forvalta och forbattra *brand equity’

Vidare innebdr detta att arbetet med att bygga ’brand equity’ framforallt handlar om att ta
hansyn till tre viktiga faktorer: de initiala valen for varumarkets olika delar och identitet,
sattet varumarket integreras pa i marknadskommunikationen samt de associationer som
varumarket knyts till dd man lankar det till andra entiteter (som foretag, lander,
distributionskanaler, etc.) (Keller et al., 2008). Nyckeln till framgangsrik marknadsforing pa
langre sikt ligger i att beakta dessa faktorer i varumarkesbyggandet. Enligt Keller et al.,
(2008:61) maste ocksa detta arbete alltid utgd ifran att man har forstaelse for vad
konsumenten behover och vad den vill ha:

“the power of a brand lies in what resides in the minds of customers.”
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Keller et al., (2008) kallar detta perspektiv for ’the customer-based brand equity model’. I
denna modell ar tva fragor sarskilt viktiga for marknadsforare som ska forstd sina
konsumenter: vad betyder ett varumarke for konsumenten? Hur paverkar konsumentens
uppfattning av varumarket hur de forhaller sig till marknadsaktiviteter? Det basala i denna
modell &r att varumérkets styrka ligger i vad konsumenten tanker, kanner, ser och hér om
varumaérket som ett resultat av vad de sammanlagt upplevt av det. Styrkan ligger darmed i vad
som aterfinns i konsumentens tankegang av allt det som kommunicerats om det. ’Brand
equity’ kan, som ovan ndmnts, darfor dversittas 1 vad som skiljer sig at 1 konsumenternas
respons pa marknadsforingen av en produkt eller tjanst. Olikheterna bestar i sin tur av
konsumenternas varierade kunskap och erfarenheter av varumarket. Dessa olika typer av
respons avspeglas i konsumenternas uppfattningar, preferenser och beteenden relaterat till
marknadsforingen (ibid.).

’Brand equity’ uppstdr ndr konsumenter har en relativt hog nivd av igenkénning till
varumarket och samtidigt har vissa starka och unika associationer till det (Keller et al., 2008).
Dessa fenomen kallas for *brand awareness’ och *brand image’ (ibid.).

3.1.2 Brand Awareness

’Brand awareness’ avser samma fenomen som Aaker (1992) beskriver som uppmarksamhet.
Den ar av avgorande betydelse for de flesta produkter och tjanster och bestar i sin tur av det
Keller et al., (2008) kallar for varumérkets ’recognition’ (igenkdnningsgrad) samt ’recall’
(erinran). ’Recognition’ innebér att konsumenten sett eller hort om varumaérket tidigare medan
’recall’ handlar om konsumentens formaga att erinra sig varumérket i samband med att man
konfronteras med en viss produktkategori. *Recall’-fenomenet &r av kritisk betydelse for
manga service- och internetvarumarken eftersom konsumenter da soker efter varumarket och
darfor maste komma ihag det vid det ratta tillfallet (ibid.).

Att etablera ’brand awareness’ gors genom exponering av varumérket infor konsumenterna
och Okar darigenom i stor utstrackning mdojligheterna till igenkédnning, men &ven
konsumentens formaga att kunna erinra sig varumarket (Keller et al., 2008). Det innebér att ju
fler ganger konsumenten har erfarenheter av varumarket genom att se, hora eller tanka pa det,
ju starkare kommer varumarket att vara i konsumentens minne. Detta kan dven galla for nar
produkten eller tjansten nodvandigtvis inte syns i ett positivt sammanhang (ibid.).
Varumarkesattityd paverkas exempelvis inte av att konsumentgenererade annonser som
framstéller ett varumarke i dalig dager, under forutsattningen att varumarket ar tillrackligt
starkt (Malecht et al., 1993). Denna inverkan maste dock séttas i relation till spridningen av
informationen eftersom dven ett starkt varuméarkes varden kan urholkas av tillrackligt mycket
negativ publicitet kring varumérket (ibid.). N&r en viral, det vill séga en omfattande spridning,
skapas kring negativ publicitet sa ar riskerna patagliga att varumarket skadas (Meerman Scott,
2009). Ett svagt varumarke éar till skillnad fran ett starkt redan utsatt fran bérjan varfor det da
blir annu viktigare att veta vad konsumenterna sager om varumarket i bloggar etc., for att
kunna beméta den eventuella kritiken (ibid.).

Konsumenternas formaga att erinra en produkt eller tjanst, vilket &ar viktigt for varumarken
inom service och pa internet, beskrivs vidare av Keller et al., (2008) som styrt av att man
skapar lankar till ratt produktkategorier, kopsituationer eller andra konsumeringstillfallen.
Fragan ar manga ganger inte ifall konsumenten kan erinra sig varumarket, utan istallet nar och
var de minns det, samt hur latt och hur ofta de tanker pa varumarket. Hur framtradande
varumarket ar beror pa bade bredden och djupet av dess ’brand awareness’ (ibid.). Djupet
speglar hur latt man kommer ihag ett varumarke medan bredden avspeglas i hur manga kop-
och anvéandningssituationer som varumarket dyker upp i. Denna bredd beror till stor del pa
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hur mérkes- och produktkunskapen &r organiserad i minnet hos konsumenten (se Cowley och
Mitchell, 2003).

3.1.3 Brand Image

Markesimagen definieras som “...upplevelser av ett marke reflekterat av de
mérkesassociationer som man haller” (Keller et al., 1993:53). Vidare hdvdas att
“...fordelaktighet, unicitet och associationernas styrka...” (loc.cit) ar kritiska for ett
varumarkes vidkommanden. Varumarkesassociationer harstammar fran ett antal olika faktorer
vilka bl.a. inkluderar produktanvéndning, information (reklam, fdrpackning, m.m.) och
associationer med andra vasen. Varumarkesassociationer kan ocksa skapas via direkt
erfarenhet, alternativt ifran andra kallor som exempelvis *word-of-mouth’ dér konsumenterna
sjdlva sprider informationen. *Word-of-mouth’ anses vidare sérskilt viktigt for exempelvis
restauranger samt andra servicebranscher (Keller et al., 2008).

Sammanfattning av Kellers et al., (2008) ’brand building model’ (fritt Gversatt):

1. Identifiera varumarket hos konsumenter och associera det till en specifik
produktkategori eller annat behov

2. Etablera den totala innebdrden av varumaérket i konsumenternas medvetande genom
att strategiskt lanka vissa konkreta och abstrakta markesassociationer till sarskilda
egenskaper

3. Locka fram réatt respons hos konsumenterna till varumarkets identitet och innebdrd

4. Konvertera responsen for att skapa en intensiv, aktiv och lojal relation mellan
konsumenten och varumarket

3.2 Internet

3.2.1 Branding pa Internet

Kommersialiseringen av Internet har inneburit stora mojligheter for byggandet av
varumaérken, inte minst for serviceforetag (Chau och Ho, 2008). Tjanster karaktériseras av
ogripbara, heterogena, odelbara, lattforstorbara varden som ofta ocksa kraver hoga
informationskostnader och darmed innebér lagt varde for konsumenterna. Nér en service gors
tillganglig online, alternativt adekvat information om servicen, sa kan kunderna till lagre
informationskostnader fa reda pa det de vill veta om tjansten (ibid.).

Att dverfora teorierna om ’brand equity’ till att gélla pa Internet ar inte bara komplicerat utan
antagligen inte passande (Meyers och Gerstman, 2001) Internets unika egenskaper far
konsekvenser for hur man bygger och hanterar varumarken men det innebér inte att de
principer pa vilka varumarkesstrategier byggts fram till idag ar irrelevanta (Porter, 2001). Att
det dock handlar om helt nya mojligheter for varumarkesbyggandet verkar de flesta Gverens
om: “vi ror oss fran att representera ett varumirke till att uppleva det” (Chiagouris och
Wansley, 2000:35).

Denna miljo, i vilken de sociala medierna existerar, forandras dramatiskt (Keller et al., 2008).
Traditionell media som TV, radio, tidningar och magasin forlorar greppet om konsumenterna.
Medielandskapet tvingar marknadsforare att omvérdera hur de bé&st kommunicerar med
konsumenter. Som ettt resultat av  detta fOordndras  strategierna  bakom
marknadskommunikationen ocksa dramatiskt (ibid.). | denna nya miljo beskriver Keller et al.,
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(2008) bland annat fenomenet *buzz marketing’. Begreppet kan liknas vid vad andra forfattare
beskriver som sociala medier (Meerman Scott, 2009).

3.2.2 Buzz marketing

Keller et al., (2008) poangterar att det blir allt vanligare att foretag sjélva forsoker initiera en
spriding av ’word-of-mouth’ mellan konsumenter. Det gbrs genom olika tekniker vilka av
Keller et al., (2008) definieras som ’buzz marketing’. En populdir metod &ar att lata
konsumenter som antagligen influerar andra konsumenter prova pa produkten eller tjansten.
Det kan ske i form av frivilligt engagemang ifran konsumenterna, alternativt i form av att
konsumenterna erhaller ersattning for detta (ibid.). Detta &r ett vanligt fenomen pa exempelvis
bloggar déar mer eller mindre k&nda personer mot betalning anvander och visar en viss produkt
(Meerman Scott, 2009).

’Buzz marketing’ tenderar att fungera vil nir marknadsforingsbudskapet uppfattas harstamma
ifrn en sjalvstandig kalla och inte ifrdn varumarket (Keller et al., 2008). Budskapet lyckas
allra bast om man later det vara relativt simpelt. Enklare budskap sprider sig snabbare éver
sociala natverk. Budskapet maste ocksa vara relevant och bidra med nagon ny kunskap. Man
kan heller inte komma med pastaenden som man inte kan forsvara, dessa kommer att déda all
potentiell *buzz’ alternativt skapa negativ *buzz’. Denna negativa *buzz’ kan fa stor spridning
beroende pa hur negativt de falska pastdendena uppfattas. Det ar dven viktigt att man fragar
kunderna vad som ar speciellt med produkten eller tjansten eftersom de bara kan féra denna
information vidare om de kan forklara vad det & som ar bra med den. Man bor ocksa mata
buzzen’ for att kunna bestdmma vilka strategier som generar mest ’buzz’ (ibid.).
Avslutningsvis pastar Rosen (2000) att man ska lyssna till *buzzen’, genom att ha koll pa vad
konsumenterna sager sa kan man forsta hur man kan forbattra produkten eller tjansten. Det ar
ocksa da som man kan forhindra, alternativt ge ytterligare upphov till spridningen av positiv,
eller negativ, publicitet kring varumérket (Meerman Scott, 2009).

3.3 Sociala medier

Enligt Lockne et al., (2008) handlar de nya interaktiva sociala medierna till stor del om ett
maktskifte. Makten har forflyttats fran den traditionella mediebranschen, foretag och
organisatorer till individer som drivs av personliga intressen snarare &n ekonomiska. Detta har
mojliggjorts genom att nya interaktiva verktyg blivit tillgingliga foér vanliga
internetanvandare varpa de kan ladda upp egna alster, natverka med andra samt soka och
filtrera information som passar individens personliga smak. Det ord som kanske béast
beskriver Internets sociala medier dr dirfor *kontrollskifte’. Manga foretag och organisationer
agerar under antagandet att de fortfarande besitter kontrollen ¢ver deras varumarke och
kommunikation. Men sa ar alltsa inte fallet fullt ut (ibid.).

Nar konsumenterna agerar i dessa medier sa kan de ldasa om andras asikter, dela med sig av
sina asikter samt diskutera med likasinnade och andra (Meerman Scott, 2009). Teknologierna
for att gora detta gar under flertalet olika namn och former; bloggar, forum, communities,
m.m. Manniskor tréaffas for att diskutera och dela med sig av erfarenheter pa samma satt som i
dagliga livet men med skillnaden att du kan prata med alla i hela varlden. Det spelar ingen roll
om man bara delar sitt intresse med en handfull andra, pa Internet kan man na alla, éverallt
(ibid.).

Interaktiva forum som dessa har lange setts som obetydliga men har under den senaste tiden
fatt allt storre utrymme inom omradena PR och marknadsféring (Meerman Scott, 2009). Att
overse dessa forum kan idag innebédra en valdigt stor risk. Daremot kan man genom att delta i
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dessa forum vinna stora fordelar gentemot de konkurrenter som inte gor det. Det handlar
mycket om att lara kdnna sina kunder. Fokusgruppsstudier som tidigare inneburit stora
kostnader kan idag genomforas genom att ga ut pa Internet och uppdatera sig om vad folk
tycker om ditt varumarke eller organisation kostnadsfritt (ibid.).

Meerman Scott (2009) redogdr for ett antal viktiga faktorer i byggandet av framgangsrika
sociala natverk. Man bor identifiera en specifik publik och skapa en sida som nar de
manniskor som &r viktiga for organisationen. Det &r aven viktigt att bidra med intressant och
vardefull information som folk vill lasa om. Det ger ocksa hogre trovardighet att visa expertis
inom ett visst omrade, och framfor allt att framhava den aktuella produkten. Vidare ar det
viktigt att vara autentisk och transparant och Meerman Scott (2009) rekommenderar l&ankar
som ett bra satt till att géra sidan mer innehallsrik. Sociala nétverk behover inte vara reklam
men daremot kan man anvénda dessa sajter for att leda méanniskor in i kdpprocesser (ibid.).

3.3.1 Att nyttja de sociala medierna

Internets sociala medier ar kraftfulla kommunikationsinstrument (Meerman Scott, 2009). Det
finns darmed en stor potential som varje foretag bor tillvarata. Meerman Scott (2009) pekar
pa tre huvudsakliga nyttoomraden ett foretag kan tankas ha anvandning for: 6vervakning,
deltagande och styrning.

3.3.1.1 Overvakning

Genom att effektivt Overvaka sociala medier pa Internet kan organisationer fa en god
overblick av dess rykte och status (Meerman Scott, 2009). *Reputation managament’, det vill
sdga arbetet med att underhalla en organisations rykte, ar redan ett val etablerat fenomen.
Genom att bevaka exempelvis bloggar kan organisationer komplettera informationsflodet fran
de traditionella medierna for att pa sa satt fa en helhetsbild. Men antalet bloggar, forum och
’communities’ pa internet dr astronomiskt 1 dagslédget. Darfor har en marknad for verktyg som
kan hantera och sortera detta informationsflode vuxit fram (ibid.). Ett bra exempel pa ett
sadant verktyg ar blogg-s6kmotorn *Technorati’ som mojliggér en samsokning bland drygt 66
miljoner bloggar varlden 6ver. Efter informationsinsamlingen foljer lampligen en analys.
Relevanta fragor &r bl.a. hur ofta organisationen namns i olika sociala medier. Man bor ocksa
fraga sig vad som skrivs och om det skett en forandring for att darefter agera utifran erhallen
information (ibid.).

3.3.1.2 Deltagande

Efter att ha analyserat den tillgangliga informationen, det vill séga det som skrivs om
organisationen ute i de sociala medierna, borjar arbetet med att som organisation bli delaktig
genom att exempelvis skriva kommentarer pa bloggar (Meerman Scott, 2009). Man
konstaterar att genomslagskraften av att delta i de sociala medierna kan bli mycket stor. Detta
blev ocksa tydligt under den presidentkampanj i USA dar Barack Obama blev vald. Aven om
detta exempel ar hamtat fran politikens vérld kan verktyget fungerar for alla typer av
organisationer (ibid.). Meerman Scott (2009) understryker dock vikten av forstaelse for dessa
medier innan man ger sig ut och deltar. Risken finns annars att ldsarna anser att
organisationen deltar i ett alltfor uppenbart kommersiellt syfte varpa aktheten och intresset
forsvinner (ibid.).

3.3.1.3 Styrning

Att aktivt delta i de sociala medierna ar i dagslaget en forutsattning for att kunna erhalla
efterstravansvérd trovardighet (Meerman Scott, 2009). De &r helt enkelt inte mojligt att hoppa
in i en viral bloggvérld utan att forst ha byggt upp en dialog. Ett exempel dér foretaget
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utnyttjat de sociala mediernas fordelar &r det amerikanska foretaget Alacras VD Steve
Goldstein som agerar under devisen ’you are what you publish”. Goldstein anvidnder de
sociala medierna for att pa ett snabbt och avslappnat satt kommunicera med sina intressenter,
potentiella kunder samt foretagspartners. Detta kommunikationsverktyg fungerar &ven
effektivt pa ett internt plan, det vill sdga inom foretagsgruppen gentemot de anstéllda (ibid.).

Meerman Scott (2009) ar noga med att understryka vikten av att ha generella
foretagsprinciper om vad de anstéllda far och inte far gora pa arbetet, men vill samtidigt
framhéva att foretagen ej bor ha uttalade regler om bloggning eller 6vriga aktiviteter kring
sociala medier. De generella reglerna kan besta i forbud mot sexuellt ofredande eller sélja
hemlig foretagsinformation. Darfor bor inte foretaget utforma specifika riktlinjer for de
sociala medierna utan istéllet ge mer generella riktlinjer for hur de anstéllda ska bete sig. Ett
exempel pa en mycket framgangsrik blogg ar McDonald’s ’senior director of corporate
responsibility’, Bob Langert, som inriktar sig pa hallbarhets- och miljofragor. Det intressanta
ar att bloggen uppfattas som trovardig trots att den &r skriven utav en av cheferna (ibid.).

3.3.2 Prosumer

Ordet ’prosumer’ dr en kombination av de tva engelska orden ’producer’ och ’consumer’, det
vill sdga producent och konsument och kan ses som en god beskrivning av deltagarna inom
sociala medier (Riley, 2007). Prosumer &r inte nagot nytt begrepp, det introducerades redan
1996 for att beskriva hur gapet mellan producent och konsument blir mindre. Genom flertalet
internetbaserade applikationer ser vi hur konsumenter pa ett aktivt satt ar med i skapandet av
nya produkter (ibid.). Ett illustrativt exempel &r den virtuella vérlden ’Second Life’ dar
individer ges mojligheten att delta i ett gigantiskt internetspel dar de kan socialisera och roa
sig i en virtuell varld nastan helt och hallet skapad av anvandarna sjalva (Tapscott et al.,
2007). 1 vissa fall kan individer till och med tjana riktiga pengar pa att delta i spelet. Det ar
tydligt att *Second Life’ &r ett exempel dir fusionen mellan konsument och producent varit
framgangsrik. Foretaget som star bakom spelet har faktiskt stottat en sadan utveckling (ibid.).

Det finns &ven exempel dir framvéixten av *prosumers’ inte sker lika oproblematiskt (Tapscott
et al.,, 2007). Det kan tyckas att ’prosumer’-fenomenet dr en ’win-win’ situation eftersom
kunder far ut mer av vad de onskar samtidigt som foretagen far tillgang till gratis forskning
och utveckling. Men konflikt kan uppsta nar modifikationer genomférda av kunden inte ligger
i linje med foretagets strategi. Apple:s ’Ipod’ illustrerar detta vdl. Den populdra mp3-spelaren
har salt i miljontals exemplar. Ménga av ’Ipodanvindarna’ har sett stérre potential i apparaten
och darfor utvecklat den sa att man exempelvis kan spela dataspel eller anvanda Wikipedia pa
den. Problemet ligger i att ’Ipod’ ar ett slutet system utan dokumentation kring hur
anviandaren kan modifiera sin ’Ipod’. Detta dr ingen slump eftersom Apple vill behélla
kontrollen 6ver deras ’Ipod’ och forsvarar sig med att modifiering av produkten kan leda till
skador som inte regleras under garantin. Manga havdar att det finns ekonomiska orsaker
bakom Apple:s agerande. Foretag ar radda for en kannibalisering i och med att konsumenter
utvecklar egna applikationer som foretagen har svart att gora direkt profit pa. Foretagen star
darmed infor ett dilemma: ett foretag som ger konsumenten fria tyglar att utveckla och
kannibalisera produkten/tjansten riskerar att fa en urvattnad affarsidé och darmed férlora
kontrollen. Samtidigt tar foretaget risker nar de forsvarar for en konsument som vill utveckla
produkten, dels for att det kan forsamra foretagets rykte och dels for att de kan ga miste om
potentiell och vardefull kunskap (ibid.).
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3.3.3 Bloggar

Bloggar ar antagligen ett av de vanligaste sociala medierna (Meerman Scott, 2009). De har pa
senare ar blivit ett mycket effektivt redskap i kampen om att na ut till intressenter av olika
slag. Tack vare sokmotorer s som *Google’ eller *Yahoo!” kan varje ord som skrivits i en
blogg indexeras och darmed hittas av en sokmotor. Av denna anledning finns det stora
chanser att bloggar lases nar folk gér sokningar pa Internet. Utéver det faktum att foretag kan
kommunicera relevant information genom bloggar kan de dven anvinda dessa for att ’ta
temperaturen’ pa konsumenternas syn pa foretaget eller varumarket (ibid.).

Bloggen skrivs vanligen av en individ som brinner for ett specifikt amne, men det finns aven
gruppbloggar eller foretagsbloggar skapade av foretaget sjalvt (Meerman Scott, 2009).
Bloggen ar utformad s att det senaste inlagget hamnar langst upp pa webbsidan. Vanligtvis
markeras de olika inldggen for att pa sa vis sorteras i kategorier och lattare kunna hittas av
potentiella lasare. Manga bloggar tillater lasaren att lamna kommentarer och tillater dven
negativa kommentarer, sa lange inte kommentarerna ar spam eller dylikt. En negativ
kommentar kan leda till nagot positivt eftersom det kan generera en debatt och darmed vacka
ett storre intresse. Sadan debatt kan ocksa ge bloggen 6kad trovardighet eftersom man vagar
visa tva sidors perspektiv (ibid).

