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SAMMANFATTNING

Syfte: Syftet med studien &r att beskriva, tolka och analysera konsumenters upplevelser av
hotellkoncepts varumirkesrelaterade stimuli pa researrangdrers webbplatser. Genom att belysa
dmnet kan detta bidra till en 6kad forstaelse for hur konsumenter upplever hotellkonceptens
utformning, identitet, paketering, marknadskommunikation och omgivning pa webbplatser.
Denna studie dr ddrav dmnad att bidra till att minska det kunskapsgap géllande hotellkoncepts
varumérkesrelaterade stimuli som tidigare forskning belyser.

Metod: Studien anvénder ett kvalitativt tillvigagangssétt dér 15 intervjuer ligger till grund for
det empiriska materialet. For att fi en storre forstéelse for studiens kontext, den svenska
resebranschen, har foretagen TUI och Vings olika hotellkoncept anvints som underlag.
Analysen bygger pa respondenternas resonemang och kénslor kring hotellkoncepts bilder,
texter och layout.

Resultat: Resultaten pekar pd att upplevelser mellan respondenterna skiljer sig at men att den
primédra varumirkesrelaterade stimulus dr studerade webbplatsers bilder. Majoriteten av
respondenterna kidnde dven reslust vilket genom den teoretiska referensramen tyder pd att
respondenterna kunde identifiera sig med specifika koncept.

Bidrag: Denna studie dr &mnad att bidra till att minska det kunskapsgap kring upplevelser av
hotellkoncepts varumaérkesrelaterade stimuli pé tidigare forskning belyser.

Nyckelord: Hotellkoncept, kommunikation, varumérkesrelaterade stimuli, upplevelse,
upplevelsebaserad marknadsforing, webbplats.



ABSTRACT

Purpose: The aim of the study is to describe, interpret and analyze consumers' experiences of
hotel concepts brand-related stimuli on travelling companies” websites. By enlightening the
topic, this can contribute to an increased understanding of how consumers experience the hotel
concepts design, identity, packaging, marketing communication and environments on websites.
This study is destined to decrease the knowledge gap regarding experiences of hotel concepts
brand-related stimuli that earlier studies enlightens.

Methodology: The study uses a qualitative approach where 15 interviews act as the foundation
of the empirical material. In order to achieve a wider understanding of the context, the Swedish
travelling industry, have the companies TUI and Ving's different hotel concepts been used as
support. The analysis builds upon the respondents reasoning and feelings regarding the hotel
concept’s images, text, and layout.

Results: The results indicate that experiences differ between the respondents, but that the
primary brand- related stimulus is the website's images. The majority of the respondents also
felt the need to travel, which through the theoretical framework indicates that the respondents
have been able to identify themselves with specific hotel concepts.

Contribution: This study is destined to decrease the knowledge gap regarding experiences of
hotel concepts brand-related stimuli that earlier studies enlightens.

Keywords: Hotel concept, communication, brand-related stimuli, experience, experiential
marketing, website.



1.

INNEHALLSFORTECKNING

INLEDNING

1.1 Bakgrund

1.2 Problemdiskussion

1.3 Syfte

1.4  Forskningsfraga

1.5  Avgransningar

2. REFERENSRAM

3.

4.

5.

21 Upplevelseekonomi

©W VW 0 ® N N o O

2.2 Hotellkoncept

2.3 Upplevelsebaserad marknadsforing

2.3.1 Jamférelse av traditionell och upplevelsebaserad marknadsféring
2.3.2 Upplevelsebaserad marknadsféring inom resebranschen

2.4 Varumarkesrelaterade stimuli

10
11

11

25 Kommunikation pa internet

12

METOD

31 Forskningsmetod

15
15

3.2 Datainsamling

15

3.21 Primérdata

15

3.2.2 Sekundirdata

16

3.2.3 Urval av respondenter

17

3.3 Studiens kontext

18

3.3.1  TUI Nordic

18

3.3.2 Ving

19

34 Etiska aspekter

21

RESULTAT OCH ANALYS

41 Analys av respondenterna

22
22

4.2 Varumarkesrelaterade stimuli

23

4.2.1 Marknadskommunikation

23

4.2.2 Utformning och omgivning

26

4.2.3 Identitet

28

4.2.4 Paketering

28

DISKUSSION

5.1 Slutsats

30
30

5.2 Bidrag och framtida rekommendationer

31

REFERENSER
BILAGOR

33



1. INLEDNING

Det inledande avsnittet tar upp en bakgrund ddr de viktiga begreppen upplevelse,
upplevelseekonomi, upplevelsebaserad marknadsforing och varumdrkesrelaterade stimuli
presenteras. Den efterfoljande problemdiskussionen synliggér och beskriver det gap som finns
i forskningen vad gdiller konsumenters upplevelse av hotellkoncepts varumdrkesrelaterade
stimuli. Ddrefter presenteras studiens syfte, forskningsfraga och avgrdnsningar, vilket ligger
till grund for studien.

1.1 Bakgrund

Upplevelseekonomin, som ér en fas inom samhillsekonomin, har vuxit och lett fram till den
upplevelsebaserade marknadsforingen under de senaste 20 é&ren (Mossberg, 2015).
Upplevelseekonomi dr en kombination av upplevelser och ekonomi vilket Gilmore och Pine
(1998) menar kan bidra till 6kat ekonomiskt virde for organisationer. Begreppet upplevelse
bestar av ett konstant flode av kédnslor och tankar i ett medvetet tillstdnd hos varje konsument
(Carlson, 1997 & Mossberg 2007). Utfallet kan bero pa konsumentens humor, sinnesstimning
samt reaktioner i forhallande till upplevelse (Mossberg, 2007).

Samtidigt som upplevelseekonomin vixte fram borjade marknadsforare anvdnda mer
upplevelsebaserade marknadsforingsmetoder jamfort med de traditionella tillvigagangssatten
(Mossberg, 2015). Schmitt (1999) menar att det traditionella synsittet fokuserat pa
funktionalitet sdsom produktkvalitet och dess nytta, snarare @n sjdlva upplevelsen av
varumidrket.  Upplevelsebaserad ~ marknadsforing  fokuserar  ddrfor  mer  pé
konsumentupplevelsen genom att stimulera fram sensoriska, emotionella, kognitiva,
beteendeméssiga och relationella virden (Schmitt, 1999). Brakus, Schmitt och Zarantonello
(2009) utvecklar Schmitts (1999) resonemang och hévdar att upplevelsebaserad
marknadsforing dr en metod vars huvudsakliga syfte &r att stimulera kédnslor, kognitioner,
sensationer och beteenden hos konsumenten vid interaktion med ett varumérke. Interaktioner
mellan en konsument och ett varumirke kan ske genom varumérkets utformning, identitet,
paketering, marknadskommunikation och omgivning, dér stimuli framkallar reaktioner. Dessa

olika former av interaktioner dr exempel pa vad som bendmns som varumdrkesrelaterade
Stimuli (Brakus m.fl., 2009 & Schmitt, 2009).

Upplevelsebaserad marknadsféring och dédrmed varumirkesrelaterade stimuli, kan &ven
kopplas till resebranschen eftersom tidigare erfarenheter, bakgrund, motivation samt
forvantningar pa en reseupplevelse paverkar konsumenter (Smervik, 2018). Upplevelsebaserad
marknadsforing har blivit mer integrerat i resebranschen och belyser vikten av att diskutera
dmnet vidare (Yuan & Wu, 2008). Upplevelser inom resebranschen kénnetecknas av faktorer
som &r av stark kontrast till konsumentens vardag, exempelvis frimmande miljder och kulturer,
eftersom konsumenter efterstriavar unika intryck (Mossberg, 2007). Freund (2004) forklarar
dock att researrangorer vanligtvis standardiserar sina erbjudanden, vilket har lett till en 6kad
efterfrigan pd nischade erbjudanden, exempelvis unika hotellkoncept. For att skapa ett
framgangsrikt hotellkoncept och dérmed tillfredsstélla olika konsumentsegments efterfrdgan,



menar Gilmore och Pine (2002) att tillvigagangssittet bor vara temaskapande eller storytelling.
Mossberg (2015) forklarar begreppet storytelling som beréttelser, myter eller fabler vilket finns
1 bdde muntlig, skriftlig eller bildlig form. Detta tillvigagéngssitt kan anvéndas for att stimulera
konsumenter (Mossberg, 2007) och fa hotellkoncept att uppfattas mer positivt, vilket sedan
dven kan gynna varumérket.

Négot som ocksé varit en bidragande faktor till varfor nischade erbjudanden efterfragas ér for
att konsumenter stindigt dr uppkopplade till internet dér tillgdngen till information &r stor
(Bearne, 2016). I samband med digitaliseringen borjade researrangdrer pa 80-talet déarfor
fokusera pa att sélja upplevelser snarare &n endast resor (Ving, 2020). Idag sker en dominerande
del av forsdljningen pé digitala plattformar, déribland pa webbplatser (Ving, 2020 & TUI, u.a.).
Detta for att kunna anpassa sig samt matcha konsumenternas krav och efterfrdgan (Freund,
2004). For att kunna arbeta med upplevelser menar Brakus m.fl. (2009) och Schmitt (2009) att
organisationer kan interagera med konsumenter genom varuméirkes utformning, identitet,
paketering, marknadskommunikation och omgivning, vilket kan utveckla kénslor, kognitioner
eller andra beteenden relaterade till varumirket. Researrangdrers mer upplevelsebaserade
tillvigagéngssétt har sedan dess fortsatt och ar 2009 utvecklades konceptualiseringen av hotell
dé efterfragan av ytterligare nischade erbjudanden 6kade frdn konsumenternas sida (Tui, u.a.).

1.2 Problemdiskussion

Yuan och Wu (2008) menar att det finns begrinsat med dokumenterad forskning kring
upplevelsebaserad marknadsforing inom resebranschen, dir de menar att vidare forskning bor
studera konsumentupplevelser bortom endast enkdtundersokningar och istéllet genom en
kvalitativ metod. D& Yuan och Wu (2008) dven ndmner vikten att studera mer nischade
inriktningar  inom  den  upplevelsebaserade = marknadsforingen  valdes  delen
varumérkesrelaterade stimuli d& detta diskuterar konsumenters upplevelser. Eftersom den
marknadsforingen péverkats av digitaliseringen (Bearne, 2016) dar upplevelser blivit allt
viktigare, dr det vidare intressant att undersdka hur varumaérkesrelaterade stimuli péverkar
konsumenter pa webbplatser.

Aven Mossberg (2007) redogér for den begriinsade forskningen inom resebranschen och hiivdar
att vidare forskning inom temaskapande och berittelser genom utformningen av koncept
behovs. Mossberg (2007) forklarar hur forskningen kan utvecklas genom studerandet av
konsumenters uppfattning av hotellkoncept och hur koncept dr nira anknutet till konsumentens
upplevelse samt tillfredsstéllelse. Detta innebér att det finns utrymme att vidare underséka hur
hotellkoncepts varumaérkesrelaterade stimuli upplevs av konsumenter pa webbplatser.

1.3 Syfte

Syftet med studien dr att beskriva, tolka och analysera konsumenters upplevelser av
hotellkoncepts varumirkesrelaterade stimuli pa researrangdrers webbplatser. Genom att belysa
dmnet kan detta bidra till en 6kad forstaelse for hur konsumenter upplever hotellkonceptens
utformning, identitet, paketering, marknadskommunikation och omgivning pa webbplatser.



Denna studie dr ddrav dmnad att bidra till att minska det kunskapsgap géllande hotellkoncepts
varumérkesrelaterade stimuli som tidigare forskning belyser.

1.4 Forskningsfraga

Utifran syftet och problemdiskussionen stills f6ljande fragestillning:

e Hur upplever olika konsumenter hotellkonceptens varumdrkesrelaterade stimuli pd
webbplatser?

1.5 Avgransningar

Inom den upplevelsebaserade marknadsforingen begransas forskningen till att studera
konsumenters upplevelser kring varumirkesrelaterade stimuli pd webbplatser. For att
mdjliggora denna studie kommer tva foretag och deras webbplatser ligga till grund for studiens
kontext. De tvd utvalda foretagen verkar inom den nordiska charterbranschen med fokus pa
utlandsresor. Trots att den nordiska charterbranschen legat till grund for studien har endast
respondenter bosatta i Sverige blivit tillfragade.



2. REFERENSRAM

For att fa en forstaelse for hur konsumenter upplever hotellkoncepts varumdrkesrelaterade
stimuli pd webbplatser krdvs en teoretisk bakgrund om dmnet. I kommande avsnitt presenteras
ddrfor upplevelseekonomi, hotellkoncept, upplevelsebaserad marknadsforing,
varumdrkesrelaterade stimuli och kommunikation pd internet. Avsnittet ligger till grund for den
kvalitativa undersokningen, analysen samt slutsatserna om hur konsumenter upplever
hotellkonceptens utformning, identitet, paketering, marknadskommunikation och omgivning pa
webbplatser.

2.1 Upplevelseekonomi

Upplevelseekonomi, péa engelska Experience economy, dr kombinationen av upplevelser och
ekonomi (Gilmore & Pine, 1998) och beskrivs enligt Mossberg (2015) som en fas i
samhéllsekonomin. En av fem bestandsdelar inom upplevelseekonomi &r att skrdddarsy
upplevelser och tjdnster istdllet for att massproducera. Oavsett om en organisation riktar sig
mot konsumenter eller mot andra organisationer krdvs det att organisationen iscensitter en
upplevelse och Overgédr fran forsdljning av en service till forséljning av en upplevelse.
Upplevelser och dess design forvintas dven likstdllas med en produktdesign eftersom det &r
lika viktigt att provocera kénslor och minnesrika upplevelser som det &r att skapa en bra
produktdesign. Upplevelsedesignen kan delas in i fem olika delar: tema, harmonisera intryck,
avldgsna negativa antydningar, involvera minnen samt fdnga upp alla fem sinnena (Gilmore &
Pine, 1998). Inom resebranschen influeras komponenterna i upplevelseekonomin dven av den
lokala kulturen men Sundbo och Serensen (2013) forklarar att kulturer kan skiljas at. Vidare
forklarar Sundbo och Serensen (2013) att kultur ingdr i upplevelseekonomin men att
upplevelseekonomi framst fokuserar pa affarsperspektiven.

2.2 Hotellkoncept

Det finns en stor variation av tillvigagingssitt dd hotellbranchens olika aktorer forsoker
differentiera sig frin sina konkurrenter. Begreppet hotellkoncept grundas i kombinationen av
ordet hotell och koncept. Enligt Nationalencyklopedin (u.d.) beskrivs hotell som en byggnad
déar konsumenter mot betalning tillhandahéller rum, mat och andra tjinster. Vidare forklarar
bade Nationalencyklopedin (u.4.) och Cambridge dictionary (2020) att koncept inom
foretagsekonomi innebér en central idé eller forestdllning om hur verksamheten ska drivas.
Freund (2004) och Kosar (2014) menar att ett hotellkoncept ar ett hotell med olika nischer,
koncept eller teman sasom temahotell, Idgenhetshotell, boutiquehotell, designhotell,
livsstilshotell, stadshotell eller extraordindra hotell.

Gilmore och Pine (2002) hdvdar att anvéndning av fema som koncept kan bidra till att en service
foréndras till en upplevelse. Temahotell forklaras av Gilmore och Pine (2002) samt Mossberg
(2015) som ett underliggande koncept dér ett tema genomsyrar hela organisationen for att skapa
en rod trdd. Genom att arbeta med temaskapande péstir Gilmore och Pine (2002) att
organisationer inom hotellbranschen kan gora intryck och ddrmed skapa minnesvirda



upplevelser hos konsumenten. Ett exempel pa temahotell enligt Gilmore och Pine (2002) &r
Walt Disney World med deras resorts. Dels sa dr parkerna kategoriserade efter olika teman men
det finns &ven resorts som fokuserar pa att skapa en upplevelse som forhaller sig till Walt
Disneyfilmerna och dess karaktirer.

Ett livsstilshotell dr ett koncept som mdjliggér kombinationen av bade boende och andra
aktiviteter, exempelvis ett triningshotell. Konsumenter kan beroende pa preferenser, vilja ett
livsstilshotell som passar deras beteende, attityder, intressen eller vérderingar (Koser, 2014).
Vidare forklarar Koser (2014) att ett stadshotell istéllet fokuserar pa ldget och postnummer for
innerstaden snarare dn mdjliga aktiviteter kopplat till hotellet.

2.3 Upplevelsebaserad marknadsforing

Upplevelsebaserad marknadsforing, pa engelska Experiential marketing, 4r en
marknadsforingsmetod som enligt Schmitt (1999) fokuserar pa att skapa en upplevelse for
konsumenter dd de interagerar med ett specifikt varumérke. Konsumenter koper inte bara en
produkt eller tjénst, utan dven ett varumirke (Schmitt, Brakus & Zarantonello, 2015). En
interaktion kan ske pé olika sitt genom varumirkesrelaterade stimuli och kan ske genom
exempelvis varumirkesutformning, varumérkets identitet, produkters eller tjénsters paketering,
marknadskommunikation och genom omgivningen (Brakus m.fl., 2009 & Schmitt, 2009). Det
finns olika sétt att stimulera konsumenter och Schmitt (1999) bendmner att en stimulus kan fa
konsumenter att agera, uppfatta, tinka, kinna och relatera, pa engelska act, sense, think, feel
och relate. Vidare ndmner Brakus m.fl. (2009) och Schmitt (2009) att foretag kan stimulera
konsumenter och sédledes bidra till sensationer, kénslor, kognitioner eller beteenden, pa
engelska sensations, feelings, cognitions och behavioural. Tidigare erfarenheter kan bidra till
sarskilda attityder kring en viss upplevelse och ha en pdverkande betydelse (Schmitt, 1999).
Foretag kan genom upplevelsebaserad marknadsforing fa konsumenter att skapa en uppfattning
av foretaget och malet dr att den ska vara positiv (Yuan & Wu, 2008).

Smervik (2018) forklarar dven att en central del inom skapandet av upplevelser dr huruvida
konsumentens tidigare erfarenheter, bakgrund, motivation samt férvantningar pa en upplevelse
ar 1 forhallande till upplevelsen. Vidare menar Shaw och Ivens (2002) att konsumentupplevelser
forstarks over tid nidr konsumenter har interagerat med ett varumirke flera ganger. Det dr en
serie av hindelser som sker bade fore, under och efter konsumtionssituationer mellan
konsumenter och foretag. Detta i sin tur skapar konsumentupplevelser som kan 6ka bade de
funktionella och emotionella fordelarna for konsumenter (Addis & Holbrook, 2001).