Inom bloggvarlden pratar man dven om mikrobloggar som enligt Dunér (2009) beskrivs som
en revolution i hur vi kommunicerar med varandra pa Internet. Genom en mikroblogg kan
individer, foretag eller organisationer med hjalp av korta meddelanden kommunicera direkt
till andra anhdngare via internetverktygen eller mobiltelefonen. Eftersom anvandare kan
skicka text via sina mobiltelefoner och darmed na ut till miljontals anhangare, &r det tydligt att
mikrobloggarnas makt som kommunikationskanal fatt en allt storre roll i mediebruset (ibid.).
Ett exempel pad en sddan mikroblogg ar Twitter’, vilken den senaste tiden ront mycket
uppmarksamhet i media pa grund av flera kindisars *twittrande’ (Fokus, 2009).

Bloggar blir ofta misstolkade av de som sjalva inte nyttjar detta medium (Meerman Scott,
2009). Ett vanligt forekommande fel &r att jamfdra bloggar med tidningar och veckomagasin.
Felet bestar i att forfattaren till en dagstidning och forfattaren till en blogg har olika
utgangspunkter. Medan bloggaren lagger fokus pa att uttrycka sin personliga asikt kravs det
oftast av forfattaren att dennes texter ar balanserade, nyanserade och baserade pa
undersdkningar och fakta. Meerman Scott (2009) menar att istéllet for att se Internet som en
gigantisk dagstidning fylld av nyanserad information dr det en battre idé att se Internet som en
stad fylld av individer och att se bloggarna som sjalvstandiga roster. Vidare fungerar forum i
stor utstrackning som bloggar med skillnaden att det inldgg som startar diskussionen oftast ar
formulerat som en frdga. Forumet styrs inte heller utav en person utan fungerar som en
motesplats for likasinnades diskussion (ibid.).

3.3.4 Online Community

Pa 25 ar lyckades Harley Davidson ga fran att ha riskerat konkurs till att bli ett av vérldens
starkaste varumarken (Fournier och Lee, 2009). Det som pekats ut som den avgorande faktorn
till att man lyckades med detta dr uppbyggandet av en ’brand community’. Denna succé
gjorde att ménga fick upp 6gonen for *brand communities’ och 1 och med dagens teknologier
pé Internet sé har det skett en kraftig 6kning i antalet ’communities’. Fournier och Lee (2009)
anser att tiden var helt ratt for denna typ av marknadskommunikation. Man menar att
manniskor i dagens turbulenta varld efterfragar samhorighet och att byggandet av
’communities’ ofta kan vara ett kostnadseffektivt alternativ till att bygga denna samhdrighet.
Det ligger ocksa ratt i tiden mot bakgrund av dagens tuffare ekonomiska klimat. Oavsett
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varumarke menar Fournier och Lee (2009) att ditt beslut inte ska vara huruvida en
’community’ ar ratt for just ditt varumérke utan istéllet ifall du &r beredd att géra vad som
kravs for att ’communityn’ ska bidra med ndgot. Man lyfter vidare fram hur en ’brand
community’ inte & en marknadsforingsstrategi utan istéllet en affarsstrategi. Det man avser ar
da att for att man ska lyckas med en ’brand community’ och for att den ska ge bista mojliga
effekt maste den inkorporeras med den Gvergripande organisationens mal. *’Communityn’
maste pa detta sétt vara trovardig i vad verksamheten stravar efter och besluten ska pa alla
nivder grundas i hur *’communityns’ perspektiv ser pa saken. Foretaget ska uppmarksamma
’communityn’ som varumaérkets rattmatige agare (ibid.).

Forestillningen att en *brand community’ existerar for att gynna en organisation men Fournier
och Lee (2009) menar att detta inte stdmmer. Istéllet existerar ’brand communityn’ for att
gynna manniskorna i inom den. Darfér ska dessa varumarken bygga lojalitet genom att hjalpa
minniskorna i ’communityn’ att moéta deras behov framfor att driva forsdljning som det
avgorande malet. Fournier och Lee (2009) havdar vidare att det inte handlar om att bygga ett
varumérke, och dirigenom f4 ’communityn’ att folja efter utan snarare att vérda
’communityn’ for att géra varumarket starkt. Om varumairket inte védxer 1 samma takt som
’communityns’ uppfattning av det s& kommer det uppsta negativa konsekvenser. Det som
héller ithop ’communityns’ deltagare &r en samhorighet grundad pa varumaérkets sanningar
vilka uppfattas som trovardiga och efterstravansvédrda. Nar dessa uppfattas som stérre &n
deltagarna, det vill sédga nar varumarket blir storre &n dess konsumenter, riskerar den
trovérdigheten att urholkas (ibid.). Fournier och Lee (2009) talar vidare om hur l6sningen till
detta ligger i att anvanda sig av sociala medier. | dessa format kan den starkaste och stabilaste
formen av ’community’ uppnés eftersom deltagarna da dr bundna via flertalet varierade
relationer. ’Communityns’ styrka ligger i att alla deltagare spelar en roll 1 den. Nér
konsumenten far vara med och interagera med varumarket och likasinnade, sa starker detta
relationen till varumérket och i forlangningen varumérket sjalvt (ibid.).

En *Facebook community’ kan pd ménga sitt liknas vid en *brand community’ d& den i stora
drag fungerar pa samma satt. Att skapa en *community’ pa Facebook &r mycket enkelt och har
utéver ett namn &aven ett antal medlemmar samt en klassificering kring ett amnesomrade
(www.facebook.com). Vidare kan ’communityn’ antingen vara 6ppen eller sluten, i det senare
fallet erhalles medlemskap enbart pa begéran.

3.2.4. Rating/Review-sajter

Pa ’rating/review-sajter’ har konsumenten sjilv mojlighet till att kommentera och recensera
olika hotell och resmal utifran egna erfarenheter (Meerman Scott, 2009). Sidan kraver ofta
inget medlemskap vilket underlattar tillgangligheten for de som vill kommentera men ocksa
dven for de som enbart Onskar ldsa kommentarer fran andra hotellgéster. *TripAdvisor’ anses
vara en av de storsta dar opartiska hotellrecensioner presenteras tillsammans med foton och
resetips.

3.4 Lyx

Under flera ar har lyxindustrin haft ryktet om sig att vara konjunktursaker och stark nog att sta
emot en nedgang — dock visar den senaste tidens globala utveckling inom branschen att sa
inte &r fallet (se Smith, 2009; Booth, 2008; Steverman, 2009). Lyxkonsumtion, som for bara
ett par ar sedan var ett nytt koncept i tillvaxtekonomierna (Gradvall, 2007), har redan dar
borjat se en nedatgdende trend. Aven svenska lyxkonsumenters preferenser paverkas av
krisen. Inom nést intill samtliga produktsegment planerar den formégne svensken att dra ner
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pa sitt spenderande under 2009, vilket innebar en minskning av forséljningen aven i de
exklusivaste produktsegmenten. Dock klarar sig turismen och resandet undan med en
konsumtionsokning pa drygt 20 procent (Svensk Handel, 2009). Ekonomin i sig &r utmanande
och hela lyxindustrier star och faller, till viss del beroende pa att de inte utvecklats i takt med
marknaden (Demarco, 2004).

3.4.1 Lyxvarumarket

Lyx ar en kultur, som innebér att man maste forsta den for att kunna hantera den med flard
och spontanitet (Kapferer och Bastien, 2009). For att kunna marknadsfora lyx maste man
forsta vad lyx innebér, och till viss del dess historia som stracker sig langt tillbaka. Lyx &r vad
det ar idag framst beroende av fyra drivande faktorer: demokratisering (fler har tillgang till
mer, vilket har inneburit att kundgruppen vuxit), konsumenternas 6kade kopkraft (vilket
innebar okad tillgang till tid och pengar — oumbiérligt for lyx), globalisering (utvecklar lyxen
genom en t6kad global tillganglighet) samt kommunikation (folk har blivit mer medvetna om
den kulturella rikhet och diversifiering som omgardar oss, samt mgjligheten till att leva det liv
man onskar genom det falt av mojligheter som Oppnar sig. Lyxvarumérket blir for vissa en
slags levnadsguide till vad man vill uppnd). Helt klart &r lyx en markor, men dven ett socialt
fenomen (ibid.).

Vidare ar lyxmarknaden en oerhort stor och véaxande marknad — beroende pa hur man valjer
att definiera lyxkonsumenten finns det mellan 9,5 och 80 miljoner potentiella kunder
(Kapferer och Bastien, 2009). Drygt 61 procent av de som klassas som High Net Worth
Individuals (HNWIs) ar &ldre &n 56 ar men den pagaende expansionen av HNWIs beraknas
vara yngre. Storst andel finns i Nordamerika, foljt av Europa och darefter Asien. Om man
bortser fran inkomst kan négon éven definieras som lyxkonsument beroende pa hur *modern’
han eller hon &r — hur mottaglig konsumenten som kdper lyxvarumarken ar for forandringar
och influenser utifran. Detta innebdr att nagon med en lagre inkomst potentiellt sett
konsumerar mer lyx dn nagon med en hogre inkomst, om den sistndmnde &r ansedd vara
mindre 'modern’ (ibid.). Kapferer och Bastien (2009) konstaterar dven att alder péaverkar
lyxkonsumtionen, dar aldersgruppen 35-49 &r den dominerande bland de europeiska
kunderna. Vidare ingar den typiske lyxhotellgasten — affarsresenaren — oftast i ett storre
konferenssallskap och motsvarar minst 30 procent av ett lyxhotells beldggning (Ninemeier
och Perdue, 2005). Affarsresenaren ar en mycket viktig gast for lyxhotellet da géasten inte ar
lika priskanslig som fritidsresenaren (ibid.). Den typiske lyxhotellgasten kan aldersmassigt
liknas med den typiske lyxhotellkonsumenten da de olika forfattarnas definitioner jamfors.

Det faktum att det finns flera olika typer av lyxkonsumenter har medfort att lyxvarumarket till
viss del maste kontrollera marknadsforingen for att undvika obalans (Kapferer och Bastien,
2009). Det ar aven viktigt att komma ihag att kommunikationen stracker sig sa mycket langre
an till bara traditionell reklam. Traditionellt har detta inneburit en jamforelsevis specifik
marknadskommunikation som foljt olika slags regler och koder, vilket har medfért vissa
konsekvenser. Det ar till exempel svart att méata en lyxvarumarkeskampanjs effektivitet i form
utav séljresultat — inte sallan maste man i efterhand fraga redan existerande kunder (som ofta
utgor sjalva malet med kampanjen). Lyxvaruméarkesforetagen forlitar sig i hog grad pa att de
genom ’word-of-mouth’ skall védrva nya kunder: lyxvarumairkets véirde bygger mer pa
kvaliteten av dess image an dess grad av igenkannelse. Man menar att det &r battre att inte
kommunicera alls &n att géra det pa ett mediokert vis. Genom olika event kan man dven 6ka
ett lyxvarumarkes varde — ju fler som atrdr det, desto storre varde far varumarket.
Lyxvarumérket far da dven storre medial uppmairksamhet vilket innebar att *word-of-mouth’
okar. Ett stort, eller mycket exklusivt event, far per automatik storre spridning genom ’word-
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of-mouth’. For ett lyxvarumarke ar det viktigt att hela tiden mata utvalda medier med nyheter,
historier, events, fakta etc. (ibid.).

Da lyxhotellindustrin framst domineras utav sjalvstandiga varumarken, forandras till viss del
marknadsforingens forutsattningar da denna ofta skots av en storre grupp som till exempel
"Preferred Hotels’, ’the Leading Hotels of the World> eller ’Relais & Chateau’. Aven
valkanda hotellgrupper sdsom ’Four Seasons’ och Marriott:s ’Ritz-Carlton’ finns dock
representerade bland de allra basta.

Da det konstaterats av Kapferer och Bastien (2009) att kommunikationens roll skiljer sig
drastisk ndr man marknadsfor lyx kan man inte heller anvanda sig utav traditionella metoder.
Istallet handlar dess kommunikation i huvudsak om ’word-of-mouth’ (Kapferer och Bastien,
2009). Skillnaden med ett lyxvarumarke ligger inte i dess marknadsféringsbudget, utan i vad
folk sager till varandra om det. Marknadsforing i massmedia spelar en stor roll &ven for
lyxvarumérket, dock &r relationer till press och publik allra viktigast: ett varumérke det inte
talas om finns knappt. Ett annat populéart tillvdgagangssétt inom lyxmarknadsforing &r att
foretagen anvander sig av ambassadorer for varumérket. Det &r dock viktigt att
ambassaddrerna utgors av hogt respekterade personer for att pa det sattet fa uttryck for
varumarkets kraft.

Ett lyxvarumarke bor aven finnas nérvarande vid platser och i sammanhang det vill associeras
med. Vid kommunikation av lyxvarumarken och produkter pratar man ofta om dem pa ett
nastan dromlikt satt som skall beréra sd manga sinnen som mojligt. Dock kan
marknadsforingen anda inte vara alltfor vag da folk pa nagot sétt maste kunna identifiera sig
med varumarket. | en varld dar lyxvarumarkets koder (logotyper, farger, symboler etc.)
imiteras ar det viktigt for varumarket att distansera sig fran massan. Lyx skall uppfattas som
nagot svaratkomligt och std for en hierarkisk skillnad och kan heller inte styras av
marknadens efterfragan (som ofta medfor hogre omséttning). Lyx skall socialt sett vara svart
att uppna: lyx ar en klubb, dar bara utvalda far lov att komma in (ibid). Kapferer och Bastien
(2009) menar att detta inte enbart bor tolkas bildligt utan att lyxvarumarkesforetagen bor
bjuda in sina kunder till exklusiva klubbar. Dock kan lyx dven forknippas med givmildhet,
och da ofta valgorenhet. Ett vanligt fenomen inom lyx &r trots allt valgérenhetsmiddagar och
hjalpfonder (Kapferer och Bastien, 2009).

Det huvudsakliga syftet med marknadsforing av lyx &r dock inte att sélja, utan att istallet
erbjuda en drom (Kapferer och Bastien, 2009). Traditionell marknadsforing & andra sidan
innebér att man redan fran borjan har ett unikt saljerbjudande. Inom lyx &r det istallet viktigt
att halla drémmen vid liv, eftersom verkligheten har en forédande inverkan. Varje gang nagon
koper en lyxprodukt, forsvinner en liten del av ’brand equityn’ genom att synligheten Okar
vilket i langa loppet kan innebara att konsumenten uppfattar varumarket som vulgart.
Motsatsen sker vid traditionell marknadsforing, dar synlighet istéllet ar en fordel. Nar man
kommunicerar bor man istallet géra det mot de som inte utgor den direkta malgruppen.
Aterigen skiljer sig traditionell marknadsféring mot den av lyx. Inom lyxindustrin ar det
viktigare att s manga som majligt kanner till varumarket &n att de faktiskt har rad att kopa
det. Lyxen &r sa pass mangfasetterad, och om nagon ser ett lyxvaruméarke utan att kanna till
det gar en viss del av dess varde forlorat (ibid.). Kapferer och Bastien (2009) konstaterar att
spridning av lyxvaruméarket ar essentiellt for att uppnd maximal medvetenhet kring
varumarket.
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3.4.1.1 Lyxvarumarket och de sociala medierna

| takt med att teknologin utvecklas ar det idag lattare att na ut till en viss malgrupp, men kan
ocksa till viss del gora det svarare att identifiera vem som utgor det verkliga malet och hur
man skall na dit (Hanna, 2008). Word-of-mouth innebar numera éaven att framlingar influerar
varandra éver Internet, och den tidigare sa taktiska marknadsforingen kan nu bli svarhanterbar
(ibid). Sociala medier tar dven allt storre plats i planeringsstadiet av en hotellvistelse (Gale,
2008). For ett hotell innebér detta flera saker: hemsidans innehall ar viktigare &n nagonsin och
ju mer information om destinationen, gastasikter och interaktiv media det finns, desto battre.
Hotellet behdver identifiera vad konsumentens behov online &r, oberoende av vald
segmentering da anvéandandet av sociala medier vaxer sig allt storre inom alla aldersgrupper.
Aven konsumentens foranderliga alder skapar en férandring i definitionen av den typiske
resenaren. Detta belyser ytterligare den aktuella problematiken som uppstatt inom branschen:
nér den aktuella konsumentgruppen ar identifierad, hur marknadsfér man sig som hotell
gentemot den (ibid.)? En Internetstrategi ar att betrakta som oumbérligt for ett lyxvarumarke
(Kapferer och Bastien, 2009) och de lyxhotell som skickligast hanterar konsumenterna i den
virtuella varlden, genom att engagera dem i hotellets varumarke online, har storst potential till
att vinna gaster (Gale, 2008).

Kapferer och Bastien (2009) menar att man utan problem bade kan kommunicera och
marknadsfora lyxvarumarket online. Det &r samtidigt viktigt att i storsta mojliga man skapa en
personlig relation med kunden &ven i det virtuella rummet, for att bibehalla en exklusiv
framtoning (ibid.). Pedraza (2008) namner att den traditionella lyxindustrin har varit alltfor
langsam med att implementera moderna e-strategier, och menar att >communitites’ vinner allt
storre kraft via medlemskap och globala nétverk dar producenter och konsumenter samlas
under samma virtuella tak. | forlangningen kommer lyxkonsumenterna forvanta sig att
lyxvaruméarken ar transparenta, och att varumarkena sjalva verifierar pastdenden rorande
kvalité, kundkritik etc. (ibid.). Pedraza (2009) menar ocksa att det idag kravs att
lyxvaruméarkena &r flexibla och anpassningsbara. Internet och dess effekter pa valbargades
vanor i kombination med den ekonomiska krisen har forandrat varumarkets forutsattningar
(ibid.). For ett lyxhotell bemdter man de forandrade forutsattningarna enklast genom en
utarbetad e-strategi. Det forsta steget innebdr att forsékra sig om att varumarket har en stark
narvaro pa natet, vilket gors enklast genom sokmotorer, resesajter samt genom hotellets egen
hemsida. Beroende av varumérkets storlek, segmentering och behov avgors vilken slags
kommunikationskanal ett hotell bor satsa mest pa. Man maste forsta vad gasten vill, samt nar
och var de vill ha det (Gale, 2008).

En ytterligare forutséttning for ett framgangsrikt lyxvarumérke ar att det ar innovativt online,
da konsumenten forvantar sig att varumarket skall 6vertraffa alla forvantningar (mer &n bara
text och foto) (Pedraza, 2009). ldag anvander manga hotell de sociala medierna som ett led i
att 6ka den egna Internettrafiken och kundernas engagemang, som i sin tur leder till att
kunden lattare identifierar sig med varumaérket (vilket ger fler hotellbokningar) (Gale, 2008).
Om hotelldgarna inte redan anvander sig utav internetmarknadsféring bor de snabbt l&ra sig
hantera de sociala medierna. Om ett hotell hamnar for langt efter i utvecklingen é&r
sannolikheten stor att det aldrig hinner ikapp da tekniken hela tiden utvecklas (ibid.). Gale
(2008) ndmner att de sociala medierna kommer att spela en viktig roll inom den framtida
marknadsféringen for lyxhotell.

Faktum &r att tva tredjedelar av USA:s resenarer konsumerar ljud- och bildklipp och fyra av
tio l&ser bloggar samt delar med sig av foton. En av fyra kommenterar dven andras
blogginlagg samt deltar i sociala natverk online (ibid.). Vidare deltog 60 % av de rikaste
Amerikanerna i borjan av 2008 i nagon form av socialt natverk.
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Investeringar i sociala medier kan hjalpa lyxvarumarken att 6verleva i tuffa tider (ibid.). Da
konsumenten forvantar sig att lyxhotellet &r innovativ online ger Gale (2008) vissa
rekommendationer till hur hotellet bast bemoter gasten, och menar att underskatta
anvandargenererat innehall, sdsom kritik eller helt enkelt semesterfoton, innebar ett stort
misstag. ldag nar word-of-mouth &r starkare &n nagonsin ar det ytterst viktigt att
hotelledningen haller sig uppdaterade med vad som sprids dver de sociala medierna. Folk
uttalar sig garna om sin reseupplevelse, vare sig den var fantastisk eller mindre bra, Over
TripAdvisor, Twitter, Facebook, bloggosféren etc. (ibid.).

Bristande kunskap om Internet och dess betydelse kan dock innebéra ett hinder for
lyxvarumérkenas utveckling (Pedraza, 2008). Ledningsgrupper inom lyxindustrin har varit
upptagna med att utveckla varumarket via de traditionella kommunikationskanalerna och
Pedraza (2008) menar att fokus behdver forflyttas mot konsumentens vanor och
marknadsforingsalternativ. Over Internet. Gale (2008) rekommenderar bloggandet som
kommunikationskanal, da lyxhotellet kostnadseffektivt delar med sig av intressant och
anvéandbar information till gésterna, och samtidigt ber om gensvar via kommentarfunktioner.
Hotellkedjan ’Starwood’ bloggar redan via sajten ’thelobby.com’, och &ven varumérken
sasom ’InterContinental’ (travel.intercontinental.com) och ’Marriott’, genom VD:n Bill
Marriott (blogs.marriott.com) (ibid.). Gale (2008) menar att alla hotell har en anledning till att
blogga savida de har nagonting att berdtta. Om de mot formodan inte skulle ha nagot att
kommunicera, sa kan de alltid hitta nagon som kan formedla ett budskap at dem, till exempel
genom en ’talesman’ for varumarket i form utav en bloggande resendr (ibid.).