2.3.1 Jamforelse av traditionell och upplevelsebaserad marknadsféring

Schmitt (1999) beskrev att det fanns tre stycken marknadstrender som under millenniet skulle
utvecklas och ta en storre plats inom marknadsforingen. Dessa dr digitalisering, branding samt
hur kommunikation och underhéllning anvénds i marknadsforing. De tre trenderna som Schmitt
(1999) identifierade utvecklades d4 konsumenter borjade ta funktionella aspekter sdsom
produktkvalitet och foretags varumérkesbild for givet. Den traditionella marknadsforingen
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kunde inte ldngre enligt Schmitt (1999) tillfredsstdlla konsumenter pa samma sétt som tidigare
och  ddrav  utvecklades den  upplevelsebaserade  marknadsforingen. = Denna
marknadsforingsmetod var utformad for att stimulera konsumenter att agera, uppfatta, tinka,
kénna och relatera. Konsumenter ville enligt Schmitt (1999) istéllet ha ndgot att kunna relatera
till och som var anpassat efter deras livsstil. Darfor var foretag tvungna att anpassa sig och
anvinda upplevelsebaserad marknadsforing for att forbli relevanta och behélla sin kundlojalitet
(Brakus m.fl., 2009 & Schmitt, 2009).

Annu en aspekt som skiljer de tvd marknadsforingsmetoderna 4t ér hur foretag kan analysera
marknaden och dess konsumenter. Enligt den traditionella teorin kan foretag med hjdlp av
kvantitativa data fa reda pa vad konsumenter efterfrdgar, nér de gor de och hur mycket. Dock
missas aspekten varfor en konsument agerar som den gor vilket den upplevelsebaserade
marknadsforingen podngterar som en viktig aspekt (Schmitt, 1999).

2.3.2 Upplevelsebaserad marknadsféring inom resebranschen

Upplevelsebaserad marknadsforing &r en metod som utvecklats i takt med att konsumenterna
och deras behov fordndrats (Schmitt, 1999). Dock menar Williams (2006) att produkter och
tjanster inom resebranschen alltid har varit en upplevelse till skillnad frdn andra branscher.
Konsumenter kdper inte en produkt de inte har utan koper en upplevelse de aldrig upplevt,
exempelvis en resa. Darfor menar Williams (2006) att exempelvis vistelsen pa ett hotell &r en
upplevelse. Sandvik och Grenhaug (2007) menar dock att det dr problematiskt att inom
resebranschen fa konsumenter tillfredsstdllda eftersom det finns manga alternativ, exempel
hotell och att alla mer eller mindre 4r en upplevelse. Det kan vara svért for foretag att sticka ut
fran méngden, detta i samband med att alternativkostnaden for att vélja ett hotell fore ett annat
for konsumenter &r lag. Bade Brakus m.fl. (2009) och Barsky och Nash (2003) menar att fokus
darfor bor ligga pa att skapa tillfredsstéllning for konsumenterna for att uppna lojalitet. Detta
dven fOr att skapa virde for konsumenten (Cronin, Brady & Hult, 2000).

2.4 Varumarkesrelaterade stimuli

Varumirkesrelaterade stimuli, pd engelska Brand-related stimuli, anvdnds inom
upplevelsebaserad marknadsforing och beskrivs av Schmitt (2009) som en del av varumérkets
utformning, identitet, paketering, marknadskommunikation och omgivning. Genom
anvindningen av varumérkesrelaterade stimuli kan researrangdrer framkalla 6nskade kénslor,
beteenden och kognitioner hos konsumenten. Enligt Brakus m.fl. (2009) innebédr detta att
konsekvenser av stimuli kan gynna foretags overgripande varumérkesupplevelse.

Konsumenter utsétts omedvetet av varumaérkesrelaterade stimuli 1 sitt vardagliga liv (Brakus
m.fl., 2009). Stimuli sdsom typsnitt (Mandel & Johnson, 2002), slagord (Keller, 1987) och
varumirkesspecifika farger (Gorn, Chattopadhyay, Yi & Dahl, 1997) anvénds av foretag for att
na Onskat utfall (Brakus m.fl., 2009). Mer specifikt anvinds dessa stimuli i bland annat foretags
logga, reklam, namn, farger och former (Schmitt, 2009). Konsumenten blir med andra ord inte
bara stimulerad av den specifika upplevelsen i konsumtionssituationen, utan dven vid direkt
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eller indirekt interaktion med varumérket. Brakus m.fl. (2009) hidvdar att konsumenter pa si
satt skapar emotionella band till ett foretag, vilket i sin tur kan resultera i en stirkt kundlojalitet.
Med hjilp av Schmitts (1999) fem upplevelsedimensioner kan foretag stimulera konsumenter
for att saledes skapa béttre kundrelationer. Enligt Schmitt (1999) bor marknadsforare strava
efter att implementera en kombination av alla fem for att skapa en holistisk upplevelse. Detta
innebadr att en helhet av alla sammanflitade delar ger storre och battre utfall 4n summan av varje
enskild del.

Genom anvindningen av sinnesmarknadsforing, pé engelska sensemarketing, kan foretag skapa
sensoriska upplevelser genom syn, ljud, kénsla, smak och lukt. Denna typ av marknadsforing
kan differentiera ett foretag och dess erbjudanden men &dven motivera konsumenter och tillféra
mervérde till erbjudanden. Malet med kidnslomarknadsforing, pa engelska feel marketing, ér att
skapa emotionella upplevelser genom att nd och paverka konsumentens inre kinslor. For att
lyckas med denna typ av marknadsforing krivs det att en organisation forstar vilka stimuli som
utloser vilka kénslor hos konsumenten. Vidare beskriver Schmitt (1999) den sa kallade
tankmarknadsforingen, pa engelska think marketing, dar malet &r att engagera konsumenter att
tainka kreativt genom skapandet av kognitiva och problemldsande upplevelser.
Marknadsforingen gar ut pa att dverraska, fiangsla och provocera konsumentens tinkande.
Handlingsmarknadsforing, pa engelska act marketing, syftar till att bidra konsumenten med
fysiska upplevelser, ddribland genom att visa alternativa tillvigagangssatt, livsstilar och
interaktioner. Schmitt (1999) forklarar hur beteende- och livsstilsfordndringar ofta ses som
motiverande, inspirerande och emotionella och hur de ménga ganger kopplas till forebilder.
Relaterande marknadsforing, pd engelska relate marketing, kopplar samman samtliga
marknadsforingsmetoder men kompletterar dem genom att se forbi individens egna kénslor och
istdllet relatera individen till ndgot utanfoér denna. Denna typ av marknadsforing syftar till att
tillfredsstélla individens strdvan efter sjalvforbattring, vilket innefattar behovet av att uppfattas
som positiv av andra individer, samt viljan att tillhora ett storre socialt system eller grupp.

2.5 Kommunikation pa internet

Enligt Philipp, Gorgoglione, Pannelio, Buonamassa och Nguyen (2013) &r internet en global
plats for marknadskommunikation. Vidare forklarar Amnéus (2010) att internet har gjort det
mdjligt att ta gamla marknadsforings fenomen och utveckla dem utefter digitaliseringen.
Konsumenter kan littillgangligt hitta information pa internet vilket kan mojliggora ett
kopbeslut som passar deras livsstil. Detta for att ménniskor dr mer uppkopplade och redan kan
hitta den information om foretag de behdver (Bearne, 2016). De Chernatony (2001) menar att
foretag agerar olika pé internet och i det verkliga livet vilket kan férdndra konsumenternas syn
pa foretaget. Konsumenter kan genom internet fi en storre bild av foretaget pd en och samma
sida sdsom Merrilees och Fry (2002) beskriver det, jamfort med i en fysisk butik.

Kommunikation pa internet syftar enligt Bergstrom (2017) till en séndare som har ett budskap
att formedla till en mottagare. Syftet med budskapet &r att motivera eller informera mottagaren.
For att budskapet ska na fram till ratt mottagare maste kommunikationen ske via olika kanaler,
exempelvis via en webbplats. For att anpassa budskapet till mottagaren kombineras bilder och
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text 1 en passande form for att mottagaren ska kunna forstd budskapet (Bergstrom, 2017).

Petersson, Wahlberg och Klingenstierna (2018) utvecklar Bergstroms (2017) resonemang
genom att hdvda att det &ven kan vara viktigt med layouten for att forstarka ett onskat budskap.
Med layout menas grundstrukturen pa exempelvis en webbplats tillsammans med designen 1
olika farger och former (Petersson m.fl., 2018). Law och Hsu (2006) papekar darfor vikten av
anvindbara och innehéllsrika sidor da de kan bidra till en forstirkning av budskapet. Iyengar,
Wells och Schwarts (2006) hdavdar dock att ett dverflod av alternativ pa en och samma sida kan
resultera i en sémre konverteringsgrad. Detta innebdr hur manga av de som besoker sidan som
faktiskt gar vidare med ett kop. Utdver antal alternativ menar Pan, Zhang och Law (2018) att
beslutsfattande dven paverkas av méngden text, fairg samt bilder och att det kan vara avgdrande
for hur intressant en webbplats ar for konsumenten.