Alternativa satt att synas ar genom videoklipp pa den egna hemsidan: “’you are lagging if you
are not logging video clips these days” (Gale, 2008:48). Lyxvarumérket ’Ritz-Carlton’ gor
det, och dven ’Mandarin Oriental Group’ samt ’Fairmont Hotels & Resorts’ (Gale, 2008).
Videoklipp erbjuder dessutom en hogre upplevelseniva for konsumenten, och
konsumentgenerat material kan i praktiken innebdra gratis marknadsfoéring. Hanna (2008)
skriver att relativt lite trafik fran >communities’ fortsétter ut till hotellens hemsidor. Hanna
(2008) namner dock att demografin ar under forandring och att manga medlemmar inte d4nnu
ar resendrer. Hotellgruppen ’Starwood’ tog dock steget langre och lanserade en ’Facebook
community’. Under de senaste aren har antalet sociala natverksanvéandare okat med 34 % till
530 miljoner (vilket motsvarar 2 av 3 internetanvandare), av vilka *Facebook’ lockar ungefar
100 miljoner varje manad (Gale, 2008). *Starwood’ ville med sitt Facebookinitiativ framst se
hur satsningen utvecklades, och ser nu dver hur de kan forbattra ’communityn’. De menar att
det finns en stor mojlighet till att via *Facebook’ utveckla varumarkets "brand image’ (ibid.).

Internet erbjuder inte bara moderna mojligheter till marknadsforing, utan ocksa helt nya satt
till att forstd kunden genom ett djupgaende samspel (Hanna, 2009). Hanna (2009) beskriver
att om man inte utnyttjar mojligheten till interaktion undviker man istéllet sitt ansvar vilket
som istallet kan komma att nyttjas av konkurrenterna (ibid.).

Vidare rekommenderar Pedraza (2009) att lyxvarumarkets ledning forbiser kontrollfragan pa
Internet, och menat att det enda de kan kontrollera a&r konsumentupplevelsen. Om de skapar
nagot som Overtraffar forvintningarna online, kommer det naturliga ’buzzet’ att spridas och
kommer dessutom vara 6vervéagande positivt. Ledordet &r innovation (ibid.).
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Kapitel 4. Metod

Studiens fjarde kapitel utgors av tre delar bestdende av undersékningens upplagg (4.1), genomférande (4.2)
samt en utvardering av studien (4.3). Metodkapitlet inleds med en redogorelse for vetenskapligt forhallningssétt
(4.1.1), dess understkningsmetod (4.1.2) samt ansats som ar utav bade kvalitativ och kvantitativ karaktar
(4.1.3). Darefter redogors for studiens tillvagagangssatt nar data insamlats genom bland annat djupintervjuer
och enkéatundersoékning (4.2.1-4.2.2). Metodkapitlets sista del behandlar studiens tillforlitlighet (4.3.1).

4.1 Undersokningens upplagg

| foljande avsnitt redogor forfattarna for de olika alternativen inom metodlara samt motiverar
val av dito. Ett korrekt val av metod vid genomforandet av akademiska uppsatser ar enligt
Andersen (1994) en forutsattning for att producera vetenskapligt giltigt vetande.

4.1.1 Vetenskapligt forhallningssatt

Andersen (1994) menar att det i huvudsak finns tva vetenskapliga forhallningssatt inom
samtida forskning: positivismen, som resulterar i hypoteser och teorier beskrivna i
matematiska formler, respektive hermeneutiken.

Hermeneutiken ar pa manga satt en motsats till positivismen eftersom den narmast kan
beskrivas som en tolkningslara, dar tonvikten laggs pa kvalitativa tolkningssystem (Andersen,
2004). Genom ett hermeneutiskt forhallningssatt utvarderas texten for att senare tolkas da den
vill skapa en forstaelse av problemet (Patel och Davidson, 2003) och inte teori bestaende av
heltackande lagar (Andersen, 2004).

Forfattarna valjer ett hermeneutiskt forhallningssatt da uppsatsens syfte ar att undersoka och
beskriva de sociala mediernas inverkan pa arbetet med marknadskommunikation och
varumarken inom lyxhotellsegmentet. Forfattarna kommer att forsoka forsta och klarlagga de
bakomliggande orsakerna for denna paverkan genom till viss del redan given fakta.

4.1.2 Undersdkningsmetod

Hur undersdkningen utférs kan beskrivas som en fundamental ram som avgér hur och vilken
relevant information som skall insamlas (Andersen, 1994). Val av metod avgors till stor del
pa basis av var i undersokningsprocessen forskaren befinner sig i men éven studiens syfte och
problemformuleringar har en inverkan (ibid.). Tva av de stora undersékningsmetoder som
namns i litteraturen ar den explorativa?, samt den konklusiva® som i sin tur aven inkluderar en
deskriptiv* metod (se Kinnerar och Taylor, 1996).

Den explorativa metoden lampar sig i ett tidigt forskningsskede, dar tidigare undersokningar
och studier kring omradet ar sa till den grad bristfallig att en tydlig problemformulering inte
ar mojlig (Kinnerar och Taylor, 1996). Metoden ar darfor passande for att skapa sig en
oversiktlig forstaelse av problemet och informationsinsamling till problemidentifiering sker
lampligen genom bl.a. observationer (ibid.). Vidare &r intervjuer och enkdtundersokningar
vanliga satt att samla in data pa enligt den konklusiva metoden, och anvands nar mangden

2 Explorativ undersékningsmetod ar vanligtvis utformad for att generera idéer (Aaker et al., 2004).

® Konklusiv undersékningsmetod &r utav mer formell karaktar och bor anvandas nér alternativ utvérderas eller
teorier provas (Molnar och Molnér, 2007).

* Den deskriptiva metoden kan beskrivas som en metod som ofta anvands for sammanfattning (Aaker et al.,
2004).
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tillganglig information &r storre (Kinnear och Taylor, 1996). Enligt ovan ndmnt inkluderar
metodiken dven en deskriptiv metod, som &r lamplig vid en tydlig problemformulering, ett
specifikt undersokningsobjekt samt ett detaljerat informationsbehov (ibid.). Insamlingen av
information sker genom primardata® dar enkéter ar vanligt, dock namns &ven den kvalitativa
undersdkningsansatsen som lamplig for datainsamling (Aaker et al., 2004).

Mot bakgrund av det faktum att relevant information rorande studieomradet ar alltfor
begransad for att forskarna skall kunna formulera en tydlig fragestallning inom valt
forskningsomrade, ar en explorativ undersokningsmetod bast lampad i studiens startskede.
Valt forskningsomrade innebér en undersokning av forhallandet mellan sociala medier och
lyxhotellverksamhetens hanterande av dessa sett till marknadskommunikationen. Forfattarna
till denna studie menar att information om ovan namnda forhallande ar otillracklig, da
befintlig forskning och litteratur ej reder ut relationen mellan sociala medier och
lyxvarumarken. Vidare innebar denna brist pa information inom omradet att utformningen av
en tydlig fragestallning forsvaras samt begransar mojligheten till att val definiera ett problem.
Information samlas darfor in genom en omfattande litteraturgenomgang bestaende av tidigare
forskning samt relevant litteratur inom forskningsomradet. Forfattarna staller sig 6ppna till
nya upptéackter inom omradet och avser att med detta fa en tillracklig insikt for att méjliggora
en formulering av undersokningens fragestallningar.

Da problemformulering skett och fragestallningar upprattats anvander sig forfattarna utav den
konklusiva metodiken och da det deskriptiva tillvagagangssattet. Genom en grundlig
insamling av primérdata via enkatundersokning (kompletteringsstudie) men aven med hjalp
av den kvalitativa undersokningsansatsen (primardata genom djupintervjuer det vill sdga
huvudstudien) ges en Oversiktlig forstaelse av problemet. D& data insamlas i dess primara
form via en kvalitativ ansats kan resultatet nyttjas pa ett sadant sétt att en fordjupad forstaelse
kring forskningsproblemet nds (Aaker et al., 2004), det vill siaga att forstd hur de
internetbaserade sociala medierna paverkar arbetet med marknadskommunikation och
varumérken inom lyxhotellsegmentet.

4.1.3 Undersokningsansats

Insamlingen av information sker genom tva olika ansatser, kvalitativ och kvantitativ metod,
dar metodvalet avgors av problemformuleringen.

De kvantitativa metoderna har som mal att transformera det som undersoks till nagot méatbart
varpa resultaten skall kunna redovisas numeriskt (Andersen, 1994). Kvantitativ metod &r
formell och strukturerad till sin karaktar och baseras i stor man pa kontroll fran forskaren
(Holme et al., 1997). Fordelar med de kvantitativa metoderna &r att de ger en standardiserad
information som enkelt kan analyseras genom dataprogram. Kostnaden é&r relativt 1ag vilket
medfor att mer information kan inhdmtas da man tillfragar fler kéllor. Detta ger ett béttre
representativt urval (Jacobsen, 2002).

Genom en kvalitativ metod kan man inte mata eller vdga data efter en standardiserad metod.
Forskaren ser istéallet processen som nagot subjektivt dar kommunikation forekommer i stor
utstrackning (Andersen, 1994). Férdelen med en kvalitativ ansats &r att forskaren troligtvis far
forstaelse for &mnet som han eller hon inte skulle fatt med alternativa metoder (Aaker et al.,
2004). Exempel pa kvalitativa studier ar intervjuer (antingen individuella eller i grupp) och
fallstudier. De sistnamnda anvénds till att mer utforligt formulera och definiera problemet

® Primardata beskrivs som data frn exempelvis enkater, observationer och intervjuer (Hartman, 2006) insamlade
for ett specifikt forskningssyfte, i motsats till sekundérdata (Aaker et al., 2004).
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(Craig och Douglas, 2005). Fallstudier ger i forskningssammanhang dessutom en omfattande
beskrivning och analys av en specifik situation (Aaker et al., 2004).

Sett till den hér studiens syfte &r det l&mpligt att i forsta hand anvéanda sig utav en kvalitativ
ansats. Primérdatainsamlingen sker lampligen genom individuella semistrukturerade
djupintervjuer® (se 4.2.1.1) vilka resulterar i en fallstudie. Denna anses férmedla en bred bild
och analys av studiens problem. | kombination med en kvantitativ metod (enkatundersdkning)
breddas dessutom forstaelsen da information i relativ stor omfattning inhdmtas fran ett stort
antal individer pa ett tids- och kostnadseffektivt satt. Tack vare denna metod ges det dessutom
mojlighet till att generalisera studiens resultat.

4.2 Undersokningens genomforande

| foljande avsnitt beskrivs hur forfattarna gar tillvaga vid genomférandet av studien med
betoning pa hur datainsamlingen fortskridit. Litteraturen beskriver tva huvudsakliga typer av
data: primar- och sekundardata’. Forfattarna till denna undersékning har insamlat data utifran
djupintervjuer och enkater (primardata), samt inhamtat information fran relevant litteratur och
fran diskussioner som forts dver Internet inom de sociala medierna rérande utvalda hotell
(sekundérdata).

4.2.1 Priméardata

Intervjuer och enkater anvands nar forskaren vill insamla information kring asikter, tyckande,
uppfattningar, kunskaper etc. hos en population (Holme och Solvang, 1991). Intervjun
karakteriseras av att vara muntlig och enkaten skriftlig (ibid.).

4.2.1.1 Intervjuer

Data fran intervjuer ar anvandbara nar det studerade objektet inte direkt kan observeras eller
méatas (Aaker et al., 2004). De ger dessutom mer djup och bidrar till en storre
innehallsrikedom tack vare relationen som etableras med intervjupersonen (i jamforelse med
standardiserade frageformuléar) (ibid.). Semistrukturerade intervjuer &r en typ av individuella
djupintervjuer, som inom kvalitativ forskning sasom denna anvands for att fa fram dolda
kéanslor, motiv eller varden hos intervjupersonen. Det finns aven flera andra fordelar med
intervjuer av detta slag, sasom forhojd kvalité (mindre inflytande fran andra), fragor kan
stallas direkt for att fa fram personliga asikter samt att de dessutom erbjuder forhojd kvantitet
genom att man undviker det faktum att folk i grupp tenderar att prata mindre och intervjuaren
mer. Intervjumetoden har dven mer djup da relevansen lattare fangas vilket leder till en dkad
forstaelse. Att intervjupersonerna valjs ut enligt speciella villkor (vilket forbattrar studiens
ansats) ar ytterligare en fordel (ibid.). Det &r att foredra att utfora intervjuerna ansikte mot
ansikte (Malhotra och Birks, 2007) och det &ven av stor vikt att intervjuaren &r val forberedd
infor intervjun sa att aterbesok undviks (Svensson och Starrin, 1996). Det finns dock andra
tekniker som kan komma att bli anvandbara om det inte & mojligt att genomfdra personliga
djupintervjuer (se Malhotra och Birks, 2007). Telefonintervjuer &r ett exempel om
intervjupersonen inte finns tillgdnglig for en intervju, eller om det blir nddvandigt att i
efterhand stalla ytterligare fragor. For denna huvudstudie &r dock intervjuer i person att
foredra, da den intervjuade dven anser detta vara mest lampligt. Ur lamplighetssynpunkt valjs

®Vid individuella semistrukturerade intervjuer forsoker intervjuaren att tacka ett visst antal specifika &amnen eller
sidoomraden (Aaker et al., 2004).

" Sekundardata avser data som samlats in i tidigare undersokning dér syftet vanligtvis varit ett annat &n vad den
nu anvénds for (Hartman, 2006).
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aven lyxhotell i storsta mojliga man ut i forfattarnas narhet, da det effektivitetsmassigt
underlattar for studien (se 4.2.1.2).

4.2.1.2 Val av hotell och intervjuperson

Det ar av stor vikt att respondenten &r relevant da intervjuer ofta ar tidskravande bade vad
géller det empiriska arbetet och bearbetningen av materialet (Svensson och Starrin, 1996).
Aven Holme och Solvang (1991) menar att urvalet av undersokningspersoner &r en avgérande
del i undersokningen. Om personerna i urvalet inte ar relevanta blir undersokningen vardelos i
relation till forskarnas utgangspunkt. Genom att forskarna anvéander intervjupersoner som kan
antas ha goda kunskaper inom studiens omrade kan informationsinnehallet 6ka. Forskarna bor
vara medvetna om att ovan beskrivna personer ibland kan ge férvrangda beskrivningar men
kan trots detta vara vardefulla intervjupersoner sa lange forskarna ar medvetna om den
potentiella faran (ibid.). Sett till studiens syfte och problemformulering ar det relevant att
samla in information fran personer som &r involverade inom lyxhotellindustrin, och da géarna
med arbetsuppgifter som till viss del involverar hotellets marknadskommunikation. Lyxhotell
(4- och 5-stjarniga enligt SHR:s definition samt full-servicehotell) i forfattarnas narhet
kontaktas i forsta hand per mejl. Relevanta intervjupersoner &r antingen VD:n,
hotelldirektoren eller marknadschefen, da de anses besitta storst kunskap inom d&mnet. Genom
att respondenternas positioner skiljer sig mellan de olika hotellen bidrar det till mojligheten
att generalisera resultatet.

Dér intresse vacks i samband med att studiens syfte presenteras per mejl bokas dven en
intervju pa det aktuella hotellet. Om mejlsvar uteblir aterupptas kontakten dar forfattarna
istallet ber hotellet att medverka i den néatbaserade enkatundersokningen. Sammanlagt
tillfragas elva hotell vilket resulterar i fem intervjutillfallen. De individuella semistrukturerade
intervjuerna halls pa respektive respondents arbetsplats, férutom i Grand Hotel Stockholms
fall dar forfattarna i samrad med intervjupersonen valjer att halla en telefonintervju. Vidare
fungerar den intervjuguide som medfors vid respektive intervjutillfalle (se bilaga 3) som ett
underlag for diskussion, dar den intervjuade tillats prata fritt kring respektive fraga.

Huvudstudiens malpopulation véljs alltsda ut genom ett icke-slumpmassigt urval dar
forfattarna anvander sig utav ett bekvamlighets- respektive ett beddmningsurval (som bygger
pa lattillganglighet respektive expertkannedom (Aaker et al., 2004)):

Avalon Hotel

Patrik Turnesjo borjade sin karriar som trainee pa Scandic Hotell och arbetar idag som
VD for Svenska Stadshotell AB dar fullservicehotellet Avalon Hotel ingar
(www.avalonhotel.se). Intervjun holls den 28 april 2009 och tog 53 minuter.

Elite Hotel Plaza

Hotelldirektor Carlo Mandini har bakgrund inom hotellbranschens marknad och
forsaljning, med 10 ars erfarenhet pa f.d. hotell Sheraton i Goteborg. Mandini fick
1999 ansvaret att starta det idag 5-stjarniga hotellet Elite Plaza, som numera ingar i
den svenska hotellgruppen Elite Hotels (www.elitehotels.se). Forfattarna tréffade
Mandini den 6 maj 2009, intervjun varade 38 minuter.

Grand Hotel Marstrand

Marknadschefen pa fyrstjarniga Grand Marstrand, Annika Johnsén, har arbetat pa
hotellet sen i slutet av. sommaren 2008. Intervjun hoélls den 7 maj 2009 och varade 37
minuter.
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Hotel Gothia Towers

Lena Johansson &r press- och informationsansvarig, dven med ansvar for sociala
medier, pa fyrstjarniga Hotel Gothia Towers vid Korsvdgen i Goteborg. Hotellet,
tillsammans med konferensanldggningen Goteborg Convention Centre och Gothia
Towers Restauranger, 4gs av Svenska Massan (www.svenskamassan.se). FoOrfattarna
holl intervjun med Johansson den 14 maj 2009 och tog 54 minuter.

Grand Ho6tel Stockholm

Filip Odelius, marknadschef pd femstjarniga Grand Hotel Stockholm och é&ven
medlemmar 1 lyxhotellgruppen ’the Leading Hotels of the World’
(www.grandhotel.se), har tidigare last media- och kommunikationsvetenskap samt
arbetat inom Grand Hétels marknadsavdelning (brand manager) under 6 ar. Intervjun
agde rum per telefon den 19 maj 2009 och varade 35 minuter.

Intervjuerna kodas darefter, som inom kvalitativ forskning innebdr att data delas in i specifika
delar enligt en viss struktur (Bryman och Bell, 2007). Empirin delas darfor upp i foljande
huvudomraden: lyxhotellet, kunskap om de sociala medierna, hantering av dessa, hot och
mojligheter samt eventuell urholkning av varumaérkets exklusivitet (se kapitel 5.2). Denna
indelning foljer i stora drag intervjuernas struktur (se bilaga 3). Empirin presenteras i
resultatkapitlet dar den &ven analyseras i enlighet med det teoretiska ramverkets
huvudomraden: varumarkesstrategi, Internet, sociala medier samt lyx. Genom att dela in
respondenternas svar enligt ovanstaende struktur skapas mdjlighet till att jamfora och
framhé&va liknelser och skillnader till den tidigare forskning och litteratur som presenteras i
kapitel tre. Dessutom skapas forutsattningar till att pa ett tillforlitligt satt dra slutsatser och ge
rekommendationer i studiens slutskede.

Utover den kvalitativa huvudstudien genomfdrs som tidigare namnts en kompletteringsstudie
i form utav en enkatundersokning gentemot internationella lyxhotellmanagers.

4.2.1.3 Enkatundersokning

Att samla in priméardata genom enkéter ar avsevart mindre kostsamt och mindre tidskravande
an intervjun (Ejvegard, 1996). Fordelen med enkater ar att forskaren kan na ut till en stor
population och ar dessutom séker pa att alla svarar pd samma fragor varpa svaren blir lattare
att jamfora. Enkaten bor vara grundligt genomarbetad innan den skickas ut och bor ocksa vara
forhallandevis kortfattad eftersom studier visar att enkater med fler fragor leder till lagre
svarsfrekvens (ibid.).

4.2.1.4 Val av respondenter

Syftet med kompletteringsstudien ar att bredda forstaelsen kring studiens problemomrade, och
pavisa att resultaten fran huvudstudien inte enbart &r ett lokalt fenomen utan att det istallet
foreligger en viss generaliserbarhet. Forfattarna vill undersbka hur hotellmanagers
internationellt hanterar de sociala medierna samt undersdka huruvida dessa uppfattas som
potentiella mojligheter eller eventuella hot fér varumarket. Enkaten konstrueras via ett
Internetbaserat program, www.freeonlinesurveys.com, som resulterar i att en lank till
frageformularet skapas och sedan skickas ut till valt urval. Enkaten bestar av 11 fragor som av
forfattarna utformas pa ett sa lattbegripligt satt som majligt. Den kvantitativa
kompletteringsstudien innehaller vidare undersokningsvariabler utav bade kvalitativ nominal
och ordinal karaktar (fraga 1, 3-5, 10-11 nominal samt 2, 6, 8-9 ordinal) samt kvantitativa
kvotvariabler (fraga 7) (se bilaga 2). Dessa syftar huvudsakligen till att utreda vilken kategori
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hotellet tillhor, hur hotellet hanterar de sociala medierna samt huruvida dessa anses utgéra hot
eller mojlighet.