Béde utformning av text och bild kan paverka konsumenter och deras kopbeslut (Pan m.fl.,
2018). En webbplatslayout kan ha olika formkontraster, vilket forklaras som ett
tillvigagéngssétt dir organisationer visar prioriteringen av texter genom hérdheten pé layoutens
innehdll. Text ddremot kan ha olika storlekskontrast som markerar for konsumenten vad som
bor fokuseras pé vid observation av ett innehdll. Detta genom att variera storleken pé texten
beroende pé hur viktigt innehallet dr (Petersson m.fl., 2018).

Bilder ar ett av de mest effektiva kommunikationsverktygen (Hong, Thong & Tam, 2004).
Dérfor bor bilderna stimma dverens med och komplettera text for att géra budskapet tydligare.
Genom att anvdnda bade bilder och text i kompletterande syfte kan det ge konsumenterna
utrymme att bilda en egen uppfattning om webbplatsen (Hong m.fl., 2004). Beroende pa hur
bilderna ser ut kan de paverka konsumenterna olika. Bilder pa faciliteter och ménniskor, sdsom
andra hotellgéster, kan bidra till en mer positiv attityd till foretaget (Stringam & Gerdes, 2010).
Foretag kan dven anvénda sa kallade styrke-och firgkontrast vid utformning av text och bild
genom att blanda morka och ljusa farger for att locka 6gat till vissa delar (Petersson m.fl., 2018).
Det dr konsumenternas forsta intryck som avgdr huruvida de kommer att agera och dérav dr det
viktigt att layouten dr enkel, tydlig och kreativ for att vicka intresse hos konsumenten
(Petersson m.fl., 2018).

I dagens samhille, dér digitaliseringen tagit storre plats, ar det viktigt for foretag att hitta nya
kommunikationsvagar for att na ut till mottagare, eftersom medielandskapet standigt fordndras
(Bergstrom, 2017). De som arbetar med marknadsforing behdver enligt Bergstrom (2017)
dérfor arbeta med att fordndra sittet att nd ut till malgruppen for att locka konsumenter som
numera ir vana vid att se mycket reklam. Marknadsforare behdver hitta en passande moétesplats
mellan sidndare och mottagare dér de kan kommunicera med varandra. Detta for att foretag ska
kunna hélla sig relevanta (Bergstrom, 2017). Mossberg (2015) ndmner storytelling som ett
kommunikationsverktyg och forklarar att dess syfte ér att bygga upp en onskad beréttelse och
bild och bidra till en upplevelse hos konsumenten. Mossberg (2015) beskriver hur konsumenten
i regel vill berétta sin historia och hur de viljer historier som stimmer dverens med sin egen
identitet och situation for att kunna relatera och kénna samhorighet. Till skillnad fran teman,
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anviander storytelling dramaturgiska strukturer, vilket innebér att bygga upp berittelser
(Mossberg, 2007).
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3. METOD

I metodavsnittet beskrivs den kvalitativa forskningsmetoden och datainsamlingsmetoden som
anvdnts for att kunna besvara studiens forskningsfraga. Vidare presenteras urvalet av
respondenter som deltagit i intervjuer och studiens kontext ddr tvd utvalda researrangorer
inom den svenska resebranschen valts ut. Till sist tar avsnittet upp konfidentialitet och de etiska
aspekter som tagits hénsyn till under studien.

3.1 Forskningsmetod

Denna studie har en induktiv ansats vilket dr en vanlig tillimpning inom studier med en
kvalitativ metod (Yin, 2013). Ett empiriskt material samlades in genom intervjuer och utifran
det kunde slutsatser dras. Vidare kunde slutsatserna kopplas till studiens underliggande teorier.
Studiens resultat har dirmed inhdmtats frén de kvalitativa intervjuerna.

I denna studie har en kvalitativ forskningsmetod anvénts for att ge en 6kad forstaelse for valt
omrdde dd Patel och Davidson (2019) uppmirksammar vikten av att utga ifrdn forskningens
problemdiskussion vid val av forskningsmetod. Eftersom studiens forskningsfraga syftar till att
beskriva, tolka och analysera hur konsumenter upplever hotellkoncepts varumérkesrelaterade
stimuli var den kvalitativa metoden den som kunde besvara forskningsfrdgan enklast. Genom
de kvalitativa intervjuerna uppnaddes en djupare forstéelse for hur konsumenter upplevde
hotellkoncepts varumérkesrelaterade stimuli. Patel och Davidson (2019) pédpekar dven att
kvalitativ forskning belyser nya problem dér fordjupad kunskap inom forskningsomradet
efterfragas, vilket framkom genom insamling av det empiriska materialet. Efter att det
empiriska materialet samlats in kunde en kartliggning av upplevelser ske utifran
respondenternas svar. Dock innebir en kvalitativ metod att det inte gar att generalisera en hel
population, utan endast dra slutsatser utifran studiens material (Bryman & Bell, 2013).

3.2 Datainsamling

For att kunna sédkerstélla studiens kvalitet har priméirdata samlats in. Det urval som ligger till
grund for primérdata dr 15 stycken intervjuer. Sekundérdata bestar av tidigare information
och forskning som anvénts i1 den teoretiska referensramen. Detta for att skapa en tydligare
bakgrund kring studiens kontext.

3.2.1 Primérdata

Primérdata dr enligt Patel och Davidson (2019) forstahandsrapportering som samlats in for att
bidra med en 6kad forstdelse for denna studie. Vid hantering av primérdata ldg Bryman och
Bell (2013) fyra kriterier till grund for att studiens trovardighet skulle Oka. Dessa var
tillforlitlighet, dverforbarhet, palitlighet och bekréftelsebarhet. De 15 intervjuer som gjordes
skedde enskilt med en respondent i taget och med en person som intervjuade. Den som holl i
respektive intervju gjorde en inspelning av svaren for att sedan kunna transkribera materialet.
Detta gjordes for att respondenterna inte skulle paverka varandras svar vilket sedan okade
palitligheten i1 svaren. Transkriberingar gjordes for att de tvd andra medskribenterna skulle
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kunna ta del av de resterande intervjuerna i efterhand men dven for att inga viktiga detaljer
skulle utelamnas vid analys av materialet.

Innan intervjuerna gjordes forberedelser vilket Patel och Davidson (2019) menar &r viktigt for
att minska utrymme for eventuella felaktigheter under studiens gang. Intervjufrdgorna
granskades kritiskt av ett flertal personer som inte varit involverade i studien, vilket ledde till
att frigorna kunde fOrbdttras med nya omformulering. Detta bidrog till att risken for
missforstand vid intervjuerna kunde undvikas ytterligare. En intervjuguide skapades dven for
att underldtta for forskarna vid intervjun da intervjuerna var semistrukturerade. Eftersom den
semistrukturerade metoden innebdr mer flexibilitet hjdlpte intervjuguiden till s& att alla
forutbestdimda diskussionsomraden ndgon ging togs upp under intervjun. Darmed hade den
som intervjuade kontroll dver intervjun. Diskussionsfragorna var dock &@mnade att vinkla
intervjun till att undersoka respondenternas kénslor. Utover detta fick respondenterna diskutera
fritt kring eventuella foljdfragor som denne ansdg som relevanta.

Primérdata samlades in genom telefonintervjuer och eftersom de flesta respondenterna antingen
studerade eller arbetade krdvdes det att intervjuerna var planerade. Intervjuerna holls och
spelades in via plattformen Zoom. Respondenterna fick vid intervjuns bdrjan tvd lénkar till
respektive foretags webbplatser. Lankarna ledde till foretagens summering av hotellkoncept.
Dir kunde respondenterna klicka sig runt péa de olika hotellkoncepten under intervjuns gang. I
vanliga fall brukar kvalitativa intervjuer enligt Bryman och Bell (2013) ske via fysiska moten
snarare @n telefonintervjuer men pa grund av den rddande situationen med Covid-19 anvédndes
telefonintervjuer héllas som en alternativ metod. Detta for att dels begrénsa antalet fysiska
traffar men ocksa for att bidra till en minskad smittspridning. Enligt Patel och Davidson (2019)
ar dock en nackdel med telefonintervjuer att respondentens kroppssprak och uttryck inte kan
iakttas och dérav inte tas med i analysen vid genomforande av en telefonintervju. Daremot kan
det vara till studiens fordel d& respondenter tenderar att vara mer é&rliga i en telefonintervju
eftersom den som intervjuar inte kan se respondenten 6ga mot 6ga (Bryman & Bell, 2013). For
att sikerstilla forskarnas och respondenternas sédkerhet var telefonintervjuer dirfor det
alternativ som passade bist med tanke pa radande situation.

Efter intervjuerna analyserades materialet med hjidlp av den teoretiska referensramen.
Respondenternas svar kopplades till relevanta teorier for att kunna dra slutsatser om deras
reaktioner relaterat till varumérkesrelaterade stimuli.