Urvalet sker genom att forfattarna pa ett privat internationellt ’community’,
www.asmallworld.net, véljer ut 81 personer som via sina presentationer pa den aktuella sajten
anger att de ar verksamma inom hotellindustrin, da framst som &gare eller i
managementposition. Bestdmning av urvalets storlek ar i studiens fall beroende av vald
urvalsmodell: da tva av studiens forfattare ar medlemmar pa A Small World’ kontaktas
samtliga medlemmar som pa ett redan existerande diskussionsforum anger att de ager eller
styr ett hotell. Kompletteringsstudien bygger alltsa pa ett icke slumpmassigt bedémningsurval
(se bilaga 1).

Vidare kompletteras insamlad primardata fran de kvalitativa och kvantitativa
undersokningarna med sekundardata insamlad fran de sociala medierna, och utvarderas enligt
Lofland och Loflands (1995) analysmodell.

4.2.2 Sekundardata

Fordelen med sekundéardata ar framst att den ar lattillganglig, vilket leder till att bade tid och
pengar sparas (Hartman, 2006). Sekundardata kan vara till exempel interndata fran foretag
men aven tidskrifter, dagstidningar, arsbocker samt uppgifter fran databaser (Aaker et al.,
2004). Sekundardata som anvands vid studien bestar av redan tillgangligt material och
inkluderar bocker, artiklar, rapporter och tidigare uppsatser inom bland annat lyxvarumarken,
sociala medier, marknadskommunikation och hotell. En stérre mangd av artikelmaterialet
samlas in via databasen ’Business Source Premier’ och agerar som grund nér fOrfattarna
studerar sociala medier och hotellmanagement. Artiklarna &r &ven betydelsefulla nar
problemdiskussionen arbetas fram. Vad géller uppsatsens teoretiska ramverk sa bestar detta
framst av relevant facklitteratur i kombination med artiklar, dar Meerman Scott (2008) samt
Kapferer och Bastien (2009) spelar viktiga roller for denna studie inom sina respektive
kunskapsomraden.

Da sekundardata ofta insamlats i ett annat syfte dn vad det nu anvands for (Hartman, 2006)
kan det innebara att forfattarna maste halla en viss distans till det som star skrivet. Detta leder
till att kéllorna kritiskt granskas vilket minskar risken for irrelevant data. Hansyn till kéllor tas
dven da sekundérdata insamlas till studien fran utvalda sociala medier. ’Rating/review’-sajter
(TripAdvisor),’communities’ (Facebook) och bloggar véljs ut for detta syfte. Samtliga
mediers betydelse och inflytande pavisas inom det teoretiska ramverket. Bloggarna valjs ut
genom en Google-stkning, dar forfattarna tittar pa de forsta 100 resultaten i trafflistan for
respektive hotell. D& Google har en marknadsandel pa runt 70 procent (www.dn.se) anses
trafflistan representera den faktiska verkligheten. Liknande problem uppstar inte vid
undersokning inom de andra typerna av sociala medier, da hotellens narvaro ar mycket lattare
att evaluera. Forfattarna undersoker och analyserar konsumentkritik for de aktuella hotellen
pa dessa forum i enlighet med Lofland och Loflands (1995) analysmodell.

Forfattarna vill genom att undersoka de sociala medierna pavisa den faktiska aktivitet som
sker bland konsumenterna 6ver de sociala medierna. Detta ar argument pa vilka
problematiseringen bygger. For att kunna géra rekommendationer i studiens slutskede, vilket
ar en del av syftet, kravs en palitlig metod for analys av primar- samt sekundardata. Lofland
och Loflands (1995) analysmodell innebar sex olika satt att iaktta monster under en specifik
undersokningsrubrik. Fragor som ar relevanta for studiens syfte och som forfattarna darfor
anvander sig utav star skrivet inom parantes:

31



=

Frekvens (hur ofta forekommer hotellen i de sociala medierna?)

2. Magnitud (i vilka medier forekommer lyxhotellen? Hur stor &r spridningen i dessa
medier? Hur starka ar de eventuella pastaenden som forekommer om lyxhotellen?)

3. Struktur (pa vilka olika satt forekommer lyxhotellen? Det vill sdga syns de
tillsammans med betygsatta omddmen, enskilda omdomen i ett mer utvecklat format
(exempelvis bloggning), i egenregisserade sammanhang som communities?)

4. Processer (vad hander med den informationen som &r publicerad? Debatteras den?
Kan alla tycka till? Bemots den?)

5. Orsaker (vad finns det for orsaker till att lyxhotellen figurerar i dessa medier? Ar det
vanligast att det initierar publiciteten sjalva? Kan publiciteten sparas till enskilda
héndelser?)

6. Konsekvenser (hur paverkar det lyxhotellens varumarken att de syns i dessa medier,

pa kort och lang sikt? Hur forandrar det varumarkesarbetet och lyxhotellens sétt att se

pa de sociala medierna?)

Vidare véljer forfattarna att presentera resultatet av undersokningen innan resultatet fran de
empiriska undersokningarna (se kapitel 5.1). Det &r viktigt att lasaren far en sa klar bild som
mojligt av hur de aktuella hotellen finns representerade inom de sociala medierna idag.

4.3 Utvardering av undersdkningen

Precision och tillforlitlighet &r enligt Babbie (1991) viktiga begrepp vid akademisk forskning
eftersom de verkar som kriterier for studiens tillforlitlighet. Studiens syfte bestar i att
undersoka och beskriva de sociala mediernas inverkan pa arbetet med
marknadskommunikation och varumarken inom lyxhotellsegmentet. Detta medfor att flertalet
av de metodval som gjorts i samband med unders6kningen kommer att paverka resultatet, och
i forlangningen aven studiens reliabilitet® samt validitet® (Aaker et al., 2004). | detta avsnitt
ges en utforlig redogorelse av begreppen samt en beskrivning av kéllkritisk metod.

4.3.1 Studiens tillforlitlighet

Holme och Solvang (1991) betonar vikten av att i forskningsprocessen overfora teoretiska
forestallningar (begrepp och modeller) till empiriska iakttagelser for att pa sa satt kunna gora
adekvata matningar. Denna 6verforing agerar ocksd som en lank mellan forskarens och
undersokningspersonens verklighetsuppfattning. For att uppna en hog trovardighet ar det
essentiellt att utvardera hur relevant eller palitlig den insamlade informationen ar. Centrala
begrepp for att lyckas med detta ar reliabilitet och validitet som syftar till att belysa eventuella
systematiska eller slumpmassiga fel nar fragestallnigen sammanstallts eller nar information
samlats in. Undersokningens reliabilitet &r beroende av hur undersékningarna utforts samt hur
noga forskarna bearbetat informationen. Validiteten avgors pa basis av vad som underscks
samt huruvida detta &r tydligt i fragestallningen (ibid.). Forskare kan 6ka reliabiliteten genom
nagra grundldaggande metoder varav den mest betydelsefulla ar noggrannhet (Holme och
Solvang, 1991). Essentiellt for studien ar att informationen den baseras pa ar valid det vill
sdga méter det som avses. Informationen kan vara reliabel men helt sakna validitet, i det fallet
ar undersokningen inte till mycket nytta (ibid.).

Kvalitativa undersokningar ar inte sallan en grund till vissa felk&llor, s.k. icke-urvalsfel
(ifragaséttande, inspelning, ingripande, gensvar etc.) (Aaker et al., 2004). Vidare Kritiseras

® Reliabilitet handlar om i vilken utstrackning ett resultat kan komma att upprepas om samma forskningsansats
anvands (Christensen et al., 2001).
® Validitet handlar om hur ett forskningsresultat gérs effektivt och tillgangligt (Christensen et., 2001).
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undersokningsansatsen da den anses vara alltfor subjektiv. Forskarna riskerar att paverka
undersdkningen, omedvetet eller medvetet, med vad de anser vara relevant (Bryman och Bell,
2007). Liknande partiskhet riskerar att uppsta vid intervjuer genom sattet fragor stalls, tolkas
och besvaras som i sin tur kan resultera i lagre reliabilitet (Aaker et al., 2004). Genom att
undvika att intervjuerna speglas av vad forfattarna tycker &r ’rétt’ svar, eller att respondenten i
sin tur paverkas av forfattarnas uppfattning, har fragorna stallts pa ett sa rattfram och icke-
ledande satt som majligt. Respondenten tillats tala till punkt, och med hjélp av en bandspelare
gar forfattarna inte miste om nagot ord. Pa sa satt undviks inspelningsfel som kan uppsta i
samband med intervjuer. Ejvegard (1996) rekommenderar att man under intervjun anvander
just en bandspelare, sa att forskaren inte gar miste om nagon relevant information. En
inspelad intervju kan dven lyssnas pa flera ganger och materialet kan skrivas av i lugn och ro
(ibid.).

Intervjuaren riskerar dock enligt Aaker et al., (2004) att bega andra misstag, mycket till stor
del beroende av personlighet och erfarenhet. Personliga intervjuer riskerar dessutom att bli
mycket tidskravande, kostsamma samt dven administrativt svarhanterbara (ibid.). Liknande
reliabilitetsproblem stoter forfattarna dock inte pa under studiens gang. Forfattarna har dven
sedan tidigare en viss erfarenhet av kvalitativ undersékning, och da brist pa erfarenhet utgor
en av riskerna till forsamrad reliabilitet reduceras den ytterligare. Forfattarna ar dock
medvetna om den risk som foreligger da hela studien speglas av personliga erfarenheter.
Vidare kritiseras kvalitativ undersokning for den svarighet som foreligger vid eventuell
upprepning, samt avsaknad av transparens (Bryman och Bell, 2007). Det ar ibland oklart hur
forskarna kommer fram till resultatet, som till exempel da det inte tydligt framgar av studien
hur intervjupersoner valjs (ibid.). | denna studie véljs dock respondenterna ut genom klara
riktlinjer, och detta genom bade ett bekvamlighets- respektive ett bedémningsurval.

Urvalsfel kan dock uppsta i samband med den kvantitativa undersokningen vilket forfattarna
ar medvetna om. Denna risk reduceras i stérsta mojliga man, da fragor rérande hotellets
officiella klassificering, vilken typ av hotellkategori det tillhér samt vilken position
respondenten innehar stalls. Detta medfor att forfattarna sékerstaller det beddmningsurval
som redan skett genom utskicket av enkatlanken. DA enkaten likt intervjuerna fokuserar pa
lyxhotell, vilket gar i linje med studiens syfte, forsakrar sig forfattarna om att urvalet &r
representativt for populationen.

Den kvantitativa studien anvénds i forsta hand for att sékerstalla huvudstudiens validitet och
reliabilitet. 1 viss man etableras ocksa reliabilitet genom validitet (Christensen et al., 2001).
Genom enkatundersokningen, som riktar sig mot internationella hotellmanagers, vill
forfattarna pavisa att de forandringar i marknadskommunikationen som de sociala medierna
medfor for lyxhotell inte enbart ar ett lokalt fenomen. Forfattarna vill dven visa att arbetet
med samt attityden till de sociala medierna artar sig pa likartat sétt aven internationellt. Om en
likhet syns kan det slutgiltiga forskningsresultatet anses ha en god intern validitet genom att
trovardigheten ar hog da resultatet stammer 6verens med verkligheten (Christensen et al.,
2001). Hog intern validitet uppnas dessutom genom att en forskare pavisar att en tillracklig
mangd data insamlats (ibid.). Forfattarna vill genom den kvantitativa studien visa just detta,
da intervjupersonernas attityder till de sociala medierna matchas mot de som
enkatundersokningens resulterar i. Fem djupintervjuer anses da som tillrackligt. Genom att
studien innehaller relativt stor variation av sekundardata, som kommer bade fran
facklitteratur, vetenskapliga artiklar etc., forstarker den interna validiteten ytterligare. Da
forfattarna anvander sig utav stor kallspridning hojs den vetenskapliga nivan, vilket ocksa
innebdar att en vinklad studie med otillrdcklig objektivitet undviks. Det valda
tillvagagangssattet bidrar till resultatets trovardighet, men &ven dess grad av
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generaliserbarhet, det vill saga den externa validiteten (Christensen et al., 2001). Denna typ av
validitet underlattas likasa om kompletteringsstudiens resultat (enkatundersokning) stammer
overrens med huvudstudiens (djupintervjuer). Vidare uppvisar &ven enk&tundersokningen
validitet, da fragorna utformas efter att relevanta teorier inom problemomradet studerats.

Slutligen bedéms det insamlade materialet enligt Ejvegard (1996) ur saklighetssynpunkt och
huruvida det foreligger en risk for forfalskning. Detta &r en mycket liten risk da en majoritet
av den sekundardata som anvands i den aktuella studien harror fran tillforlitliga kallor.
Dessutom granskas den kritiskt utav studiens forfattare. Vart att ndmna ar att en liten risk
foreligger genom att den data som insamlas och granskas i ’Loflandmodellen’ (se kapitel
4.2.2), da det ar svart att bedoma sanningsgraden i inlaggen samt huruvida de verkligen &r
konsumentgenererade. Forfattarna menar likval att materialet ger lasaren insikt inom det
aktuella problemomradet, och att det i stor utstrackning bidrar till 6kad forstaelse.

Figur 4.1 Sammanfattning av studiens metod

» Hermeneutiskt forhallningssatt
+ Kuvalitativ undersokning med inslag av kvantitativ ansats
« Explorativ metod, till viss del deskriptiv

* Primérdata genom semistrukturerade djupintervjuer och
onlineenkat i kombination med Loflandmaodellen

genomfﬁrande * Icke slumpmassigt bekvamlighets- resp. bedémningsurval
+ Sekundérdata

« Tillforlitlighet - validitet och reliabilitet baserat pa studiens

utvardering valda tillvagagéngssatt
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Kapitel 5. Resultat

I inledningen av detta kapitel presenteras hur lyxhotellen faktiskt figurerar i de sociala medierna (5.1). Denna
kartlaggning utgdr tillsammans med studiens enkatundersokning samt de genomférda djupintervjuerna underlag
for analys, i vilken empirin kopplas till teorin (5.2). Flera intressanta observationer gors.

5.1 Kartlaggning av lyxhotellens férekomst i de sociala medierna

Enligt tidigare redogjorda avgransningar sa tar denna del upp exempel pa hur lyxhotellen
figurerar i de valda medierna: bloggar (och forum), ’communities’ (Facebook),
‘rating/review-sajter’ (TripAdvisor). Framldggningen av denna del av det empiriska
materialet sker enligt *Loflandmodellen’ som forklarats i metoddelen.

5.1.1 Frekvens

Hér redogors for i vilken frekvens de olika lyxhotellen férekommer i de studerade medierna.
Efter valda avgransningar avser frekvensen antalet medlemmar i respektive ’Facebook
community’ (d4 sddan existerar), antal omdomen pd ’TripAdvisor’ samt de tre Gversta
bloggarna (eller forumen) som listas i lanklistan da en sokning pa hotellnamnet (vid ansedd
fordel inklusive stadens namn) genomforts via Google.

5.1.1.1 Communities

Fyra av fem hotells namn finns registrerade som ’Facebook communities’. | de fall dar det
funnits mer &n en grupp har den ’community’ med flest medlemmar valts. Statistiken ser ut
som foljande:

Grand Hoétel Stockholm: 138 medlemmar, ’Common Interest: Travel’. Sluten.

Gothia Towers: 113 medlemmar, ’Common Interest: Beliefs and causes’. Sluten.
Avalon Hotel: 619 medlemmar, ’Entertainment and Arts: Nightlife’. Oppen.
Elite Hotels: 197 medlemmar, ’Entertainment and Arts: Nightlife’. Sluten.

5.1.1.2 Rating/Review-sajter
Alla hotellen forekommer pa *TripAdvisor’. Statistiken ser ut som f6ljande:

Grand Hétel Stockholm: 86 omddmen
Gothia Towers: 88 omdomen
Elite Plaza Goteborg: 23 omdémen
Avalon Hotel: 26 omdomen

Grand Hotel Marstrand: 2 omddmen

5.1.1.3 Bloggar
Alla hotellen forekommer i nagon, eller nagra bloggar (och/eller forum), i lanklistan efter
sokning pa Google.

Google sokning: “Elite Plaza Goteborg™ (090523)

(Lank 37) Elite Plaza Hotel — Bloggar, bilder och mer pa WordPress

Springsteens band har landat i Goteborg och bor pa Elite Plaza dar jag sjalv knoppat manga natter. Ett bra hotell
aven om jag aldrig fatt mojlighet att ...

sv.wordpress.com/tag/elite-plaza-hotel/ - 12k - Cachad - Liknande sidor
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http://sv.wordpress.com/tag/elite-plaza-hotel/
http://209.85.129.132/search?q=cache:GE7oEX4H1iUJ:sv.wordpress.com/tag/elite-plaza-hotel/+elite+plaza+g%C3%B6teborg&cd=37&hl=sv&ct=clnk&gl=se
http://www.google.se/search?hl=sv&q=related:sv.wordpress.com/tag/elite-plaza-hotel/

(Lank 58) Elite plaza i gbteborg rekommenderas inte! - Bréllopstorget

8 inlagg

Vill bara gora inldgg och séga att jag skulle inte rekommendera Elite plaza. Det ar snyggt och allt men inte vart
pengarna! Vi tillbringade tva natter dar i ...

www.brollopstorget.se/Forum-1-9/m744108.html - 55k - Cachad - Liknande sidor

(Lank 83) Goteborgs basta hotell? - Flashback Forum

10 inl&gg - 8 forfattare - Senaste inlagget: 14 maj

Pa Elite Plaza Hotel i Géteborg har en fullstandigt unik hotellmiljo sdlunda vaxt fram dar gésternas trivsel ar
vart mal. ...

https://www.flashback.info/showthread.php?t=908218 - 51k - Cachad - Liknande sidor

Google sokning pa “Grand Hotel Marstrand” (090525)

(Lank 46) Mysigt boende vastkusten? [Arkiv] - Flashback Forum

20 inlagg - Senaste inlagget: 26 sep 2006

tack som fan for alla svar. jag har nog foralskat mig lite i grand hotell marstrand ;) Ja, det hotellet ser riktigt
schysst ut. ...

https://www.flashback.info/archive/index.php/t-379815.html - 10k - Cachad - Liknande sidor

Google sokning pd ”Avalon Géteborg” (090522)

(L&nk 5) As Good as it gets: Avalon Hotel. Eller Fawlty Towers?

| Géteborg finns ett alldeles nytt hotell som tagit sitt namn fran 6n Avalon och som har en K-A-T-A-S-T-R-O-F-
A-L (ténk er att Kirsti Tomita sager det) ...

www.ulrikagood.com/2007/11/avalon-hotel-eller-fawlty-towers.html - 121k - Cachad - Liknande sidor

(L&nk 24) Inredningsbloggar: Avalon Hotel

Jag har haft turen att fa besoka otroligt lackra designhotellet Avalon i Goteborg. Klicka in hos mig & se alla
mina bilder & min lilla recension. ...

inredningsbloggar.blogspot.com/2009/03/avalon-hotel.html - 113k - Cachad - Liknande sidor

(Lank 33) Time to Shine pa Hotel Avalon i G6teborg - Finest.se

28 maj 2008 ... Influgna representanter fran flera marken fanns pa plats pa Avalon Hotel i Goteborg for att visa
upp sina rykande farska nyheter direkt fran ...

www.finest.se/imageGallery/?igid=3610 - 35k - Cachad - Liknande sidor

Google sokning pa ”Gothia Towers” (090523)

(Lank 38) Kreafonbloggen » gothia towers

9 maj 2009 ... Reklambyra i Goteborg bloggar om marknadsforing, foretagande, varumarkesbyggande, starta
eget med mera. Idéer och vardag pa Kreafon ...

www.kreafon.se/blog/tag/gothia-towers/ - 26k - Cachad - Liknande sidor

(Lank 54) jag &r het, hes menar jag . - hotel gothia towers . - mawongsa ...

Jag befinner mig i Géteborg, pa Hotel Gothia Towers . Tjejerna ar pavag hit sa jag ska hoppa in i duschen nu
snart . Ville mest bara 6nska er en trevlig ...

mawongsa.devote.se/ - 65k - Cachad - Liknande sidor

(Lank 60) Gothia Towers — Bloggar, bilder och mer pad WordPress

curieuxdenouveau wrote 3 days ago : Nagon av er som étit den absolut mest fantastiska rakmackan som
serveras? Den finns pa Gothia Towers ... more — ...

sv.wordpress.com/tag/gothia-towers/ - 16k - Cachad - Liknande sidor

Google sokning pa “Grand Hotel Stockholm™ (090523)

(Lank 64) Stockholm, Grand Hotel, Cadierbaren, Afternoon Tea
1inldgg - 1 forfattare - Senaste inldgget: 17 mar

Stockholm, Grand Hotel, Cadierbaren, Afternoon Tea.
matforum.nu/index.php?topic=2750.0 - 38k - Cachad - Liknande sidor
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http://www.brollopstorget.se/Forum-1-9/m744108.html
http://209.85.129.132/search?q=cache:pdNhbCF7U98J:www.brollopstorget.se/Forum-1-9/m744108.html+elite+plaza+g%C3%B6teborg&cd=58&hl=sv&ct=clnk&gl=se
http://www.google.se/search?hl=sv&q=related:www.brollopstorget.se/Forum-1-9/m744108.html
https://www.flashback.info/showthread.php?t=908218
http://209.85.129.132/search?q=cache:5TmdaU8MCc0J:https://www.flashback.info/showthread.php%3Ft%3D908218+elite+plaza+g%C3%B6teborg&cd=83&hl=sv&ct=clnk&gl=se
http://www.google.se/search?hl=sv&q=related:https://www.flashback.info/showthread.php%3Ft%3D908218
https://www.flashback.info/archive/index.php/t-379815.html
http://209.85.129.132/search?q=cache:pXXxleqNaI8J:https://www.flashback.info/archive/index.php/t-379815.html+Grand+hotell+marstrand&cd=32&hl=sv&ct=clnk&gl=se
http://www.google.se/search?hl=sv&q=related:https://www.flashback.info/archive/index.php/t-379815.html
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5.1.2 Magnitud

Har redogors for magnituden av de olika satten som lyxhotellen forkommer pa. Exempel ges
pa hur spridningen ser ut i dessa medier och hur starka de pastdenden som férekommer om
lyxhotellen &r. Det finns ingen information om ’Facebook communities’ bland de hotell dar
dessa ar slutna.

5.1.2.1 Avalon Hotel

Hotellet befinner sig pé forsta plats pa *TripAdvisor:s’ ranking 6ver Goteborgshotell. Utifran
26 omdomen far hotellet 4,5 poang pa en 5-gradig skala. De tva senaste kommentarerna har
talat val om bade rummen, servicen och det centrala laget. | bloggarna ar ett inlagg starkt
negativt till servicen pa restaurangen, ett ar positivt till inredningen medan ett ar neutralt. |
"Facebook communityn’ skrivs det om pagdende erbjudanden men det sker ingen annan
kommunikation.

5.1.2.2 Hotel Gothia Towers

Utifran 88 omddmen far hotellet 4,5 poang och hamnar pa en andra plats i rankingen. De tva
senast skrivna kommentarerna lovordar bland annat hotellets restaurang pa éversta vaningen
men ocksa servicen och frukosten fick bra betyg. Ett av blogginlaggen ar mycket positivt till
‘rikmackan’ och hotellets restaurang, medan tva av inlaggen ar neutrala.

5.1.2.3 Elite Plaza

Av de 67 hotell som finns med pa ’TripAdvisor:s’ webbsida hamnar Elite Plaza pa en
sjuttonde plats. Utifran 23 omdémen ges hotellet ett snittbetyg pa fyra av fem poang. De tva
senaste  kommentarerna ar bada mycket positiva till hotellets centrala lage. En av
kommentarerna berommer &ven lokalens utformning men &r dock mindre ndjd med servicen.
Ett av blogginlaggen &r starkt negativt medan tva ar positiva.

5.1.2.4 Grand Hotel Marstrand

Marstrandshotellet har tvd omdomen och erhaller ett snittbetyg pd 4 av 5 poang.
Kommentarerna inkluderar bland annat positiva omddémen om personalen samt hotellets
frukost. Det negativa ar att rummen uppfattas som for sma. Hotellet forekommer endast en
gang i lanklistan till Googlesokningen dar det rekommenderas i ett forum.

5.1.2.5 Grand Ho6tel Stockholm

Utav 163 hotell i Stockholm hamnar Grand Ho6tel pa en nionde plats i ’TripAdvisor:s’
popularitetsindex. Hotellet far 4,5 poang av 5 baserat pa 87 stycken omddmen. De tva senaste
kommentarerna talar bland annat varmt om hotellets service, l1age och atmosfar. | lanklistan
till Googlesokningen férekommer hotellet endast en gang dar en gést ar positiv till deras
’Afternoon Tea’.

5.1.3 Struktur

Om man anvander sig av sokverktyget Google sa ar en starkt dvervagande del lankar till
kommersiella hemsidor, ofta i form av bokningssidor. Dessa sidor publicerar omdémen
skrivna av konsumenter men de syftar i férlangningen att leda konsumenten till kop eller
bokning av produkten, varfor hemsidans uppbyggnad inte kan betraktas som ett opartiskt
beskrivande av produkten. ’TripAdvisor’ har anvéints i detta sammanhang, i &vrigt
forekommer hotellets namn via Googlestkning bland annat i néttidningar, som hanvisning till
deras egen hemsida, i bloggar och ett antal andra konsumentgenererade sammanhang. Pa
bloggar kan konsumenten skriva helt enligt eget tycke. S& dr ocksa fallet i ’communityn’ pé
Facebook. Daremot har flera av de studerade lyxhotellen valt att héilla dessa ’communities’
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slutna. Det innebar att vem som helst inte kan sdga nagot inom gruppen om man inte blir
godkand som medlem av administratoren.

5.1.4 Processer

Pa *TripAdvisor:s’ hemsida kan vem som helst kommentera det hotell de gastat. Sidan kréver
inget medlemskap vilket underlattar tillgangligheten for bade de som 6nskar kommentera och
for de som endast vill ldsa kommentarer frn andra hotellgaster. Aven om flera av hotellen i
undersokningen har fatt ett stort antal kommentarer pd TripAdvisor’ vilket innebér att
debatter ar sallsynt. Gaster kommenterar saledes inte varandras inldgg utan valjer att bara
beskriva sina egna erfarenheter. Forfattarna har inte noterat att nagot gastinlagg bematts av
representanter fran nagot av hotellen i undersokningen.

Nér ett blogginlagg ar publicerat blir det i hog grad publikt och kan l&sas, och nastan alltid
kommenteras, av vem som helst. Beroende pa hur manga som &r intresserade och involverade
i @mnet kan det i mer eller mindre omfattning leda till diskussion. Ju mer omfattande denna
diskussion blir, det vill saga ju fler specifika ord som diskuteras, gor att sékmotorer lankar
sidan hogre upp ndr nagon soker pa ett av de specifika orden (exempelvis ’rakmacka’).
Kommentarerna publiceras antingen enligt principen senaste langst upp eller vice versa.

En ’Facebook community’ skiljer sig frdn de ovan ndmnda sociala medierna pa sa sétt att det
vanligen finns ett intresse och en positiv installning frdn borjan nar man blir medlem i
hotellets grupp. I en ’Facebook community’ sker kommunikationen mellan medlemmar och
liknar mer vardagligt umgénge dn den kommunikation som sker pa *TripAdvisor’. Den senare
ar istallet enkelriktad och syftar till att fora erfarenheter vidare. I ’Facebook communities’
kommentarfalt forekommer det ockséa att representanter for hotellet exempelvis tipsar om
evenemang.

5.1.5 Orsaker

Hotellen kan inte vélja om de vill vara med pa ’TripAdvisor’ utan dr utlimnade till att bli
beddmda oavsett de vill eller inte. Hotellen kan inte heller védlja om de ska finnas som en
"Facebook community’. Dessa ’communities’ kan initieras av vem som helst. Det ar darfor
ocksa svart att skydda sitt varuméarke emot godtyckliga forfaranden. | regel startas dock
’communities’ av nagon representant fran ett foretag som sedan valjer ifall denna ska vara
Oppen for vem som helst, eller om man bara kan bli medlem via godk&nnande av
administratoren. De som startar bloggar gor det for att de har nagonting att saga vérlden, sina
vanner, branschfolk eller nagon annan grupp. Foretag kan starta en blogg for att exempelvis
skapa en narmare relation till en malgrupp, exponera sitt varumarke eller for att beratta nagot
intressant om vad de gor, ar eller har pa gang.

5.1.6 Konsekvenser

Konsekvenserna av detta utreds forst efter att en analys ocksa gjorts av kopplingen mellan
empirin, insamlad via intervjuerna, och de teorier forfattarna tidigare presenterat. Den empiri
som framlagts ovan ska ge stod at de utforliga analyserna nedan samt de rekommendationer
och diskussioner som foljer av dem.

5.2 Empiri fran intervjuer med lyxhotellen och efterféljande analys

| denna del gors inledande en presentation av de olika hotellen var for sig under omradet
’varumarket, kommunikationen och gésten’ vilket baseras pa fragorna 1, 2 och 3 i
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intervjuerna (se bilaga 2). Darefter foljer en redogdrelse for svaren pa fragorna 4, 5, 6 och 7 i
intervjuerna. Analyserna foljer efter varje del for att underlatta forstaelsen.

5.2.1 Varumarket, kommunikationen och gasten

Hotellen beskrivs for sig for att lasaren ska forsta vad hotellet ar och vad det star for. De valda
hotellen ar nagra av Sveriges hogst rankade i enlighet med SHR:s kriterier, men de ser alla
olika pa varumarket, kommunikationen och gasten.

5.2.1.1 Avalon Hotel

Avalon Hotel startade sin verksamhet under 2007 med malet att skapa ett hotell som kunde
utmana de béasta. Hotellets internationella marknadsforing sker genom Design Hotels
(www.designhotels.com), en internationell sammanslutning bestaende av hotell som inriktar
sig pa lyx, kultur och design. Kunder har d&ven mojlighet att boka rum pa Avalon Hotel via
Design Hotels hemsida. VD:n Patrik Turnesjo berattar att Avalon inte har ndgon utarbetad
varumarkesstrategi, vilket beror pa att de fortfarande ar forhallandevis sma. Avalon &r ett eget
varumarke, och en imageskapande marknadsféring hade varit alltfor kostsam for foretaget.

Medan manga av de andra hotellen inom Svenska Stadshotellkoncernen riktat in sig pa en
familje- och sportprofil forklarar Turnesjo att Avalon profilerar sig som ett exklusivt
kulturhotell dar designade mobler, konst etc. far en framtradande roll. En valrenommerad
restaurang, en swimmingpool pa taket och ett centralt ldge gor att det skapas en *buzz’ kring
Avalon vilket ar nagot hotellet efterstravar da ’word-of-mouth’ ir ett av Avalons mest
betydelsefulla satt att kommunicera ut dess varden.

Vidare beréattar Turnesjo att hotellets malgrupp ar forhallandevis bred:

”vi vinder oss till alla potentiella kunder, men till vissa oftare 4n andra”

”nagra gister besoker oss kanske en gang i livet med anledning av att fira en brollopsdag eller dylikt.
Andra resenirer, exempelvis foretagsresendrer, bor hos oss ndgon gang varje vecka .”

For tillfallet &r beldggningen i relationen till affarsresenarer och fritidsresenérer ungeféar 65
procent kontra 35 procent. Turnesjé konstaterar att ett hotell omdjligen kan vanda sig till alla
malgrupper. Avalon har medvetet valt att inte erbjuda extrasangar pa hotellets rum vilket ofta
medfor att barnfamiljer véljer ett annat boendealternativ. En stor majoritet av Avalons
bokningar (ca 70 procent) sker fortfarande via telefon, resterande bokningar harror fran sa
kallade GDS-system'® samt Internet. Cirka 7 procent av hotellets bokningar kommer fran
Avalons egen hemsida vilket innebar en okning sett till tidigare ar. Turnesjo tror att den
siffran kommer stiga ytterligare inom de kommande aren.

5.2.1.2 Elite Plaza

Elite Plaza ar ett lyxhotell som star for tradition, flard och kvalitet men representerar dven
géstgivartradition, vackra byggnader, banketter och samtidigt hdga emotionella varden.
Hotelldirektor Carlo Mandini menar att flard skall finnas ndrvarande i vardagen, vilket
avspeglas i sattet hotellet arbetar pa. Flarden medfér en kansla av lyx, att bli ompysslad och
kanna att man &r viktig.

Elite Plazas varumarke spreds fran borjan ryktesvagen, redan innan det slog upp portarna och
fore den tidpunkt det blev en del av hotellkedjan Elite Hotels. Marknadsforingen skulle da

19 GDS &r ett globalt distributionssystem med gigantiska databaser som i realtid kan ge information och
bokningar hos de flesta av varldens hotell, flygbolag, tdg och biluthyrare (www.businessdictionary.com).
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riktas mot hotellets tilltankta malgrupp i det tysta och Mandini menar att hotellet istallet képte
en identitet genom att vissa kande till hotellet medan andra, uteslutna fran ’cirkeln’, inte
visste. Da gallde det att synas i ratt sammanhang, och marknadsforas genom ett klassiskt
lyxvarumarkestdnk via ’word-of-mouth’. Under senare ar har man istdllet valt att tydligt
kommunicera varumarket Elite genom en kvalitativ strategi, och &r alltsd nagot som styrs
centralt. Med lojalitetsprogram, tennistavlingar i Bastad, valgorenhet (UNICEF) och hemsida
har man valt att aktivt formedla vad Elite star for. Mandini menar att ledningen lyckats val, da
de under senare ar aterkommande fitt utmérkelsen ’bésta hotellkedja’. Bicky Chakraborty,
foretagets VD, ar vidare en synlig profil dd kedjan &dgs av honom och hans familj.
Chakraborty &ger aven ett sjukhus i Indien och har valt att ldgga mycket av sin personliga
formogenhet dir. Mandini menar att sddana insatser ’bakas in’ i hotellets kdrnvarden, vilket
gor kedjan mer personlig.

Elite Plaza har en belaggning pa drygt 65-70 procent och &r ett resultat av arbetet med den
kvalitativa strategin, vilket i Plazas fall innebér en relativt h6g marginal. Férdelningen mellan
affars- och fritidsresenérer &r for narvarande drygt 70-30. Elite Plaza har aktivt jobbat mot en
sadan fordelning, och varit valdigt mana om att fa just denna positionering med en nischad
malgrupp pa 35-55 ar. Mandini menar att detta &r ett resultat av att han i viss man utnyttjat
sina tidigare nitverk, och lockat till sig ’rétt’ géster den vigen. I detta sammanhang kommer
aven relationsmarknadsféring pa tal: ”...om du #r duktig pa det du gor s& kommer ryktet att
sprida sig”. Vidare sker Elite Plazas bokningar framst via telefon och enbart 10 procent sker
over Internet. Dock ser hotellet en kontinuerlig 6kning av Internetbokningarna och trenden
pekar stadigt uppat. Mandini papekar &ven att det laga antalet bokningar som sker Gver
Internet kan bero pa att gésten, just nu, inte i sa stor utstrackning ar narvarande pa natet. Dock
menar han samtidigt att det kommer forandras Gver tiden da de yngre, Internetanvandande
generationerna, ar hotellets framtida gaster.

5.2.1.3 Grand Marstrand

Hotellets varumarke har en anrik pragel, samtidigt som det ar utav en valdigt personlig
karaktar avseende personalen. Marknadschefen exemplifierar genom féljande pastaende:

”Hotellchefen ir ute och hilsar pa gisterna, pratar med folk, tillgodoser specifika 6nskemal fran gaster
pa exempelvis mat...”

Hon upplever att denna patagliga service sprider sig vél via ’word-of-mouth’, vilket har
inneburit att hotellet genom aren kommit att fa valdigt manga stamgaster. Sett till det mer
generella kommunikationsarbetet arbetar Grand Marstrand med e-mejlutskick, regelrétt
annonsering i fackpress och dagspress. Man gor ocksa en del bannerannonsering over Internet
och da pa exempelvis sajter riktat mot konferens.

”Jag fick borja fran scratch, hemsidan var en av de dldsta jag sett pd marknaden...och det fanns heller
inget satt att ta hand om e-mejlbokningar.”

Numera har Grand Marstrand dock skapat en mejlklubb, mycket beroende pa att de har sa
manga stamgaster. Dessa kommer till hotellet framst under hogséasong (juni till augusti) vilket
medfor att det dr “knokfullt” pa hotellet. Under resten av éret dr andelen affarsresenarer
mycket hogre, cirka 80 procent. Fortfarande sker valdigt mycket bokningar via telefon, dock
har hotellet inga exakta siffror. En anledning kan vara att hotellet medvetet valt att inte synas
pa vissa resesajter som t.ex. *Hotels.com’, eftersom att ”...d4r méste man visa hotellets
kapacitet (dvs. aktuell beldggning under en viss period) och det vill man inte alltid”.
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5.2.1.4 Hotel Gothia Towers

Enligt hotellets hemsida kan man utldsa att hotellet vill erbjuda en upplevelse utdver det
vanliga och kunna forena kapacitet med mojligheter, personlig omsorg och kvalitet. Press-
och informationsansvarig Lena Johansson menar ocksa att de uppfattas som exklusiva av
gasten, men hon namner &ven att de vill framstd som familjara. Vidare har man aven valt att
pa Hotel Gothia Towers hemsida integrera Goteborgs evenemangskalender, framtagen av
stadens turistbyra Goteborg & Co. Johansson sdger att man inte bara marknadsfor hotellet
utan dven staden, da kvoten affars- respektive fritidsresenarer varierar beroende av vad som ar
pad gang i staden (massor, konserter etc.). Generellt bor det dock fler affarsresenarer pa
Gothia.

Johansson forklarar att man inom Svenska Méssan jobbar med de olika varumarkena pa
skilda sétt, dar de syns olika mycket i olika medier. Johansson ndmner som exempel att en av
restaurangerna (Incontro) fatt relativt stort utrymme bland de sociala medierna vilket ar ett
resultat av ett lyckat Facebook-initiativ taget av en grupp privatpersoner. | borjan stéllde sig
hotellet tvivlande till hur de skulle forhalla sig till exempelvis *Facebook’, men efter att ha
maérkt att det enbart varit positivt har de i storre utstrackning borjat engagera sig. Hotellet
svarar pa fragor som stélls inom *communityn’ och kénner att de fyller en funktion. De menar
att det finns ett behov som de tillgodoser da de mérkt av ett okande intresse av hotellet online.
Vidare ndmner Johansson att antal bokningar som sker via Internet har okat.

5.2.1.5 Grand Ho6tel Stockholm

Filip Odelius, marknadschef, berattar att Grand Hotel Stockholm &r ett val etablerat
varumarke med starka traditioner. Han understryker samtidigt att verksamhetens ledning varit
mycket forandringsbendgna och flexibla i och med att hotellbranschens premisser férandras
kontinuerligt. Trots detta har Grand Hotels grundvarderingar alltid varit desamma, vilka vilar
pad grunder som “det klassiska franska lyxhotellet” besitter. Vad galler arbetet med
varumarket sker detta mycket kortsiktigt. Odelius forklarar:

”Vi jobbar som ldngst utifran en tolvmanadersplan. Detta sker mot bakgrund av att vara forutsattningar
forandras radikalt hela tiden. Exempelvis har vi sett stora forandringar i Grand Hoétels huvudsakliga
malgrupper vilket foljaktligen leder till en fortldpande revidering av varumérkesarbetet.”

Vidare har Grand Hotels marknadsavdelning lagt stora resurser pa att utveckla den egna
hemsidan. Detta arbete sker da de anser att hemsidan &r en av de viktigaste
kommunikationskanalerna i kombination med att det &r ett mycket kostnadseffektivt
kommunikationsredskap. Enligt Odelius kommer ndstan 10 procent av bokningarna i
dagslaget fran hotellets egen hemsida.

5.2.1.6 Analys

| enlighet med vad som pastas i litteraturen, rorande liknelsen i alder av den typiske
lyxhotellgasten respektive lyxkonsumenten, sa stammer detta relativt val dverrens genom
Mandinis uttalande om malgruppens alder (35-49 ar respektive 35-55 ar). Affarsresenaren,
den typiske lyxhotellgasten, ar en viktig kundgrupp bade pa Grand Hétel Stockholm, Avalon
Hotel, Elite Plaza, Grand Marstrand samt Gothia Towers. Enligt litteraturen finns det
dessutom idag fler yngre, Internetanvandande lyxkonsumenter. Avalon, Elite Plaza samt
Grand Marstrand anser sig se en 0kning av bokningar som skett via Internet. Mandini menar
att siffran kommer Oka ytterligare da de yngre, Internetanvandande generationerna &r hotellets
framtida gdaster. Avalon Hotel, anslutet till Design Hotels samt Grand Hotel, medlemmar i
lyxhotellgruppen ’Leading Hotels of the World’, &4r exempel pa sjdlvstandiga
hotellvarumérken som dominerar lyxhotellindustrin. Den stérre gruppen som de &r anslutna
till marknadsfor till viss del respektive hotell. Avalon menar att detta underlattar, da en egen
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utarbetad varumérkesstrategi skulle Dbli alltfér dyr. Litteraturen menar dock att
marknadsforing via de sociala medierna &r hogst kostnadseffektivt (se Meerman Scott, 2009).
En e-strategi ar samtidigt oerhort viktig for att na ut till ratt malgrupp. 85 procent av de
medverkande hotellen i enkatundersdkningen angav att de har en uttalad Internetstrategi,
varav drygt hélften av de 21 respondenterna menade att den spelar en mycket viktig roll
jamfort med den traditionella marknadskommunikationen. Detta var dock inte nagot som
avspeglades i budgeten, da i genomsnitt enbart 7,5 procent av den totala
marknadsfoéringsbudgeten gick till investeringar i de sociala medierna. Man bor emellertid
aterigen halla i atanke att denna typ av marknadsforing inte &r alltfor kostsam.