3.2.2 Sekundardata

Sekundérdata som samlats in till studien har varit information som star pa internet, texter som
andra forskare skrivit och vriga dokument som skribenterna for denna studie inte sjdlva samlat
in. For att kunna utféra denna studie har sekundirdata behovts anvindas. Dels for att forsta
relevanta teorier men ocksé for att ha material som sedan kunnat appliceras pd det empiriska
materialet. Till studien har d&ven information om de tva utvalda foretagen behdvts som underlag.
For att stidrka trovdrdigheten av den information har offentliga dokument sdsom
arsredovisningar samt bolagens webbplatser anvénts. Detta istéllet for att soka information pa
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andra webbplatser som inte tillhor organisationen sjdlva. De vetenskapliga artiklarna som legat
till grund for det teoretiska ramverket har till stor del varit peer reviewed. Detta innebir att
dmnesexperter har granskat artiklarna innan de publicerats. Syftet med detta &r att se till sé att
forskningen haller en hog standard (Kristensson, 2014). For denna studie har 6ver hélften av de
vetenskapliga artiklarna varit peer reviewed vilket kan bidra till att studiens trovardighet 6kar.

Scott (1990) namner fyra kriterier som bor ligga till grund for insamling av sekundérdata. Dessa
ar autenticitet, trovérdighet, representativitet och meningsfullhet. Nar sekundérdata letats fram
har dessa legat till grund for vilket material som anvénts eller inte. Om den funna sekundérdata
inte kunnat leva upp till dessa kriterier har den kunnat séllas bort och didrav menar Scott (1990)
att studien kan fa en hogre kvalitet.

3.2.3 Urval av respondenter

Eftersom denna studie har som syfte att beskriva, tolka och analysera konsumenters
upplevelser, bestod urvalet av 15 respondenter. Urvalets storlek baseras enligt Doane och
Seward (2015) pa forskningens syfte och dédrav bestar det av ett farre antal respondenter som
delar med sig av mer information. De intervjuer som héllits har dérfor bestatt av ett mer
informativt innehall. Nedan presenteras respondenterna konfidentiellt.

Namn Sysselsiittning | Fodelsear | Kon Datum for intervju
Respondent 1 | Pensionér 1940 Kvinna | 2020-05-03
Respondent 2 | Arbetar 1965 Man 2020-05-08
Respondent 3 | Arbetar 1967 Kvinna | 2020-05-05
Respondent 4 | Arbetar 1970 Kvinna | 2020-05-05
Respondent 5 | Arbetar 1972 Man 2020-05-08
Respondent 6 | Studerar 1993 Man 2020-05-10
Respondent 7 | Arbetar 1995 Kvinna | 2020-05-07
Respondent 8 | Arbetar 1995 Man 2020-05-06
Respondent 9 | Studerar 1997 Kvinna | 2020-05-04
Respondent 10 | Studerar 1998 Kvinna | 2020-05-05
Respondent 11 | Studerar 1997 Kvinna | 2020-05-05
Respondent 12 | Studerar 1998 Kvinna | 2020-05-04
Respondent 13 | Arbetslos 1998 Kvinna | 2020-05-05
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Respondent 14 | Arbetar 2000 Kvinna | 2020-05-04

Respondent 15 | Studerar 2001 Kvinna | 2020-05-05

Vid val av respondenter har expertsampling anvints. Detta innebdr att studiens forskare valt ut
ett icke-slumpmassigt urval beroende pé relevans (Doane & Seward, 2015). Dérfor valdes en
variationsbredd som anpassades sd att flera grupper ur samhillet blev inkluderade.
Respondenterna som valdes ut kommer fran blandade alderskategorier, fran bada konen och
har olika sysselsittning. Detta gor att studien kan fa en storre forstdelse for olika ménniskors
upplevelse kring hotellkoncepts varumirkesrelaterade stimuli. Huvudkriteriet var dock att de
utvalda respondenterna maste inneha olika nivder av kunskap om olika resesituationer, samt
har olika resvanor. Det gick dérfor att kartldgga urvalet och ddrefter analysera skillnader eller
likheter mellan olika respondenter.

3.3 Studiens kontext

Den svenska resebranschen bestar av hundratals olika researrangdrer som bade siljer separata
resor, exempelvis endast en reguljir flygresa men dven paketresor (Svenska resebyrier- och
arrangOrsforeningen, u.d.). En paketresa kan bestd av bade transport, boende och aktiviteter
(Nationalencyklopedin, u.4.). For att avgridnsa oss inom den svenska resebranschen har endast
tvd researrangdrer valts ut, TUI och Ving. De tvé foretagen har dels valts ut pd grund av att de
erbjuder koncepthotell, vilket &r det studien avgrinsar sig till inom den svenska resebranschen
men ocksd péd grund av att de idag dominerar pd den svenska resemarknaden i1 form av flest
marknadsandelar. Nedan kommer de tva foretagen samt deras hotellkoncept att beskrivas.

3.3.1 TUI Nordic

TUI Nordic dr en av nordens storsta reseaktorer ddar TUI Sverige, TUI Norge, TUI Danmark,
TUI Finland, Nazar samt TUIFly ingér (TUI, u.a.). TUI Sverige &r en del av TUI Nordic och
dgs av TUI Nordic Holding AB men eftersom TUI Nordic centraliseras pa grund av mojligheten
att utnyttja stordriftsfordelar (TUI Sverige AB, 2018), kommer detta bolag ligga till grund for
studien. Tidigare hette TUI Sverige Fritidsresor men bolaget bytte namn eftersom de sedan
1990-talet tillhort den storre koncernen TUI group. For enkelhetens skull kommer TUI Nordic
att i resterande del av uppsatsen att endast bendmnas TUI.

TUI erbjuder i1 dagslidget resor frdn 44 olika flygplatser i Norden och har cirka 20% av
marknadsandelarna pa den nordiska resemarknaden. Bolaget séljer endast sina tjinster genom
digitala plattformar efter att &r 2016 ha stéingt ner alla sina fysiska butiker. Cirka 80% av
forsiljningen sker via deras egna digitala plattformar (TUI Sverige AB, 2018) medan resterande
forsdljning sker via virtuella kontaktcenter eller agenter (TUI, u.4.).

For att kunna anpassa sina resor mot olika konsumenter och deras preferenser har TUI étta
hotellkoncept.

I kommande tabell presenteras ett urval av TUIs hotellkoncept.
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Konceptnamn

Beskrivning

TUI Blue

TUI Blue &r hotell for konsumenter som vill utforma sin egna resa och
finns 1 tre olika tappningar. TUI Blue finns {or familjer, for par och for
alla. TUI Blue &r dven till for konsumenter som vill uppleva
destinationens lokala kultur.

RIU-hotell

RIU-hotell dr ett koncept med fokus pa detaljer. De konsumenter som vill
ha fin design, bra liige och bra mat kan resa till ett RIU-hotell. Aven detta
koncept finns i tre tappningar och dr vanliga RIU-hotell, Fun4all och RIU
palace. De tre typerna av RIU-hotell 4r utformade efter aktiviteter och
lyxkénsla.

TUI Sensatori-
hotell

TUI Sensatori- hotell dr ett koncept med en mer lyxig kinsla. Alla hotell
ar minst femstjarniga. Hotellen har pooler, spa och wellnessanldggningar
dér det finns uppdelat i bdde barnomréden samt vuxenomraden. Det finns
minst fyra restauranger varav en buffé och resten a la carte pé alla hotell.
Det erbjuds dven kvéllsunderhallning i form av shower eller livemusik.

Splashworld

Splashworld ér ett koncept med fri tillgéng till en vattenpark antingen pé
hotellet eller i niromradet. I vattenparkerna finns det bade attraktioner
och pooler for olika aldrar. Sjdlva hotellen kan skiljas at beroende pé vart
de ligger och finns bade med eller utan all inclusive samt i bade stora och
sm4 storlekar. For de som vill ta det lugnt finns det mer lugna omriden
och solstolar.

3.3.2 Ving

Vingresor som researrangoren ursprungligen hette, startades ar 1956 av resebolaget Nyman och

Schultz, da en avdelning for charterresor formades inom foretaget. 1966 slog Vingresor ihop
med researrangdren Club 33 och 1967 skapas Vingresors forsta Sunwing resort. Efter ytterligare
tvd ar lanserades Miniklubben. Under 1990-talet bytte Vingresor namn till Ving, samt att
logotypen forandrades (Ving, 2020).

Ving ingédr i bolaget Nordic Leisure Travel Group tillsammans med Globetrotter, Spies
och Tjareborg. Ving AB bestar dock endast av Ving och Globetrotter och star for 34 % av den
svenska chartermarknaden. Ving erbjuder charterresor, kryssningar, paketresor och reguljarflyg
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till néstan 400 resmal 1 60 olika lander. Vings egna flygbolag, Sunclass Airlines, stir for 85 %
av flygningarna. Resorna tillhandahalls via internet, telefon samt via resebyraer. Majoriteten av

forsdljningen séljs dock via internet (Ving, 2020).

I kommande tabell presenteras ett urval av Vings hotellkoncept.

Konceptnamn

Beskrivning

Family Garden

Family Garden @r ett hotellkoncept anpassat for barnfamiljer. P4 plats
finns Vings guider som kan hjilpa resenérer under resans gédng. Det
finns en barnklubb, Miniklubben, pé plats och dven andra aktiviteter
for olika aldrar. Vissa hotell erbjuder dven all inclusive. Alla hotell har
tillgang till pool och vissa hotell har vattenland.

Sun Wing Family
Resort

Sun Wing Family Resorts dr Vings egna familjehotell dir barn under
12 ar ater gratis. Maskotarna Lollo och Bernie finns pa plats i
barnklubben for att underhalla barnen och det manga olika aktiviteter.
Det finns tillgéngligt spa samt pool gratis pa omradet och dven barn
kan testa pa spa samt de olika behandlingarna som finns tillgéngliga.