Flera av hotellen (Avalon, Elite Plaza, Grand Marstrand) anger att de i stor utstrackning ar
beroende av ’word-of’mouth’ i sin marknadsforing, vilket gir i linje med Kapferer och
Bastiens  (2009) asikter rorande lyxvarumarket och  marknadskommunikationen.
Lyxvarumarket ar i stor grad beroende av vad folk séager till varandra om det vilket ar nagot
som Avalon tagit fasta vid da ’buzzet’ kring hotellet varit viktigt i dess marknadsforing. Elite
Plaza har i enlighet med Kapferer och Bastiens (2009) rekommendationer dven satsat pa en
lojalitetsklubb (’bara utvalda fir komma in’), men ocksé vilgérenhet som inte dr helt ovanligt
inom lyxmarknadsforing. Vidare valjer Elite Plaza i enlighet med litteraturen att finnas
narvarande vid events och sadant man vill forknippas och synas tillsammans med. | det
aktuella fallet tennistavlingarna i Bastad, vilket kan underlatta spridningen av word-of-mouth
genom storre uppmarksamhet fran press och publik.

5.2.2 Kunskapen om sociala medier bland hotellets anstéallda och dess ledning

Turnesjo fran Avalon Hotel tror att de anstélldas kunskap om sociala medier i hog grad kan
ses som en generationsfraga dar de yngre besitter en betydligt stérre kunskap jamfort med
dess dldre medarbetare. Bade Turnesjo och Mandini (Elite Plaza) poangterar vikten av att
tillvarata och forvalta den yngre generationens kunskap for att pa sa satt halla de aldre
uppdaterade. Turnesjo sédger att det formodligen inte var en slump att en ’Facebook
community’ under namnet Avalon Hotel nyligen skapades utav en av hotellets anstallda i
tjugoarsaldern. De flesta hotellen anser Gverlag att kunskapen om de sociala medierna ar
forhallandevis god, vilket till stor del bottnar i en 6ppen och nyfiken instéallning till
fenomenet. Mandini tror att hotellets goda kunskaper i de sociala medierna beror pa
ledningsgruppens laga snittalder vilket dven har inverkan pa hotellets dvriga verksamheter.

5.2.2.1 Analys

Odelius nd&mner att kunskapen inom ledningen finns om mgjligheterna med dessa medier men
samtidigt upplever han att det finns en bristande insikt om hur tidskrdvande detta arbete &r.
Aven Johansson péapekar detta nar hon sdger att hon ser bloggandet som en stor majlighet
men att ’det dr beroende av att man bloggar mycket, annars bor man avsta helt”. Det existerar
en uppenbar motsattning i manga av intervjupersonernas resonemang eftersom de sager att de
ser en stor potential men samtidigt understryker att det inte finns tid for att satsa pa detta
kommunikations- och marknadsforingsformat. Detta tyder pa att kunskapen om méjligheterna
finns men inte hur man gor for att ta tillvara pa dem. Detta intygas av enkatundersokningen
dar det framkommer att 16 av 18 respondenter inom lyxhotellindustrin ansag att de sociala
medierna spelade en viktig eller mycket viktig del i deras marknadskommunikation. Samtidigt
angavs att endast 7,5 procent av marknadsforingsbudgeten avsattes till arbete inom e-strategi.

En osékerhet finns infor riskerna med att ge sig ut pa okand mark. Forfattarna kan uppleva en
forstaelse for detta eftersom det ar en relativt konservativ bransch, och dven pa grund av att
exklusivare varumarken i regel ar kénsligare an andra varumérken. Flera av de teorier

43



forfattarna lagt fram pekar dock pa att riskerna ar farre och mindre dn de potentiella
vinningarna. Osakerheten infor riskerna ar ett hinder for lyxvarumarkets utveckling.
Lyxhotellens ledning bor lara sig allt de kan av de anstdllda som &r aktiva i de sociala
medierna innan de utarbetar en strategi. Det racker inte med att tro pa mojligheterna om de
faktiskt ska ta tillvara pa dem, da galler det att aven ta risker. Bloggandet bor ske pa arbetstid
och ledningen bor ge anstallda flexibilitet och utnyttja deras befintliga kunskap om sociala
medier. Foretaget bor i detta sammanhang inte utforma specifika riktlinjer for de sociala
medierna utan istallet ge mer generella riktlinjer for hur de anstallda ska bete sig. Bland
hotellen har vi uppfattat en relativt stor diskrepans mellan deras forhallningssatt till denna
fraga. Enligt Meerman Scott (2009) ar friheten dock en forutséttning for att de anstéllda ska
stimuleras av skrivandet, vilket i sig ar en forutsattning for att de ska kunna bidra med nagot
for hotellet i de sociala medierna.

5.2.3 Hanteringen av de sociala medierna idag

Elite Plaza har en revenue manager'’ som aktivt foljer kommentarer om hotellet p& Internet.
Managern informerar marknadsavdelning och ledningsgrupp som i sin tur kontrollerar och ser
var i kritiken det finns realism och atgardar sddant som anmarkts. Aven kulturella skillnader
tas hansyn till, och man undersoker om en viss slags kritik ar aterkommande for en specifik
nationalitet. Han menar att man till viss del har nagon slags évervakning, men att om man
skulle kommentera ett (negativt) blogginldgg sé& ger man sig in i ett slags “smutsig
diskussion”. Mandini tycker att det ar béttre att i sadana fall lata det vara, och att om gésten
tyckte som han gjorde sa var det uppenbarligen ndgot som gick fel. Han tror inte att man kan
fa gasten till att andra asikt utan vill hellre bemota vederbérande i verkligheten dn att
konfrontera Over Internet. Aven Turnesjo befarar att ett bemotande av kritik p& bloggar
snarare kommer ses som ett “forsvarstal” vilket han vill undvika. Han ser en stor svarighet i
det faktum att kallan till kritiken ofta &r anonym vilket ytterligare forsamrar mojligheterna att
bemata kritiken. Avalon har ett vélutvecklat atgardsprogram for att bemota missnéjda kunder
men Turnesjo konstaterar att det inte finns nagot program for att hantera de kunder som
agerar via de sociala medierna. ”Vi vet helt enkelt inte hur vi ska bemdta kritiserande
bloggare eftersom detta fenomen &r alltfor nytt for oss”, summerar Turnesjo. Odelius forklarar
att den huvudsakliga orsaken till att hotellet i dagsldget inte bemdoter negativ kritik fran
sociala medier beror pa att de helt enkelt inte utarbetat ett optimalt tillvagagangssatt i enlighet
med gallande foretagsprinciper. Odelius ser dock en mojlighet att genom tillganglig
information, fran exempelvis *TripAdvisor’, kontakta en missndjd hotellkund och forsdka
reda ut vad som hant. Han understryker att det ar viktigt att sadan kritik bemots av en person
inom foretaget som har som ansvar att hantera sddana drenden. Vi dr oerhdrt mana om att
tillgodose de gaster som pa nagot satt inte varit ndjda med hotellvistelsen”, forklarar han.
Hotel Gothia Towers bevakar i dagslédget de 10 storsta resesajterna dar folk kan ténkas
kommenterar hotellet. Johansson berattar att hotellets kvalitetsansvarig bemoéter kritik fran
bloggar och ’Facebook’ under inflytande fran marknadsavdelningen. Johansson tror att det &r
viktigt att presentera sig bade med namn samt vilket hotell man representerar. Tanken har
dock inte varit att ga in och bemota kritik fran till exempel *TripAdvisor’ eftersom hon menar
att det ar ett sa mycket mer anonymt forum jamfort med en blogg. Johansson googlar dven
regelbundet Hotel Gothia Towers och anvénder sig av ”...extremt mycket bloggar...” i sin
research for att halla sig uppdaterad. Hotel Gothia Towers ar ocksa flitigt kommenterat av
dess gaster. Pa bloggar handlar manga inlagg om hotellets bar och restaurang pa oversta
vaningen, dar de framhavs som en upplevelse. Liknande asikter forekommer &aven pa
"TripAdvisor’.

1 Den som optimerar férsaljningen, som kontrollerar alla tredjepartssystem (bokningssystem).
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En annan gemensam uppfattning &r att hanterandet av de sociala medierna ar mycket
tidskravande. Odelius konstaterar att de flesta inom ledningsgruppen ser positivt pa de sociala
medierna men att det samtidigt skulle vara svart att fa hotellchefen att skriva en blogg om
hotellets verksamhet:

”Problemet ligger i att det &r svart att fi kontinuitet i en sddan blogg. Resurserna &r helt enkelt inte
tillrackliga eftersom ett sddant arbete &r alltfor tidskravande. Det viktiga ar dock att alla & med och ser
potentialen i de sociala medierna sa att vi sen kan hitta de nédvandiga resurser som krévs for att
fullf6lja arbetet.”

Johansson understryker ocksa att exempelvis bloggandet framférallt ses som en méjlighet
men att ”det dr beroende av att man bloggar mycket, annars bér man avsté helt”. Det ar ocksa
en fraga om resurser eftersom bloggandet sker pa arbetstid och det da gors istallet for att 4gna
sig at annat arbete.

"Facebook communities’ uppfattas inte pa samma satt som bloggandet av hotellen. Fyra av
fem hotell finns som en (eller flera) ’Facebook communities’ dven om det bara dr Avalons
som &r oppen for vem som helst att delta i. Av de som har en grupp ar Avalon ocksa betydligt
storst med 619 medlemmar (Hotellkedjan Elite Hotels &r narmast efter med 197 medlemmar).

5.2.3.1 Analys

Hotellen upplever gemensamt ett relativt stort behov av att Overvaka vad som sdgs i de sociala
medierna och alla hotellen dgnar tid at detta. Detta kompletterar informationsflodet fran de
traditionella medierna och gor att hotellen far en béttre helhetsbild. Det verkar dock skilja sig
at mellan hotellen hur mycket tid som agnas at detta. Oavsett om lyxhotellen kommer lagga
mer tid pa O6vervakningen framover sa bor det arbetet foljas upp genom att borja delta i
medierna. Det totala intrycket av hotellens uppfattning om deltagandet i dessa medier ar som
tidigare namnts att de ofta inte vet pa vilket sétt de ska delta och att det av de flesta anses vara
mycket tidskravande. Flera forfattare pekar dock pa att arbetet kan utformas i enlighet med
generella varumarkesstrategier sasom utifran Kellers et al., (2008) modell for strategisk
varumarkeshantering. Darmed &r det intressant for lyxhotellen att dra paralleller utifran denna
modell till det évervakande arbetet, att skapa uppméarksamhet, etc. inom dessa sociala medier.

Ett aktivt deltagande &r vidare en forutsattning for att uppna den trovardighet som kravs som
deltagare i dessa medier. Odelius ar inne pa att ledningen ar mycket 6ppen for att arbeta med
de sociala medierna men antyder samtidigt att kunskapen kanske inte ar lika stor om hur
tidskravande detta arbete kan vara. Lyxvarumarkets ledning bor dock se forbi kontrollfragan
pa Internet, det enda de kan kontrollera ar konsumentupplevelsen. Fokus ska ligga pa att
skapa ndgot som Overtrdffar forvintningarna online. Dérigenom kan ett naturligt ’buzz’
spridas och det kommer dessutom vara dvervagande positivt. Ledordet i detta sammanhang ar
innovation. Att bygga en myt pa exklusivitet som innebar att inte synas ar inte langre
innovativt i sammanhanget. Odelius tror inte att myten kan dra en framat nar konkurrensen &r
sa hard pa Internet. Darfor maste myten byggas pa annan form av exklusivitet.

Avseende lyxhotellens vara eller icke vara pa *Facebook’ verkar tiden vara helt ratt for denna
typ av marknadsforing. Dels mot bakgrund av det tuffa ekonomiska klimatet, eftersom det ar
mycket kostnadseffektivt, men kanske mest beroende pa folks vilja att soka samhorighet. Alla
hotellen kan intyga att det inte krdver mycket att skapa en ’community’ pa ’Facebook’ men
att veta vad man kan och bor gora ar aterigen det svara. Avalon ar det enda hotell som har en
oppen Facebook community’ och det dr ocksd den grupp med 6verlagset flest medlemmar.
Det innebdr inte bara att de kan na ut till s manga fler som de har medlemmar i sin
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’community’, via Facebook kan dven medlemmarnas vénner se nir de exempelvis deltar i ett
event hos hotellet.

5.2.4 Hot och mdjligheter med de sociala medierna

5.2.4.1 Mdjligheter

De sociala medierna ses av alla hotell som att de skapar mojligheter snarare an att de
uppfattas som hot. En genomgaende uppfattning ar att det handlar om att man behéver se de
sociala medierna som en majlighet. Johnsén pekar pa mojligheterna:

”Man méste se det som en mojlighet, du kan aldrig skydda dig emot det, det &r bara att gilla laget. Folk
accepterar att detta ar det nya séttet att kommunicera.”

Odelius &r inne pa samma spar och menar att en instéllning till medierna som ett hot kan vara
skadligt pa sikt framforallt eftersom utvecklingen annu ar inne i sin linda och potentialen
darfor kan vara mycket stor.

Samtliga hotell pastar att de 6vervagande haft positiva erfarenheter av de sociala medierna
fram till idag. Turnesjo tar som exempel upp att hotellet ofta omn&mnts i TV4-sportens Patrik
Ekwalls blogg vilket givit Avalon mycket publicitet. Turnesjo framhaver vidare att sa lange
man har en riktigt bra produkt sa ar Internets sociala medier en fantastisk méjlighet. Mandini
sdger att ”...om jag dr duktig far jag vildigt mycket positiv feedback tillbaka.” Han menar att
detta innebéar en klar fordel da folk som kanske tidigare aldrig tankt pa eller kant till hotellet
borjar lasa om hur bra hotellet &r. De kan darigenom komma att bli det troget tack vare att det
positiva intryck de fick ver natet starkts med en minst lika positiv vistelse. Han menar ocksa
att en nojd gést, som uttrycker sig 6ver natet, kanns lika 6vertygande som redaktionell text i
traditionell media.

Nojda gésters asikter kan exempelvis exponeras i ’communities’ genom att referera till
hotellets rating frdn *TripAdvisor’. Odelius menar att man pd sa sétt kan 6ka varumirkets
trovardighet. Odelius ser ocksa en stor mdjlighet i mikrobloggar som t.ex. *Twitter’.

”Vi har flera yrkesgrupper som besitter kunskap som skulle kunna vara intressant for andra. Det skulle
till exempel vara intressant om var konditor eller bagare ’twittrade’ om det dagliga arbetet. Vi har ju
dven tapetserare, kockar, florister, etc. som kan dela med sig av intressant information.”

Odelius berattar ocksa att Grand Hotel diskuterat mojligheten med att ha en vinblogg for att
na ut till ytterligare potentiella kunder och pa sa satt starka Grand Hotels varumarke.
Johansson hévdar att de sociala medierna kan vara mycket bra kanaler for att dverblicka
hotellgasters asikter. Till exempel har de genom denna typ av research kunnat ta del av kritik
om valet att ta bort tandborstmuggarna fran hotellrummens badrum, vilket de gjorde fér en tid
sedan. Efter att ha tagit del av denna kritik beslutade de sig for att ater ta tillbaka muggarna.
Johansson berattar ocksa att det finns planer pd att lansera en ny Internetbaserad
kommunikationskanal, "What’s On Gothia Towers’, i form utav en *Facebook community’ da
man sett det mycket positiva resultatet av restaurangens (Incontro) dito grupp. Initiativet skall
i forsta hand formedla erbjudanden till gruppens medlemmar. Johansson beréttar att man &ven
funderar pa att “twittra’, d& man fitt inspiration frén hotell i Las Vegas och tittat pa hur de
kommunicerar. Det finns &ven planer pa att lata restaurangens (Restaurang Heaven 23)
sommelier eller eventuellt kock blogga, da Johansson tror att de kan utforma blogginlagg som
bade kan vécka intresse hos lasaren och tillféra kunskap. Hon menar att det ar tacksamt att
ledningsgruppen pa en gang forstatt vikten av exempelvis *Twitter’, och tror att det &r bara &r
en tidsfraga innan hotellet utnyttjar de sociala medierna fullt ut. Vidare beréattar d&ven Johnsén
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pa Grand Hotel Marstrand att de tagit initiativ till att hotellets nya koksmastare skall blogga
om restaurangens verksamhet. Kokschefen ar sedan tidigare kand eftersom han bland annat
givit ut en kokbok. Johnsén tror darfor att kocken genom en blogg kan starka bade sitt eget
och hotellverksamhetens varuméarke. Mandini medger att en blogg verkligen hade varit
intressant for hotellet men ser bristen pa tid som det stérsta problemet. Han tror att det ar av
stor vikt att man verkligen satsar pa bloggen om man bestammer sig for att anvanda sig av en
sadan kommunikationskanal.

5.2.4.2 Analys

Enkatundersokningen intygar att de sociala medierna ses som en stor mojlighet i branschen.
15 av 20 respondenter ser de sociala medierna mycket eller valdigt mycket som en mgjlighet.
Ovriga 5 respondenter ser de atminstone som en mojlighet.

Genom att lata inflytelserika personer (frivilligt eller mot betalning) anvanda produkten for att
generera positiv publicitet och engagemang fran konsumenterna kan effektfulla resultat
uppnas. Elite Plaza har pa ett framgansrikt satt erhallit publicitet till foljd av att artister sa som
Bruce Springsteen gastat hotellet. Detta kan aven leda till fordelaktiga virala effekter nar
sadana nyheter skrivs om p4 bloggar. P4 en blogg skriven av signaturen *Haviing’ rapporteras
Bruce Springsteens ankomst till Goéteborg med anledning av hans konsert. Bloggforfattaren
skriver att Elite Plaza &r ett mycket bra hotell och forklarar dven att han sjélv bott dar flertalet
ganger. | bloggen finns aven en lank till aftonbladet.se som &ven de skriver om Springsteens
ankomst och vistelse pa Elite Plaza. Aven Turnesjo sager sig ha sett positiva effekter av
bloggar i och med att hotellet ofta namns i Patrik Ekwalls blogg. Huruvida hotellen gor nagon
motprestation eller inte for detta har inte framgatt av intervjuerna. Det ar dock tydligt att
instéllningen till fenomenet &r positivt. Om ett lyxhotell dock véljer att anlita en person som
mot betalning bloggar for varumarket, &r detta rekommenderat av litteraturen.

Aven negativ kritik via de sociala medierna kan leda till ndgot positivt i slutandan. P4 Gothia
Towers aterinférde man tandborstmuggar efter att ha tagit del av kritik om dess borttagande
via de sociala medierna som de annars inte hade fatt. Genom att ha koll pa vad
konsumenterna sager sa kan man foérsta hur man kan forbattra tjansten och aven férhindra
negativ, alternativt ge ytterligare upphov till spridningen av positiv, publicitet kring
varumarket.

Mandini menar att sa lange man har en riktigt bra produkt behdver man inte oroa sig for de
sociala medierna eftersom de fungerar som en forlangning av den mer traditionella *word-of-
mouth’ kommunikationen. Den har ocksa ett hogre virde av trovardighet én exempelvis en
annons. De virala effekterna leder i detta sammanhang till att fler kan lasa om hotellet och fa
en positiv installning redan innan sjélva besoket. De sociala medierna okar ocksa kundens
engagemang och underléttar for kunden att identifiera sig med varumérket. Kundernas 6kade
engagemang sker mot bakgrund av mojligheterna fér dem att interagera i dessa medier.
Lyxhotellen bor darfor fokusera mer pa att varda den personliga relationen med kunden i den
virtuella varlden eftersom sa goda mojligheter finns att skapa kontakt. Ingenting namns om
den personliga relationen i intervjuerna men ocksa for att den exklusiva aspekten inte skall
forsvinna ar detta en viktig poang.

5.2.4.3 Hot

Den generella bilden som framtrader i detta sammanhang &r att lyxhotellen ar mana om att
inte se hoten i forsta hand. Alla kan dock vittna om att det finns tydliga risker med de sociala
medierna. Turnesjo minns sarskilt ett blogginldgg som géllde en missndjd restauranggast. Det
som fascinerade honom var att blogginlagget hamnade forhallandevis hogt upp i trafflistan
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vid en sokning pa Google trots att texten skrivits for flera ar sedan. Turnesjo oroas till viss del
av det faktum att en sadan negativ erfarenhet kan forfélja en restaurang eller hotellverksamhet
under flertalet ar och darmed fa 6kad spridning.

Mandini bedomer att hotet ligger i att som hotell fa en negativ beddmning. Han menar att man
inte alltid har mgjlighet att bemdta en anonym, ibland grundl6s, negativ kommentar pa
Internet som dessutom kan komma att fa stor spridning. Mandini tror dock att synen pa
varumarket fran de gaster som till 100 procent redan ingar i hotellets segment, och som
darmed redan &r bekanta med varumarket, inte kommer att skadas. Han refererar till sig sjalv
dar han inte tror att hans uppfattning om ett varuméarke kan skadas av att han laser nagot
negativt om det som han redan kéanner till: ”jag ldser det, och tar till mig det, men sedan gor
jag en egen bedomning”.

Johansson delar asikten att om man ”...inte har kontroll kan det vara ett hot”. Hon tycker att
det &r viktigt att man handlar i tid da negativ kritik uppstar pa de sociala medierna, och talar
om att man pa Hotel Gothia Towers jobbat fokuserat med fragan under drygt ett ar. Hon anser
dven att det handlar om ett korrekt bemétande, och haller med om att konsumentens asikt inte
kan tystas ned da det inte handlar om kontroll av Internet i dess absoluta bemérkelse.
Johansson upplever ett hot med exempelvis *Twitter’, eftersom det innebér en risk att fel”
personer sager, eller visar, negativ information om varumarket. Det skulle bland annat kunna
handla om personal som inte trivs pa arbetsplatsen. Johnsén péapekar vikten av att kunna
handla i tid och anser att det & mycket viktigt att forbereda sig med en strategisk plan for att
inte st handlingsforlamad nar nagot vél hander. Johnsén upplever en stor risk med att lata
folk séga vad de vill om hotellet. Man har en gastbok pa hemsidan dar kunderna kan ga in och
skriva sjalva. Det finns dock ett skydd genom att Johnsén sjalv styr vad som far komma in i
gastboken men papekar dock att det inte kommit in mycket kommentarer. Johnsén framhaver
vidare vikten av autenticitet ifall negativa kommentarer dyker upp men att dessa inte far vara
“for negativa”. Johnsén tror ocksa att det &r mer positiva toner pa en gastbok medan det i de
friare medierna, som en blogg eller pa *Facebook’, foreligger storre risker:

“Ifall det gér i gdng en diskussion, (eller) ifall ndgon skriver hur fantastiskt dalig service det &r, da gar
det inte att stoppa.”

Johnsén upplever en radsla for detta och ser det som en betydande risk att det inte gar att
styra:

”Man har ingenting att satta emot mer &n att beméta det med en gang. Det enda man kan gora da tror
jag &r att skapa kontakt med dem, att kompensera dem, fa dem att ge oss en ny chans.”

5.2.4.4 Analys

17 av 20 respondenter i enkatundersokningen anser inte att de sociala medierna innebar nagot
direkt hot medan 2 ar neutrala och endast 1 upplever ett stort hot. Det kan tyckas skilja sig
relativt mycket fran det intervjupersonerna sager. Forvisso papekar flera att man maste se de
sociala medierna som en mojlighet och inte som ett hot men samtidigt glider
intervjupersonerna flertalet ganger in pa de hot de upplever med de sociala medierna.

Bristen pa kontroll dver vad som sags om varumarket ar det som uppfattas som det storsta
hotet bland lyxhotellen. Turnesjo vittnar bland annat om ett blogginldgg skrivet av en
missndjd gast och bekymrades 6ver hur hogt upp i trafflistan bloggen hamnade trots att den
var ndgra ar gammal. En Google sokning péd ’Avalon Géteborg’ den 22 maj 2009 resulterade 1
att den personliga bloggen ’As good as it gets’ skriven av Ulrika Good hamnade pa en femte
plats i lanklistan. 1 bloggen beskriver Good hur hon véntat i en trekvart vartefter hennes van
fragat servitrisen om maten snart skulle serveras. Enligt Good skall servitrisen da ha svarat:
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”Nar ni kommer hit mellan tolv och ett dr det ungefar hundra personer som ska éta lunch samtidigt, och
vi har faktiskt bara ett kok. Om ni inte kan vénta ska ni nog ga nagon annanstans. P4 McDonald’s géar
det snabbt.”

Darefter foljer fler negativa pastdenden om servicen och Goods sallskap lamnar sedermera
restaurangen mycket missndjda. Genom att kommentera sadana inlagg i ett tidigt skede kan
man stoppa att en negativ viral skapas vilket minskar spridningen av inlagget.

Mandini ser det storsta problemet i att det som skrivs pa de sociala medierna ofta ar anonymt
vilket forsamrar mojligheterna att beméta kritiken. Pa communityn’ www.brollopstorget.se
(se bilaga 4) har signaturen ’Ranunkel’ avritt folk fran att gésta Elite Plaza. "Ranunkel’, som
inte informerar om hennes namn eller kontaktuppgift, beréttar detaljerat kring hur hon och
hennes nyblivna make dvernattat pa hotellet med anledning av deras bréllop. Inlagget &r en
lang lista med missnoje som till dags datum lésts av 213 personer samt kommenterats av tre
olika signaturer. Mojligheterna att beméta denna kritik ar dock inte forsdmrad av att
’Ranunkel’ dr anonym. Inlidgget &r offentligt och ddarmed bor bemdtandet vara offentligt.
Mandini tror samtidigt att hotellets stamgaster har ett sa pass starkt forhallande till varuméarket
att risken for skada ar forhallandevis liten. Malecht et al., (1993) beskriver hur negativ kritik
kan vara verkningslos pa de varumarken som ar tillrackligt starka. | de fallen paverkas inte
konsumenternas attityd men i de fall dar kritiken &r synlig for dem som inte har en relation till
varumarket forsamrar den for mojligheterna att bygga "brand equity’ hos dessa potentiella
konsumenter.

Gothia Towers &r det enda av de studerade hotellen som aktivt arbetar med att bemoéta kritik.
Det faktum att nagra av hotellen anser att de ha for lite tid for att kunna prioritera sociala
medier kan te sig problematiskt pa langre sikt. Nar kommunikationen i storre utstrackning
flyttas till Internet s& kommer mer negativt ocksa att sdgas. Johnsén kan kontrollera det
konsumentgenererade innehallet pa hotellets hemsida genom ett verktyg som kan granska alla
inlagg innan de laggs ut pa gastboken. Fragan ar om det skulle vara vart att hindra nagon fran
att uttrycka sin asikt pa detta satt nar det ar sa latt att kommunicera via andra kanaler. Keller
et al., (2008) talar i detta sammanhang om hur litt negativ ’buzz’ skapas om foretaget
uppfattas som oetiskt. Ifall en gést lamnar ett inldgg som sedan inte publiceras skulle gasten
enkelt kunna vanda sig till ndgot annat media och uttrycka sig dar. Efter att ha vagrats
publicering, istéllet for att fa ett bemotande, kan den missndjdes historia bli annu intressantare
och en negativ *buzz’ kan ddrigenom fa annu storre spridning.

5.2.5 Okad, alternativt oférdelaktig, exponering i de sociala medierna kopplat till en
eventuell urholkning av varumarkets exklusivitet

Overlag &r uppfattningen att en 6kad exponering inte urholkar exklusiviteten. Exempelvis tror
Turnesjo inte att exklusiviteten ar hotad av att hotellet far en stor exponering i sig. Daremot sa
tror han att alltfor manga missnojda roster som gor sig horda pa Internet kan leda till negativa
effekter pa Avalons exklusivitet. Vidare konstaterar Turnesjo att en storre del av Avalons
framtida hotellgdster kommer anvanda Internet som redskap for att bestimma och boka det
hotell man 6nskar bo pa. Av detta foljer att exponering ar viktig for att kunna locka till sig
malgruppen. Odelius tror inte man kan forlita sig pa att myten drar en framat. | takt med att
konkurrenssituationer tatnar blir det allt viktigare att kommunicera hotellets unika férdelar
och darmed viktigare att bli exponerad.

Mandini uppfattar att det i huvudsak handlar om mangden negativ kritik framfor en
urholkning beroende av enbart exponering. Om en tillrackligt stor mangd negativ kritik
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ansamlas pa natet i olika medier sa tror Mandini emellertid att varuméarket kan komma att
skadas, genom att det d& skapas fragetecken kring “hur bra hotellet egentligen ar?”. Ett bra
hotell kan dock klara sig valdigt lange inom branschen enbart tack vare sitt rykte. Aven om
hotellet har sjunkit i kvalitet och service kan det 6verleva i fyra-fem ar tack vare sitt starka
varumarke menar Mandini.

Johnsén upplever inte att lyxhotellets varumarke skulle vara sérskilt utsatt, i alla fall jamfort
med andra inom servicebranschen:

”Har man géster som kommer och ska fa en upplevelse i form av antingen en matupplevelse, show eller
hotellévernattning, ar det egentligen samma sak. Det &ar en upplevelse du kan f& positiv eller negativ
respons pa och det kénns inte som det &r mer sérbart pa ena eller andra stillet.”

5.2.5.1 Analys

Lyxens formaga att attrahera konsumenter bygger mycket pa att det uppfattas som nagot
svaratkomligt och att det star for en hierarkisk skillnad. Att lyx socialt sett ska vara svart att
uppna kan ga stick i stdv med den synlighet som ofta lyfts fram nir man talar om ’brand
equity’. Enligt lyxteori dr den inte alltid en fordel. Denna komplexitet har 1 viss utstrackning
framkommit i intervjuerna. Intervjuobjekten tror dock inte att enbart en exponering av
varumarket kan vara skadligt. Forfattarna fick uppfattningen att all uppmarksamhet som inte
var direkt negativ uppfattades som positiv. Marknadsforingen av lyx skiljer sig fran mycket
annan marknadsforing pa sa satt att for mycket exponering kan ha negativ inverkan pa de som
har en néra relation till varumarket. Turnesjo tror dock att det ar fordelaktigt att synas mycket
pa Internet darfor att konkurrensen redan &r hard och dessutom antas bli annu hardare. Har
framtréader tydligt att det handlar om andra forutsattningar pa Internet generellt sétt. Nar det
rader hardare konkurrens blir styrkan pa varumarket viktigare. Denna kan man exempelvis
stirka genom att forbéttra dess ’brand equity’ vilken vidare ofta stirks genom okad
uppmarksamhet och synlighet. Pressen pa att synas mer ékar men samtidigt maste lyxhotellen
forhalla sig till det faktum att den narmaste malgruppens upplevda exklusivitet bygger mycket
pa uppfattningen om att lyxhotellet inte &r tillgangligt for alla.

Varumarkesattityd behdver inte paverkas av att konsumentgenererade annonser framstaller ett
varumarke i dalig dager, under forutsattningen att varumarket ar tillrackligt starkt. Denna
inverkan maste dock séattas i relation till spridningen av informationen eftersom &ven ett starkt
varumarkes varden kan urholkas av tillrdckligt mycket negativ publicitet kring varumarket.
Nar en viral skapas kring negativ publicitet om ett varuméarke sa ar riskerna patagliga att
varumérket skadas. Aterigen kan man dé lyfta fram vikten av att delta i dessa medier for att
skapa trovérdighet i det bemdtande som kan radda varumarket vid mycket negativ publicitet.

Ett annat argument i diskussionen om lyxhotellens forhallande till en 6kad exponering ar att
en sadan ocksa kan skapa fordelaktiga associationer avseende Kellers et al., (2008)
resonemang om djup och bredd av ’brand awareness’ och ’brand recall’. I ju fler sammanhang
man syns, desto fler lankar skapas i minnet till olika kdp- och anvéndningssituationer. Enligt
tidningen ’Allt om mat’s’ natupplaga slogs det rekord forra aret nar Gothia Towers restaurang
lyckades salja 143 145 stycken rakmackor. Den valkanda smorgasen figurerar frekvent pa
olika bloggar och kan darfor tdnkas fungera vél for att trigga ’recall’ till Gothia Towers
restaurang i olika sammanhang dér en rdkmacka dyker upp.
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Kapitel 6. Slutsatser och rekommendationer

| foljande kapitel presenteras studiens slutsats i form utav en SWOT-analys (6.1) samt forfattarnas

rekommendationer. Slutsatserna diskuteras i kapitel 6.2.

6.1 SWOT av sociala medier

| foljande tabell presenteras en analys utav de sociala medierna sett utifran lyxhotellens
perspektiv. Forfattarna skiljer pa material som producerats av konsument respektive lyxhotell.
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6.1.1 Facebookcommunity (konsument)

Hot: Det finns en risk att *Facebook community’ grundade pa ett missnoje gentemot hotellet
etableras dar communityns medlemmar kan diskutera och sprida sina negativa erfarenheter.
En sadan grupp kan na ut till 6vriga konsumenter varpa negativa viraler kan spridas. Det kan
aven finnas en risk att ’communitys’ som inte skapats av hotellet startar under hotellets namn
utan att ha en egentlig forankring till det. En negativ ’Facebook community’ hanteras bast
genom kommunikation da det kan vara just brist pA kommunikation som orsakat problemet
fran forsta borjan. En representant fran hotellet bor darfor forsoka skapa dialog for att pa sa
satt fa insikt och forhoppningsvis l6sa problematiken som givit upphov till *communityn’.

Mojligheter: Eftersom grupperna ofta agerar som asiktsventil kan de anvéandas av hotellen
som feedback pa verksamheten. Hotellet utnyttjar denna majlighet bast genom att dvervaka
och analysera relevant data som finns tillganglig for att pa sa satt arbeta mot forbattring.
’Communityn’ kan generera intresse for varumarket/hotellet vilket kan locka konsumenten att
besoka hotellets hemsida och i slutanden leda till kop. *’Communityn’ kan &ven forbattra
varumarkets ’brand awareness’.

Styrkor: Kritiken kan bemdtas under forutsattning att >’communityn’ &r 6ppen. Detta kan
skapa dialog och stérka relationen mellan varumarke och konsument. Det kan &ven skapa en
mer personlig relation mellan bada parter. UtGver detta ar *Facebook’ ett etablerat medium
med flera miljoner anvéandare vilket skapar en stor potential att na ut till nya marknader.

Svagheter: En ’Facebook community’ skapad av nagon utanfor hotellorganisationen gor att
hotellet kan har svarigheter att kontrollera innehallet.

6.1.2 Facebookcommunity (hotell)

Hot: En 6ppen >community’ skapad av hotellet gor att alla som vill kan bli medlemmar (stor
tillganglighet) vilket eventuellt kan skada exklusiviteten. Om hotellet vill kan >’communityn’
vara stangd for att pa sa satt varna om exklusiviteten.

Mojligheter: *Facebooks’ stora medlemsantal skapar stora mojligheter for varumarket att na
ut till nya marknadssegment dven utanfor Sverige. Mediet kan aven starka relationen till
kunden genom kommentarfunktionen samt majligheten att 1agga upp bilder och video. Utover
detta kan en ’Facebook community’ skapad av hotellet ge mojligheter till feedback pa
hotellverksamheten samt leda till 6kad internettrafik till hotellets hemsida.

En *Facebook community’ dr sallan nagot man om och om gar in och kollar vad som hander i.
Daremot ar vagen oppen for att kommunicera med medlemmarna genom att skapa sa kallade
events. Ifall det just ar ett event man vill marknadsfora sa kan detta vara ett mycket bra satt att
locka deltagare till eventet eftersom de som &r med i ’communityn’ formodligen redan &r
intresserade av vad som hander pa hotellet. Nar nagon tackar ja till ett sadant event kommer
det ocksa synas i deras vinners ‘news feed’. En person som tackar ja innebar inte bara dennes
narvaro utan aven att manga andra kan fa kannedom och eventuellt intresse for eventet och
dven den som star bakom. Det leder da till att den som blivit nyfiken éver vad dennes van ska
ga till for event antagligen kommer att besoka sidan for eventet, och darefter eventuellt sidan
for arrangren. Om eventet dr tillrackligt intressant i sig, eller om annan attraktion upplevs till
varumarket och eventuellt samhorighet med det kan den beroérde lockas att ga med i
’communityn’. Genom intressanta events kan det skapa mycket positiva viraler pa
’Facebook’. En popular metod &r enligt Keller et al., (2008) att i sadana sammanhang lata
konsumenter som antagligen influerar andra konsumenter prova pa produkten eller tjansten.
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Styrkor: Om ’communityn’ skapats av hotellet sjalv sa kan den i hogre man kontrolleras
samtidigt som kritik kan bemdtas. Genom att héalla >communityn’ sluten kan hotellet
uppratthalla en hogre exklusivitet och na ut till en mycket specifik malgrupp. Eftersom
anvandandet av Facebook dar gratis kan anvéndandet av detta medium anses som ett
kostnadseffektivt satt att kommunicera varumarket.

Svagheter: For att bibehalla trovardighet och aktualitet &r det viktigt att information
uppdateras kontinuerlig vilket kan vara tidskravande.

6.1.3 Blogg (konsument)

Hot: En blogg som benamner hotellet i negativa termer kan fa spridning och darmed leda till
negativa viraler vilket kan skada varumarket. Eftersom en blogg manga ganger ar anonym kan
det finnas svarigheter att bemata kritiken. Varumarket kan ocksa ta skada om det nimns i *fel’
sammanhang.

Mojligheter: P& samma satt som en blogg kan leda till negativa viraler kan den givetvis leda
till fordelaktiga positiva viraler som kan sprida kédnnedomen om varumarket. En
konsumentproducerad blogg kan &ven leda till att nya marknadssegment blir varse om
varumérket vilket kan leda till 6kad trafik till lyxhotellets hemsida.

Styrkor: En blogg utan vinstintresse har en storre trovardighet an en kommersiell sida vilket
gor att ett positivt omnamnande kan fa en storre effekt.

Svagheter: En konsumentproducerad blogg kan inte kontrolleras av lyxhotellet, och da den
dessutom ofta ar anonym kan den enbart bemotas i form utav respons fran hotellet.

6.1.4 Blogg (hotell)
Hot: Om bloggen inte uppdateras frekvent kan varumarket eventuellt skadas.

Mojligheter: En blogg ar ett utmarkt redskap for att pa ett informellt satt na ut till bade
nuvarande och potentiella kunder. Genom detta sociala medium kan avdelningar inom
hotellverksamheten, exempelvis sommelier eller kock, kommunicera ut intressant information
om recept, vintips eller dylikt. Bloggen kan pa sa satt starka varumarket och styra det i den
riktning man onskar. Aven ovan namnda positiva viraler & mojliga konsekvenser av en
hotellproducerad blogg. Viktigt &r darfor att utnyttja hotellets fulla potential, bland annat i den
kunskap som finns i hotellets alla anstallda. Detta kan exempelvis goras genom att hotellets
restaurang bloggar om recept alternativt att sommelieren tipsar om vinforslag.

Styrkor: Bloggen kan verka som ett utmark verktyg for att fa en overblick kring kunders
asikter om varumarket. Dess tillganglighet underlattar for konsumenter att utrycka sin mening
och kan &ven framja skapandet av en mer personlig relation. Utdver detta &r bloggen en
kostnadseffektiv kommunikationskanal.

Svagheter: Bloggens storsta svaghet ar att lasarna forutsatter att den uppdateras frekvent
vilket kan vara tidskrdvande for den som skriver bloggen.

6.1.5 Rating/review-sajter

Hot: Eftersom dessa sidor ofta har tusentals lasare kan negativa kommentarer eller betyg fa
omfattande spridning. Genom kommentarfunktionen finns &ven mojligheten och risken att
personer adderar falska, negativa kommentarer vilket kan skada varumarket.
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Mojligheter: Att vara representerad pa en rating site kar exponeringen och darmed &aven
mojligheterna att na ut till nya kunder. For att 6ka trovardigheten kan hotellet lanka till dessa
webbsidors ratings om hotellet pa sina egna hemsidor. Hotellen kan &ven utnyttja detta
medium till att samla in utvarderingar om hotellupplevelsen.

Styrkor: Rating/review-sajter sa som ’TripAdvisor’ har en forhallandevis hog trovardighet
vilket gor att de lyxhotell som kommenteras av néjda kunder har mycket att vinna.

Svagheter: Nackdelen &r precis som med annat konsumentproducerat material att lyxhotellet
inte har ndgon majlighet att kontrollera vad som sags om hotellet och dess varumarke.

6.2 Avslutande diskussion

Har diskuterar forfattarna omraden som tidigare analyserats samt omraden som vi inte gatt in narmre pa.
Forfattarna arbetar med kreativa forslag pa hur man kan ta tillvara pa méjligheterna med de sociala medierna
utifrdn de kunskaper som tillagnats under studiens gang. Avsnittet avslutas med ett forslag pa hur man kan
utvidga Kellers et al., (2008) modell for strategiskt varumarkesbyggande till att inbegripa de sociala mediernas
paverkan .

Forfattarna har medvetet valt att inte ga in for mycket pa hemsidornas betydelse i denna
studie darfor att det ar en hel vetenskap i sig. Mot bakgrund av att man erhaller hogst
I6onsamhet fran bokningar via hemsidan anser forfattarna det dock viktigt att framhava
byggandet av ’brand awareness’ kring hemsidaadressen. Idag uppgir bokningarna fran
hemsidan till 7, 7 respektive 10 % hos dem dar denna information fanns tillanglig.
Hemsidaadressen lampar sig mycket bra att hdnvisa till i alla sammanhang dar hotellen
kommunicerar via Internet och déir det saledes finns en mojlighet att "klicka’ sig dit. Om inte
intresset kan forvantas vara tillrackligt stort att klicka vidare fran det sammanhang
hotellnamnet forekommer i maste det finnas ytterligare incitament for att det ska leda till
intresse.

Svarigheten att behalla exklusiviteten i ett ssmmanhang dar det blir allt viktigare att synas kan
i viss man kompenseras genom att man lagger storre vikt vid att hemsidan ska kommunicera
exklusivitet. Det kan vara mycket kostsamt att bygga innovativa hemsidor men det ar mycket
viktigt att hela tiden vara uppdaterad om vart utvecklingen gar och hur betydelsefull hemsidan
kan komma att bli.