Ocean Beach Club
(OBC) by Sunwing

Ocean Beach Club (OBC) by Sunwing ar hotell med lugnare stimning
som dr menat att ge resendrerna en mer avslappnad kinsla. Konceptet
klassas som ett designhotell. Hotellen ligger vid havet, samt ar
klassade enligt Ving som mer lyxiga. Aven hér finns maskotarna Lollo
och Bernie samt Miniklubben tillgdnglig med skandinavisktalande
personal. Aven hir ter barn under 12 4r gratis. Hotellen har pool och
vissa hotell har swim-out rum dér gésterna har tillgang till pool fran
terassen.

Sun Prime hotell

Sun Prime hotell ar hotell med en &ldersgréins pa 16 &r med fokus pa
en lugnare och lyxigare kénsla. Detta dr ett koncept for familjer eller
par som reser utan smabarn. Vissa hotell erbjuder spa, gym och klasser
mot tilldggsavgift, samma med all inclusive. Hotellen har gratis wifi
och kan erbjuda resenérer bdde rum och sviter. Den mat som erbjuds
iar en blandning av bade lokalt och internationellt. Vidare delas
konceptet in i Prime Comfort och Prime Select. Det som skiljer de tva
kategorierna &t dr huruvida hotellet har tre hjértan respektive minst
fyra hjértan.

20



3.4 Etiska aspekter

For att oka svarsfrekvensen och respondenternas vilja att svara mer érligt pad fragorna har
intervjuerna behandlats konfidentiellt. Detta innebédr att namn, personnummer och andra
personuppgifter inte ndmnts i studien eller har kopplats till specifika respondenter. Eftersom
intervjuerna, med tanke pd studiens valda samplingsmetod samt intervjuernas tillvigagangsstt,
blev svéra att anonymisera blev de istéllet konfidentiella. Denna grundldggande réttighet antas
i enlighet med GDPR (SFS 2018:218). Bryman och Bell (2013) ndmner dven att det finns etiska
regler som bor foljas vid foretagsekonomisk forskning vilket denna studien gjort. Dessa ar
samtyckeskrav och nyttjandekrav som godkénts av respondenterna fore samtliga
intervjuer. Respondenterna ombads fylla i ett formuldr via Google Forms. Syftet med
formuléret var att informera respondenterna om undersokningen, samt att de i formuléret kunde
bekrifta villkoren for undersdkningen. Formuldret anvéinde dessutom till att ge en helhetsbild
av alla respondenterna eftersom de fick svara pd demografiska frdgor, sasom élder,
sysselsdttning och bostadsort. Det var dven viktig for oss som intervjuade att inspelningarna
och samtycket med att behandla materialet skedde korrekt och ddrav har materialet anvénts och
sedan raderats efter att studien avslutats.
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4. RESULTAT OCH ANALYS

[ detta avsnitt presenteras resultat och analys av de kvalitativa intervjuerna. Avsnittet blandar
resultat och analys for att enklare kunna beskriva, tolka och analysera konsumenters
upplevelser av hotellkoncepts varumdrkesrelaterade stimuli pa webbplatser. Detta for att
undvika upprepningar och skapa en mer sammanhdngande ldsning. Avsnittet boérjar med en
bakgrund om respondenterna och deras resvanor dd detta kan komma att ha betydelse vid
analys. Resultatet presenteras i form av diskussioner och citat tagna fran intervjuerna och
analysen gors med stottning fran referensramen. Avsnittet framstdller likheter och skillnader i
respondenternas upplevelser av hotellkonceptens olika varumdrkesrelaterade stimuli pad
webbplatserna.

4.1 Analys av respondenterna

Majoriteten av respondenterna var kvinnor och resterande mén. Sysselsdttningen bland
respondenterna bestod utav studenter, arbetande, arbetslosa och pensionerade och, dér studenter
och arbetande stod for majoriteten av respondenterna. Utover det var alla respondenter bosatta
i omraden kring Goteborg eller Bords, med undantag frdn studieort. Majoriteten av
respondenterna var fodda runt 90-talet eller 60 till och med 70-talet, med vissa undantag.
Aldersgapet berodde pa svarigheter med att finna respondenter pa grund av rddande situation
med Covid-19. Vid analys av intervjuerna var det framfor allt aldern som skiljde
respondenterna at i sina svar. Det fanns inte heller ndgon synlig skillnad mellan respondenternas
svar 1 huruvida kon paverkade deras upplevelser utan snarare deras resvanor som skiljde svaren
4t. Over hilften av alla respondenter uppgav under intervjuerna att de reste utomlands ungefér
tva till tre gnger per ar. Resterande reste mer sdllan, cirka var tredje ar eller mer sdllan. Det
fanns dven en respondent som inte har rest utomlands pa cirka femton &r vilket berodde pé att
respondenten var pensiondr och inte ldngre ville flyga. Det var endast tre av femton
respondenter som har rest under ar 2020, vilket troligen beror pé utrikesdepartementets avrddan
frdn resor till alla linder som beslutades den 14 mars 2020 (Regeringskansliet, 2020).

Majoriteten av respondenterna bokade sina resor genom att kdpa fiardiga paket fran
researrangdrer. Resterande respondenter bokade sina resor genom att boka hotell, flyg, transfer
och andra aktiviteter separat eller gjorde bade och beroende pé situationen samt typ av resa.
Varfor de som bokade firdiga paketresor valde att boka pa det séttet var for att det var enkelt
samt sparade tid. Ett flertal respondenter nimnde dven tryggheten med att kopa ett fardigt paket
jamfort med att boka allt separat. De som bokade sina resor sjélva tyckte ddremot att det blev
billigare, samt att de d& kunde matcha sin efterfrdgan béttre. Det gick att se samband mellan
respondenternas bokade resor per ar och hur respondenterna bokar sina resor. Alla respondenter
som bokade sina resor sjdlva i form av att kdpa resor separat tillhorde gruppen som reste flera
génger per ar. Detta kan tyda pd att de respondenterna dr mer vana vid att resa och har storre
krav péd resans utformning. Tva respondenter uppgav &dven att de tidigare bokade sina
fardigpaketerade resor via en fysisk turistbyré vilket kan kopplas till &lder.
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4.2 Varumarkesrelaterade stimuli

Respondenterna fick besvara fragor gillande olika typer av varumaérkesrelaterade stimuli for att
ge en Okad fOrstaelse kring hur de paverkade dem. Dessa dr marknadskommunikation,
utformning och omgivning, identitet och paketering.

4.2.1 Marknadskommunikation

Vid frgor kring webbplatsens och konceptens bilder hade alla respondent liknande svar dir de
menade att bilderna fangade deras oga forst. Detta kan kopplas till Schmitts (1999)
sinnesmarknadsforing dér synen anses vara en bidragande faktor till skapandet av mervarde da
respondenterna observerar hotellkoncepten. De pastod dven att fina och tydliga bilder ar viktigt
for dem. For majoriteten av respondenterna bidrog darfér TUIs och Vings bilder till en kénsla.
Detta kan kopplas till Schmitts (1999) fem stimuli: agera, uppfatta, kénna, tinka och relatera.
Genom att uppfatta bilderna kunde respondenterna kénna en langtan till att resa dé de relaterade
till tidigare erfarenheter kopplade till resor. Detta kan dven kopplas till Bergstroms (2017)
pastaende om att bilder kan hjélpa en mottagare att forsta ett budskap léttare eftersom det var
sa respondenterna blev intresserade av webbplatsen och dess koncept. Om Ving och TUI inte
hade anvént bilder hade respondenterna eventuellt kunnat {4 det svarare att skapa en kénsla av
hotellkoncepten. Foljande pastdende bekriftar vikten av att anvénda bilder for att stimulera en
individ:

Respondent 3: “Ja och de dr det forsta man tittar pa. De lockar. En bild sdger mer dn
1000 ord.”

Aven om det utefter intervjuerna kunde konstateras att webbplatsernas bilder stimulerar fram
olika reaktioner och kénslor hos individer, innebér inte detta att de bidrar till exakt samma
kénslor hos varje enskild individ. Flera respondenter padpekade foretagens utformning av bilder
och menade att dessa skiljde &t i vissa avseenden, ndgot som kan kopplas till Petersson m.fl.
(2018) och deras beskrivning av styrke-och fargkontrast. Ett flertal respondenter ndmnde att
Vings bilder kdndes mer redigerade och vid vissa tillfdllen dven mer pixlade, ndgot som
paverkade deras helhetsintryck. TUIs bilder ddremot, som inte endast bestod av ljusa férger,
utan dven morkblaa toner med mindre méttnad, gav respondenter en mer genuin kénsla. Dock
gav Vings bilder manga respondenter en kénsla av harmoni. Vid analys kan det bekriftas att
respondenterna kopplade de ljusa fargerna till en harmonisk kénsla.

Respondent 3: “Det kinns som Ving har tagit bild pa Maldiverna medan dom hdr dr
typ i Kroatien. Ja, dom hdr kanske dr mer verklighetstrogna. [...] Forfalskad
marknadsforing.”