Forfattarna har tidigare namnt att man bor arbeta med fragan om negativ publicitet genererad
av deras personal pa samma satt som de arbetar med denna fraga generellt. Eftersom det dock
foreligger vissa uppenbara skillnader i effekten av att nagonting negativt publiceras och
riskerar spridning sa bor man géra det helt klart hur hotellet ser pa sadana forfaranden som
kan skada varumarket betydligt. Forfattarna ar dvertygade om att det i detta sammanhang
ocksa &r viktigt att ta stallning till om exklusiviteten och risken for skador &r vérda att varna
om pé bekostnad av vinningarna med spridning av spontan ’brand awareness’ i den mélgrupp
som &r aktiv i dessa medier. Om man valjer att forsoka sprida *brand awareness’ i denna
malgrupp sa tror forfattarna pa att uppmuntra de som ar aktiva till att de garna far namna
hotellet istallet for att hamma kreativiteten hos de som bloggar eller twittrar. Detta deltagande
i de sociala medierna sker oavsett hotellet vill eller inte varfor hotellets attityd kan férvéantas
paverka hur positivt den anstallde uppfattar sin arbetsgivare i denna fraga och i forlangningen
hur man utnyttjar mojligheten att smutskasta hotellet infor andra i de sociala medierna. Det
gar aldrig att forhindra att sa sker varfor attityden till de anstallda i denna fraga av forfattarna
antas vara det mest inflytelserika satt att paverka dem i den riktning man vill. Det &r
framforallt mycket viktigt att visa de anstallda att hotellet arbetar med dessa medier och
kontinuerligt bevakar vad som sdgs om det i de sociala medierna. Om den anstéllde &r
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medveten om detta och samtidigt vet att den garna far namna hotellet om den vill, kan det
istallet bli ett satt for dem att visa sin lojalitet och kanske kreativitet genom att se det som en
utmaning att tala val om sin arbetsplats och Iata manniskor ta del av det.

Det som de sociala medierna en gang for alla kan konstatera &r att manniskor har ett stort
behov av att ta del av andras liv. Alla har ett behov av att visa upp sig sjélva, interagera med
andra och fa bekraftelse i storre eller mindre utstrackning. Den snabba utvidgningen av
sociala medier som ’Facebook’ och *Twitter’ intygar detta mycket vil. Uppfattningen om vad
de tjanar for syfte &r dock olika vilket illustreras av foljande citat av Schyffert (2009)
angéende att han valt att sluta ’twittra’:

“Det dr som att skéiira en liten bit hud frdan armen och ldgga pd datorn. Man far ingenting tillbaka.”

| ljuset av detta vill forfattarna papeka att man maste ta stallning till vilket behov man har av
att sprida ’Brand awareness’ och vilka mdjligheter som erbjuds av personalens instillning till
att “twittra’ frén arbetsplatsen. Om man &r beredd att offra sin eventuella integritet s finns det
mycket att astadkomma. Odelius ar 6vertygad om att det kan finns ett allmanintresse for de
speciella kunskaper som Grand Hétels personal har om sina olika yrken. Hotellets ledning har
exempelvis diskuterat lanseringen av en vinblogg for att na ut till nya kunder. Forfattarna tror
mycket pa sadana initiativ och pd mdjligheten att ta tillvara pa personalens eventuella
engagemang och intresse for att kommunicera om eller for sin arbetsplats. N&r denna
kommunikation kan tillatas ske pa arbetstid kommer det formodligen inte ses som en
urholkning av den personliga integriteten.

Forfattarna vill ater ta upp det faktum att Avalon har ett véalutvecklat atgardsprogram for att
bemadta missndjda kunder medan Turnesjo konstaterar att det inte finns nagot program for att
hantera de kunder som agerar via de sociala medierna. Forfattarna tror ndmligen att det i just
detta sammanhang inte finns sd mycket nytt att forsta. Det vill saga for dem som inte ser de
sociala medierna som nagot mystiskt eller obegripligt fenomen. Om sa inte &r fallet kan man
fraga sig varfor en missnojd kund inte ska bemotas i dessa medier. Forfattarna tanker sig
foljande scenario: Du star utanfor entrén till ditt hotell. En mycket missnojd kund goér hogljutt
klart for dig allt vad som gatt fel. Hundratals potentiella kunder passerar och kan héra vad
som ségs. | detta lage vill forfattarna att du ska fraga dig sjalv om du star tyst i den situationen
eller om du kommer forsoka forklara varfor det blev fel och vad du kan goéra for att
kompensera det? Forfattarna anser att hotellen ska vara fokuserade pa majligheterna med att
vanda kritiken till nagot positivt. De bor se det som en mojlighet att beméta den kritik som de
annars inte hade kunnat gora. Ett annat exempel skulle kunna vara da missnéjda gaster lamnar
restaurangen och sedan ventilerar missndjet med vanner och bekanta. N&r de istéllet gor det
over Internet far hotellen faktiskt en maojlighet att bemdta och kompensera missnéjet som de
inte annars fatt. De negativa aspekterna av de sociala medierna framkommer som tydligast nar
detta amne diskuterats i intervjuerna men forfattarna tror att detta ar helt fel satt att se pa
saken. Eftersom det heller inte gar att skydda sig mot detta ser vi inget annat alternativ an att
se de fordelarna och sedan borja utnyttja dem.

Ett annat scenario kan forhoppningsvis ge en antydan om vad som &r majligt att gora. Detta
exempel handlar om att vara uppdaterad med vad som hander i de sociala medierna for att
snabbt kunna utnyttja tillfallen att vinna bra publicitet. Forfattarna tanker sig ett scenario dar
det dyker upp ett nytt inldgg om ’rdkmackans’ fortrafflighet ("rdkmackan’ dok upp fler dn en
gang i de bloggar som gav traff pa Google sokningen av Gothia Towers). Samma dag svarar
en av kockarna pa inldgget genom att exempelvis saga: ”Kul att du gillar mina rakmackor, ta
med en eller tva vanner och hilsa frin ”Claes i koket” nista gdng s& bjuder jag pé din :)” Ett
sadant bemétande skulle inte bara kunna locka bloggaren till aterbesok (forvisso ett inmutat
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sadant) utan dven generera bra publicitet hos 6vriga lasare. Om vi tanker oss att det handlar
om 500 personer som laser bloggen sa skulle Gothia Towers i detta fall kopt sig (vad
forfattarna anser dr) mycket bra marknadsforing for priset av en rdkmacka. | detta
sammanhang kan man papeka det Keller (2008) tar upp om att kommunikationen lyckas allra
bast om man later den vara relativt simpel. Enklare budskap sprider sig snabbare éver sociala
natverk. Det dr dock beroende av att budskapet ocksa ar relevant samt att det bidrar med
nagon ny kunskap. Mottagarna maste ocksa foérsta vad som ar speciellt med produkten eller
tjansten eftersom de bara kan féra denna information vidare om de kan forklara vad det &r
som ar bra med den. Att forsta att en rakmacka ar god eller att en pool &r cool &r inte svart och
darfor inte heller svart att skapa *buzz’ kring.

| detta sammanhang kan man ocksa lyfta fram ett resonemang som Meerman Scott (2009) for
i "The new rules of Marketing and Pr’ dér han jamfor dessa aktioner med hur en affarséangel
arbetar. Meerman Scott menar att man kan prova 20 idéer, se om nagon tar fart. Ett sadant
arbete handlar om att skapa viraler. Keller (2008) tar upp att man i detta ssmmanhang ocksa
bor méta “buzzen” for att kunna bestimma vilka strategier som genererar mest “buzz”.
Forfattarna vill har dven papeka att de astronomiska mangderna informationen som strommar
ut genom dessa medier ocksa skapat en marknad for verktyg som kan hantera och sortera
detta informationsflode. Enligt Meerman Scott (2009) ar ett bra sadant verktyg blogg-
sokmotorn *Technokrati’.

Ett hot som forfattarna tidigare inte namnt &r att hotellen kan ga in pa varandras sidor,
"TripAdvisor’ eller liknande och skriva negativa kommentarer. I ndgra av intervjuerna ledde
diskussionen in pa detta omrade men vi uppfattade ingen direkt oro kring detta problem.
Intervjupersonerna sag det narmast inte alls som ett potentiellt problem och uttryckte
samtidigt att om nagon skulle gora det sa skulle de antagligen riskera mer an de vinner, da den
negativa publiciteten av att bli pakommen férmodligen blir mangdubbelt stor.

Avslutningsvis vill forfattarna ocksad namna att lyxvarumarkesforetagen sjalvklart maste ha
rimliga krav pa ROI (Return on Investment) vid marknadsféring pa Internet. Denna typ av
kommunikation kan dock inte ge en omedelbar eller exakt matbar ROI. Kanske &r det en
anledning till den forsiktighet vi kunnat se hos hotellen men alla foretag som &r aktiva i de
sociala medierna bor vara medvetna om att det &r en forutsattning att det foreligger vissa
risker nér vinningarna ar storre. Om alla satsat lika mycket hade det inte varit mojligt att
satsningarna i dessa medier i de flesta fall levererat rejalare resultat an investeringar gjorda i
traditionell media, vilket all litteratur pa omradet antytt. Fragan ar vem som vagar satsa fullt
ut redan nu?

6.2.1 Teoretiskt kunskapsbidrag

Forfattarna anser att de sociala mediernas paverkan pa varumarkesarbetet ar av sadan vikt att
ytterligare en faktor bor tas hénsyn till i byggandet av *brand equity’ enligt Kellers et al.,
(2008) modell for strategiskt varumarkesarbete och dess omgardande faktorer for paverkan.
Forfattarna har genom studien fatt en storre forstaelse for den enorma potential som detta
fenomen innebér. Ett fenomen som annu befinner sig i sin linda och som pa langre sikt antas
kunna ha stor betydelse for alla dem som &r delaktiga i utvecklingen. Exakt i vilken riktning
denna utveckling kommer ga vet annu ingen men forfattarna tror sig ha forstatt sa mycket
som att de sociala medierna medfor en betydande forandring for varumarkens beroende av sin
omgivning. For att marknadsforing ska vara framgangsrik pa langre sikt menar Keller et al.
(2008) att ett antal faktorer maste tas hansyn till i varumarkesbyggandet och forfattarna
foreslar harmed att annu en faktor laggs till denna paverkan. Foljande modell av Keller et al.,
(2008) ar hamtad fran teoridelen:
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Sammanfattning av Kellers et al., (2008) *brand building model” (fritt dversatt):

1. ldentifiera varumarket hos konsumenter och associera det till en specifik produktkategori eller annat

behov
2. Etablera den totala innebdrden av varumarket i konsumenternas medvetande genom att strategiskt l&nka

vissa konkreta och abstrakta mérkesassociationer till sarskilda egenskaper

3. Locka fram ratt respons hos konsumenterna till varumérkets identitet och innebdrd

4. Konvertera responsen for att skapa en intensiv, aktiv och lojal relation mellan konsumenten och
varumarket

Detta arbete paverkas enligt Keller et al., (2008) av framforallt tre faktorer:

1. De initiala valen for varumarkets olika delar och identitet
2. Sattet varumdrket integreras pa i marknadskommunikationen
3. De associationer som varumarket knyts till dd man lankar det till andra entiteter (som foretag, lander,

distributionskanaler, etc.)

Forfattarna vill att nedanstaende faktor laggs till ovanstaende tre:

4. Attityden till Gvervakning av och interaktion med varuméarkets malgrupp
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Appendix 1 Enkatens resultat

21 av 92 tillfragade svarade, vilket resulterade i en svarsfrekvens pa 23 procent.

70 procent av svaren anses tillhdra lyxhotellkategorin (fullservicehotell/destination resort)
varav 18 respondenter angav att hotellet hade 4 stjarnor eller mer. Samtliga utom en befann
sig i en managementstéllning. 85 procent av de svarande angav att de hade en officiell e-
strategi, dar betydelsen i relation till den traditionella marknadsforingsstrategin fick foljande
utfall (antal svar anges inom parantes):

1: inte alls viktig (0)
2: (0)
3:(2)
4: (6)
5: mycket viktig (10)

Very important 10

Not important at all

0 2 4 6 8 10 12

Av den totala marknadsforingsbudgeten las i genomsnitt 7,5 procent pa e-strategin.

Vid fragan huruvida de sociala medierna uppfattas som ett hot mot hotellet blev resultatet
foljande:

1: inte alls (10)
2:(7)

3:(2)

4: (0)

5: véldigt mycket (1)
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Very much

Not at all

: i
0 2 <+ 6 8 10 12

Utfallet blev féljande nar respondenterna istéllet tillfragades om de sociala medierna istallet
ansags vara en mojlighet:

1: inte alls (0)

2: (0)

3:(5)

4: (6)

5: véldigt mycket (9)

Very much

Not at all

70 procent av de 21 tillfrdgade angav att de pa nagot satt kommunicerade via de sociala
medierna. Populdrast var ’communities’, foljt av bloggar och darefter rating/review-sajter.
Bade Facebook och Twitter namndes i dessa sammanhang.
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Appendix 2 Enkatens Utseende

Enkat fanns tillganglig pa foljande lank under 10 dagar med start den 5 maj
http://freeonlinesurveys.com/rendersurvey.asp?sid=olvr2sbiuiams5z590642

Sida 1 (3)

Social Media Management within
the Luxury Hotel Industry

Free O
Sur Vey<: .com

*1) What category is your hotel?

2)

— Destination Resort
— Full-service Hotel

— Limited-service Hotel
— Sleeping Rooms

. Other (Please Specify):

Please indicate official rating in stars, diamonds etc.

*3) In which of the following departments do you work within?

: Leadership

- Sales and Marketing

— Accounting

— Human Resources

— Food & Beverage

—' Rooms Division

- Engineering and Maintenance
— Security

' Other (Please Specify):

Sida 3 (3)

*10) Does your hotel communicate by any of the social mediums?

| Please Select B‘

11) Ifyes, by which of the following:

-
" Blog
[ online Community

i
 Forum

Other (Please Specify):

12) We appreciate your participation!
If you would like us to contact you in the future, or simply take part of our
results, please indicate your contact details below.

Name:

E-mail:

Country of
Residence:

Finish Survey

Report Abuse | Click Here to Conduct Your Own Survey
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4

*5

7

8

‘9

Sida 2 (3)

Are you in a managerial position?

| Please Select B‘

Do you have an outspoken e-marketing strategy?

(If no, please proceed to question number 8)

| Please Select B‘

How important is this e-strategy in comparison to your general
marketing strategy?

1 2 3 4 5
Not Very
important important

atall

How much of your marketing budget goes to the e-strategy?

(Please indicate approximate vaiue in percent)

Do you consider social mediums (blogs, communities, YouTube etc.)
as a threat against your hotel brand/business?

1 2 3 4 5
Not at all Very
much

~ - ~ o ~

Do you consider social mediums as an opportunity?

1 2 3 4 5
Not at all very
much
~ -~ ~ o ,—
o J o > -,

2009:



Appendix 3 Intervjuguide

e Vem &rdu?
e Vad representerar varumérket och hur kommuniceras det?

e Hur ser den typiske gasten ut (fritids- eller affarsresendr, stamgast etc.)? Varifran
kommer bokningarna (telefon, egen hemsida, annat)?

e Hur ar kunskapen bland hotellets anstéllda och ledningsgrupp géllande Web 2.0?

e Hur hanterar hotellet de sociala medierna (bloggar, forum, anvdndaromddmen etc.)?
Hur anvander hotellet Google (kdpt sékord, lankar etc.)?

e Ser du dessa nya medier som ett hot eller en mojlighet?
e Anser du att Web 2.0 verkligen skiftar kontrollen 6ver varumarket till konsumenten?
e Tror du att de sociala medierna riskerar att skada ert varumarke, genom Web 2.0 (6kad

exponering, stor spridning av word-of-mouth) och en eventuell urholkning av
exklusiviteten?
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Appendix 4 Blogginnehall

Avalon Hotel. Eller Fawlty Towers? 20 november 2007

| myten pastas Kung Arthur vara begravd pa 6n Avalon. Déar ar han ar forsankt i djup somn
for att kunna vakna i framtiden om nya faror hotar.

Kung Arthur, det ar dags att vakna! | Goéteborg finns ett alldeles nytt hotell som tagit sitt
namn fran 6n Avalon och som har en K-A-T-A-S-T-R-O-F-A-L (tank er att Kirsti Tomita
séger det) service.

| dag gjorde vi en valdigt viktig presentation pa jobbet. Vi hade jobbat hart och det gick bra.
For att uppmarksamma var egen fortrafflighet gick jag och tre kollegor till Avalon Hotel pa
Kungstorget for att ata lunch.

Nar vi vantat nastan tre kvart pa var lunch sa R till Servitrisen: "Var lunch (-timme) &r nastan
slut, tror du att var mat kommer snart?"

Da fick han till svar: "Nar ni kommer hit mellan tolv och ett ar det ungefar hundra personer
som ska &ta lunch samtidigt, och vi har faktiskt bara ett kok. Om ni inte kan vénta ska ni nog
ga ndgon annanstans. Pa McDonald"s gar det snabbt."

Underforstatt 1: "Om ni ska komma hit for att &ta lunch far ni komma fére eller efter lunch.”
Underforstatt 2: "Ni ar ett gang losers som inte &r vana vid att 4ta pa en sa har fin restaurang."
Efter en liten stund kom hon tillbaka for att slata 6ver lite. Hon kanske anade att hon gatt 6ver
gransen. Det sprack snabbt.

Hon borjade med att sdga: "Nu kommer maten alldeles snart."

Sedan tittade hon p& R och sa: "Ar det blodsockret som spokar?"

Underforstatt: "Ar det darfor du ar sa javla grinig?"

Sedan la hon till: "Blir chefen sur nu?"

Underforstatt: "Du ar en sketen underhuggare. Har betjanar vi helst bolagsagare och VD:ar."
Maten kommer in. Servitrisen gar forbi och sager, med helt fel betoning: "Nu hoppas jag
verkligen att det smakar bra."

De tre sista orden uttalade med fnysning.

Vi &ter upp och bestdmmer oss for att unna oss finkaffe.

Cappuccinos och dubbla espressos bestélls in.

Da gar Servitrisen forbi och faller den kommentar som slutgiltigt gor att jag bestammer mig
for att skriva detta inlagg:

"Jasa?! Kaffe hade ni tid med i alla fall!"

Av Ulrika Good, http://www.ulrikagood.com/2007/11/avalon-hotel-eller-fawlty-towers.html
Varldens basta rakmacka? 4 maj 2009

Nagon av er som étit den absolut mest fantastiska rakmackan som serveras? Den finns pa
Gothia Towers i Goteborg. Laser i GT idag att de férvantas servera den miljonte mackan nu i
dagarna. En 6verraskning véntar den som bli kunden som dter macka nr 1 miljon. Attans synd
att jag inte ar dér. Den &r makalost god, speciellt i trevligt séllskap...

Av signaturen curieuxdenouveau,
http://curieuxdenouveau.wordpress.com/2009/05/04/varldens-basta-rakmacka/

E Street Band har landat, 2 juli 2008

Springsteens band har landat i Géteborg och bor pa Elite Plaza dar jag sjalv knoppat manga
natter. Ett bra hotell &ven om jag aldrig fatt mgjlighet att nyttja nagon utav sviterna. En vanlig
dodlig som jag far bara dras med sviter fran det gangna livet. Pa fredag landar jag i Goteborg.
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Tror inte det &r en kamera som riktas mot mig da. A andra sidan ska jag inte st& pa scen i tva
dagar och sjunga for nastan hundratusen lyckliga manniskor.

Av signaturen Havéng, http://seastone.wordpress.com/2008/07/02/e-street-band-har-landat/

Elite Plaza i Goteborg rekommenderas inte! 19 augusti 2004

Vill bara gora inldgg och séga att jag skulle inte rekommendera Elite Plaza. Det ar snyggt och
allt men inte vart pengarna! Vi tillbringade tva natter dar i samband med vart brollop nu i
borjan av augusti och jag blev inte imponerad.

1) Rummet, bréllopssviten, juniorsvit Iag i gatuniva, i hojd med folks huvuden som gick forbi
precis utanfor. Sen 1ag det i hornet av Restaurang Bliss, och andra nattklubbar i narheten sa
det var en hel del rojande precis utanfor. Inte sa romantiskt. De kunde heller inte erbjuda
nagot annat, jo forstas samre rum och dessutom olika rum for respektive natt. Nej tack! Vilket
erbjudande...

2) Nar vi togs emot, fungerade inte deras kortavlasare sa killen fick kalla pa chefen som ocksa
stod och grejade ett tag. Sen fragar han: "ar ni sakra pa att ni har pengar pa kortet" Hur f-n kan
han med? Som tur var stod det inte andra i lobbyn, men fy vad férnedrande. Det var dessutom
laddat med tiotusentalskronor da vi skulle resa dagen efter brollopet.

3) Vi hade sakert fem vaskor, varav en del stora resvaskor och vi fick inget erbjudande om
hjalp. Vi fick kanka upp vaskorna i omgangar upp och ned for trappor eftersom rummet lag
en halvtrappa upp och ingen hiss gick dit.

4) Roomservicen fungerade inte, sa var frukost kom inte pa bestamd tid - trots att vi hangt ut
lappen pa anvisad tid och satt. Sa vi fick ringa till koket och de fick gora i ordning frukosten
efter hand.

Behover jag séga att vi inte blev erbjudna hjalp med véaskorna vid utcheckningen heller, trots
att vi fick bara i omgangar?

Vi betalade 6000;- for tva natter och det var inte vart priset. Vet inte om de behandlar folk och
fa olika men det ar i alla fall inte bra goodwill for dem - &ven om vi kanske aldrig kommer ha
rad att bo dar igen. Brollopstorget skall ju inte underskattas, eller hur blivande brudar?

Av signaturen Ranunkel, http://www.brollopstorget.se/Forum-1-9/m744108.html
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