Eftersom bilder dr det mest effektiva kommunikationsverktyget (Hong m.fl., 2004), blir det
viktigt for konsumenten att dessa dr lockande, passande och tydliga. En respondent tryckte pé
hur ett av TUIs koncept, pé grund av dess bild, sag billigt ut nér konceptet i sjdlva verket tillhor
dem dyrare erbjudandena, med fler stjarnor. Vidare ansdg denna respondent att tva andra
koncept, TUI Sueno och Splashworld, utmérkte sig som familjehotell pd grund av bildens
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motiv. Dock marknadsfor inte TUI konceptet TUI Sueno som ett familjehotell. Detta tyder pa
en viss forvirring och brist i kommunikationen, dir de varumaérkesrelaterade stimuli inte
bidragit till den reaktion som formodligen &r uttdnkt. Eftersom ett flertal respondenter upplevde
forvirringar kring konceptens bilder och redigering hade ett foretagsperspektiv kunnat vara
intressant. Detta for att diskutera vad som kan ha framkallat konsumenternas upplevelser och
for att f4 in bolagens egen baktanke.

Respondent 7: “Ja, den hdr TUI Blue hotell, jag tycker den ser billig ut. [...] Jag ser
bara typ, nej men assa det dr magkdnslan. Men den till héger som heter RIU vdl, den
bldnker lite mer. Den ser lite mer lyxig ut. Assad jag gdr verkligen bara pd spontan. |[...]
Sen de lingst ner ser lite mer ut att vara till familjer. Jag tinker pa TUI Suneo och
Splash World. De ser uppenbarligen mer familjevinliga ut.”

Anledningen till att respondenterna upplevde bilderna pd olika sdtt kan bero pa tidigare
erfarenheter men ocksd pa de virderingar som de besitter (Smervik, 2018). En av
respondenterna papekade att denne foredrog ett bolags bilder mer pa grund av att dennes familj
alltid rest med det bolaget. Nadgot som dock bor has 1 dtanke dr att det kan finnas skillnader 1
vad som upplevs pé en destination och vad som upplevs via en webbplats. Har en respondent
tidigare erfarenheter av att befinna sig pa en destination som visas pa bilderna kan detta speglats
1 dennes svar snarare dn att endast se pa bilderna under intervjun.

Det tycktes vara en skillnad i preferenser dé flera respondenter tyckte den exakta motsatsen.
Medan vissa uppskattade den bld fiargen hos TUI for dess stilrenhet, gillade andra den véirme
som Ving visade med sina gul-orangea firger. Detta kan bero pa vad ens individuella
preferenser dr och vad specifika individer associerar med att resa. P4 sa vis stimuleras olika
individer av olika bilder som representerar vad en resa dr for dem. Méinga génger &r det viktigt
att fa individer att identifiera sig med bilderna som visas och det verkar som att &ven
respondenterna gor det. Paralleller med detta kan dras till foretags anvéndning av storytelling
genom sina bilder och hotellkoncept (Mossberg, 2007; 2015).

Flera respondenter forklarade hur Vings koncept i allménhet kiindes mer avslappnade och lugna
dn TUIs dér de visade médnga bilder med ménniskor i rorelse. Detta kan kopplas till Schmitts
(1999) sé kallade handlingsmarknadsforing, dd koncepten portrétterar olika livsstilar for att
vécka kénslor hos olika mélgrupper. Respondenterna ansag dven att Ving lade fokus pa objekt,
sasom strander, medan TUI fokuserade pa ménniskor. Detta kan kopplas till en relaterande
marknadsforingsstrategi da den syftar till att ge individer en kénsla av att tillhdra en grupp
(Schmitt, 1999).

Majoriteten av respondenterna menade dven att text anvénds for att komplettera bilderna. Om
inte bilderna dr inbjudande kan det dirfor finnas en risk att respondenterna inte ldser texten,
nagot som overensstimmer med Petersson m.fl. (2018). For majoriteten av respondenterna ar
det dven viktigt med en enkel och tydlig text. Nagra respondenter padpekade Vings val av svart
textfairg dd den kunde upplevas mer hard &n den blda som TUI anvénde sig utav, detta
resulterade i att respondenterna uttryckte att de foredrog TUIs texter framfor Vings. Petersson
m.fl. (2018) teori om styrke- och fargkontrast som anvénds for att locka dgat att observera en
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bild eller en text kan dérfor ligga till grund for respondenternas svar. De olika férgerna pa texten
kan ocksa jimforas med Brakus m.fl. (2009) resonemang om varumérkesrelaterade stimuli
eftersom typsnitt, former, slagord och farger &r stimuli som anvénds for att skapa kdnslor hos
konsumenten. Storlekskontrasten kan ocksd observeras (Petersson m.fl., 2018) och stimulera
kénslor, ndgot en respondent resonerade kring:

Respondent 8: “/...] Sadana hdr sidor ska ju egentligen ha stor text for tydligheten. Inte
for mycket text for att du inte ska behéva ldsa for mycket men du ska ldsa ndr du har
bestdmt dig. Ndr du har tagit ett hotell och du skriver i grejer vill du veta vad du betalar
for. Du ska inte fd for mycket information ndr du gar in direkt, for da blir det for mycket
och da ldser du inte igenom. Man ska ha det som dr viktigt [...] for att komplettera den
uppfattningen du far av en bild. Ska du bara ha text sa far du ju inte heller
uppmdrksamhet, utan du fangar uppmdrksamheten med bilden och sedan kompletterar

’

du denna uppfattningen personen har fatt med texten.’

Négra respondenter papekade dven att namnen pd koncepten var svara att forsta, framfor allt pa
TUIs webbplats. De menade pa att hotellkoncepten var dopta pa ett forvirrande satt, istéillet for
att anvinda ett namn som gor att en som konsument uppfattar konceptet direkt. Nedan foljer
utdrag frén tva av intervjuerna dér detta bekriftades:

Respondent 2: “/...] Som forstagangsbesékare sd kan det var svart att forsta de hdir
namnen sasom RIU och Sunprime. Man far néstan ga in pd varje for att skilja isdr dem.
De hade kunnat skilja pa dem mer i olika steg sa som Standard och Komfort och Lyx,
genom att anvinda ordet i namnet. Dd forstar man ju vad det handlar om, det
fortydligar. Man dr ju inne snabbt pd en sida och da ska man fastna ddr rdtt snabbt.”

Respondent 3: “TUI Sun Riu och TUI Magic hotell. Det sdiger, det dr svart att fd en
uppfattning vad det dr for hotell. Man far gd in pd ldnken for att ldsa mer hér kdnner
jag. Robinson hotell dd dir det sport. Medan pd Ving sa stod det trdningshotell. [...] Dom

’

doper dom till lite udda namn och det kan vara lite forvirrande ja.’

Denna forvirrande kénsla kan kopplas till Schmitt (1999) och tankemarknadsforing. Malet med
denna typ av marknadsforing kan vara att skapa en forvirring som dérefter kan engagera
konsumenten att tdnka sjdlv. En respondent kompletterade forvirringen géllande
konceptnamnen med att dven kommentera TUIs rubriker. Respondenten menade att TUIs
rubriker var tydliga men att de inte forstod inneborden av rubrikerna, medan denne forstod
baktanken med de specifika rubrikerna p4 Ving. Aven detta skulle kunna kopplas till Schmitt
(1999) och tankemarknadsforing men det kan ocksé bero pa misstag i kommunikationen.

Respondent 7: ”/...] de har lite olika firger att 6gat liksom stannar pd fdrgen och fattar
deras baktanke med deras rubriker. Medan pa TUI sa blir det att ogat fastnar

’

ingenstans sd jag ser ju alla rubrikerna men det finns inget syfte liksom.’

Da det kommer till specifika uttryck pa sidorna menar en respondent att texten “noga utvalda
hotell” bidrar till en kénsla av att TUI Blue Star ar ett utvalt hotell. Ytterligare en respondent
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uttalar sig om specifika uttryck och ndmner konceptet RIU-hotell p& TUIs webbplats som
lockande pa grund av uttryck sasom “bra mat”, basta laget” och "hotell vid stranden”. Slutligen
papekas texten “Hitta ditt dromhotell” p&d TUIs webbplats av tva respondenter. Respondenterna
menar pd att det skapar en kdnsla som lockar dem men dven att de ger en inkluderande kinsla.
Némnda uttryck kan kopplas till Mossberg (2007 & 2015) teorier om storytelling da
respondenterna vid ldsning av de beskrivande uttrycken kunde relatera och kidnna en vilja av att
tillhdra den uppbyggda berittelsen. Anvdndandet av dessa uttryck kan dessutom kopplas till
Schmitt (1999) och relaterande marknadsforing eftersom respondenternas egna positiva och
negativa kénslor och erfarenheter paverkade nér respondenterna relaterade till ordet
“dromhotell”.

Nér det kommer till mdngden text som de tva foretagen anvidnder ansdgs respondenterna ha
delade uppfattning. Majoriteten menade dock att de pa TUIs webbplats behovde ldsa mindre
text an vad de behdvde pad Vings for att bilda en uppfattning av hotellens olika koncept. Vidare
forklarade en respondent att TUI har en liten méngd text pa sin 6versikt och att de dérfor ansag
att de behdvde ldasa mer text for att forsta koncepten. Detta kan kopplas till Law och Hsu (2006)
och vikten av att tillhandahalla innehallsrika sidor for att respondenten ska kunna skapa en
rittvis bild av koncepten. Utdver detta gir det dven att analysera respondenternas svar med
Iyengar m.fl. (2006) teorier om att underskott av text resulterar i en 6kad konverteringsgrad.
Den andelen av ménniskor som inte bedomer konceptens text som &verflodig och svér att
uppfatta tenderar dérav att slutféra kop 1 hogre grad.

4.2.2 Utformning och omgivning

Den dominerande kdnslan av webbplatsernas layout var att de skiljdes at i struktur och saledes
i formkontrast (Petersson m.fl., 2018). Majoriteten av respondenterna foredrog Vings struktur
framfor TUIs pa grund av att det fanns farre val och flikar. Darmed upplevde respondenterna
att det var enklare att navigera pa Vings webbplats.

Respondent 8: “Det gor det enklare [...] dd vet folk att hér kan jag filtrera och sd klickar
dem bara sa filtrerar dem. Och det sdklart, det har ju Ving lyckats med hdr pa ett bra
sdtt. Och det vet jag inte, har TUI det dd. Nej de har mer att man far rulla, de bara ger
alternativ som finns utan att sortera pd ett lika specifikt sdtt. [...] "

Trots att respondenterna pdpekade att det fanns ett specifikt tema som foljde genom bada
bolagens koncept, var det strukturen snarare &n designen som paverkade respondenternas
preferenser. Respondenterna foredrog TUIs text framfor Vings men de féredrog Vings layout i
helhet framfor TUIs. Detta kan tyda pd att enkelheten vid navigering pa webbplatser dr viktigare
och har storre betydelse én textens utformning och utseende. Detta kan i sin tur dven tyda pa
att Vings arbete med formkontrast har bidragit till ett forstirkt budskap som respondenterna
kan uppfatta enklare &n TUIs budskap. Att layouten ska vara enkel menar Petersson m.fl. (2018)
kan vécka intresse hos konsumenterna, vilket tydligt méirktes att det gjorde under intervjuerna
med respondenterna da Ving foredrogs framfor TUI. Detta kan dven bekriftas med att alla
respondenter svarade att de tyckte om att foretagen delade in sina olika hotell i koncept da det
bidrog till tydlighet.
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En respondent utvecklade detta resonemang och menade pé att det blev mer ordning och reda
med indelning av koncept samt att det dr typiskt svenskt att gora sa. Respondentens tidigare
erfarenheter och vérderingar av svensk kultur i forhdllande till andra kulturer kan kopplas till
Schmitts (1999) relaterande marknadsforing. Det kan dven tolkas som att respondenten foredrar
den kultur den &r van vid.

Respondent 11: “/...] Spontan tanke. Jag tycker det kinns lockade och jag tycker det
kénns vildigt svenskt att géra sahdr. Liksom att det dr ordning och reda. Att det dr ldtt
att navigera. Det kdnns som att i andra ldnder sa dr det liksom kaos. Alltsa detta dr typ
bdttre dn Airbnb om man tinker, alltsd hdr dr det liksom, det dr skont att slippa behova
granska sjdlv liksom.”

Négot som ocksé kan ha bidragit till att de flesta respondenterna upplevde Vings webbplats och
koncept som enklare kan ha varit antal koncept TUI hade, samt deras namn. De menade att pa
Vings webbplats var koncepten uppdelade i semester for vuxna eller barnvénliga hotell, for att
sedan komma in pd mer specifika koncept. Varfor Vings koncept foredrogs oftare én TUIs kan
darfor bero pa att de enklare kunde sélla bort ointressanta koncept snabbare. Speciellt de som
inte hade koll pa TUIs koncept sedan innan och inte visste vad varje koncept stod for. Iyengar
m.fl. (2006) menar aterigen att ett Overflod av alternativ kan bidra till en légre
konverteringsgrad vilket stimmer dverens med resultatet av intervjuerna da fler foredrog férre
alternativ géllande bade webbplatserna generellt och koncepten.

Respondent 2: “Nej, jag vet inte. Jag tyckte ju att Ving var enkel pd forstasidan ddr men
det var mest for att man kunde séka mer i kategori utefter vuxen eller barn. Man kan
salla lite grovt till att boérja med. Det kanske inte dr det viktigaste for en annan.”

Dock upplevde inte alla respondenter samma sak utan en respondent menade att TUI fangar
upp all relevant information om specifika hotell tidigt, medan Ving kriavde flera klick for att fa
fram samma mingd relevant information. Nagot som dock bor has i atanke &r att denna
respondent dven ndmnt att hotellkoncept inte dr viktigt utan snarare faktorer sdsom pris och
lage. Det dr darfor forstaeligt att denna respondent anser att TUI med snabb information om
hotellet dr att foredra snarare &n fokus péd hotellkonceptet. Antalet koncept ndmnde dven
respondenten som positivt d& de kan matcha olika typer av resendrer enklare &n vid fa koncept.
Aven om Vings koncept foredrogs framfor TUIs manga ginger, gir det att se att olika
varumirkesrelaterade stimuli paverkar respondenter beroende pa vad de har for preferenser.

Respondent 6: “Det dr vil aldrig nagot som jag har brytt mig om pda mina tidigare resor
vilket typ av hotell utan jag dr mer fokus pa priset, liget och ja, till viss del vilka
faciliteter hotellet har att tillga men jag kan tdnka mig att storre familjer, sldkter som
aker tillsammans, [...] For min del sa spelar det inte sa stor roll men skulle jag aka med
storre kollektiv eller sdllskap sda kan jag ju iallafall kategorisera mig lite mer om jag
vill ha, viktigt med pool eller barnlek eller hotell vid strand eller liknande.”
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4.2.3 Identitet

Att layouten och designen véckt intresse hos respondenterna har troligen varit en stor faktor i
varfor Vings koncept foredragits flest gdnger under intervjuerna. Detta eftersom ett flertal
respondenter uttryckte Vings bilder som harmoniska kan dven detta bidragit till att de féredrog
Vings koncept framfor TUIs koncept. En annan bidragande faktor till varfér respondenterna
fick en kénsla av reslust kan ha varit for bada bolagens arbete med storytelling. Att bygga upp
en Onskad bild kan bidra till en 6kad positiv upplevelse hos konsumenter och med tanke pé att
ett flertal respondenter uttryckte reslust, kan foretagens forméga att anvédnda storytelling
bidragit till att konsumenter har kunnat identifiera sig med dem och dérav forstarkt kénslan av
reslust.

Respondent 4: “Det dr mycket vatten pd bilderna och det dir ju rogivande om man tinker
att man ska slappna av och, ja. Det dr vdil vattnet och rofyllda platser. Det dr ju tomt
overallt.”

Respondent 5: “Det dr det jag kdnner ndr jag tittar pd de hdr bilderna. Det dr bara hav
och berg och natur. Lugn och ro. Det kinner jag.”

Eftersom majoriteten av respondenterna kidnde reslust nér de sdg webbplatserna samt studerade
koncepten ytterligare kan detta tolkas som att foretagen lyckats med att nd ut med sitt budskap
(Bergstrom, 2017). Foretagen har informerat och motiverat mottagaren, i detta fall
respondenterna, med syfte att sdlja resor. Eftersom responsen var att majoriteten av
respondenterna blev ressugna kan det tolkas som att budskapet var anpassat pé ritt sitt och att
foretagen anvint ritt kanaler. Aven om respondenterna troligen inte bokade resor efter att ha
sett webbplatserna marktes en hogre motivation till att eventuellt starta en kdpprocess i
framtiden vilket enligt Bergstrom (2017) indikerar att budskapet natt fram. Nagot som dock
kan diskuteras &r huruvida respondenterna frivilligt hade klickat in pd webbplatserna om
forskarna som intervjuade inte hade uppmanat till det. Eftersom situationen var mer eller
mindre pdtvingad hade respondenterna kanske inte sjdlvmant besokt webbplatserna och dérav
inte fitt en kdnsla av reslust. En respondent forklarar dven detta i en utav intervjuerna genom
att hivda att forutfattade meningar om Ving jamfort med TUI paverkar huruvida respondenten
besoker webbplatser eller e;j.

Respondent 3: “Jag tyckte néstan detta uppldgget var bdttre som dom har pd Ving. Men
sen sa gillar jag TUI som resebolag. Dom dr vi alltid nojda med. Jag har inte akt med
Ving sd mycket, for Ving har alltid haft stimpeln att vara dyrare.’

’

4.2.4 Paketering

Enligt Philipp m.fl. (2013) kan konsumenter med hjdlp av internet utfora kop som passar deras
livsstil. Respondenternas preferenser skildes i regel 4t men vad som framgér utifran intervjuerna
ar att individanpassad paketering av hotellkoncepten framkallar positiva reaktioner hos
samtliga respondenter. Flera respondenter menade pé att paketering av erbjudanden bidrar till
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en enkelhet, trygghet och bekvémlighet for konsumenten. Fdljande utdrag tydliggér en
respondents efterfraga pé en viss typ av paketering:

Respondent 14: “/...] Men det dr klart vissa lockar ju mer dn andra. Till exempel hotell
vid stranden och liksom hotell med poolaccess skulle man ju vilja fore ett hotell med
vattenland. Kanske inte hotell med all-inclusive, det vill man ju inte direkt ha. Man vill
ju gd ut och se.”

Detta pastaende trycker pa vikten av att vissa faktorer i hotellkonceptet utmérks mer dn andra.
En intressant iakttagelse dr att respondenten anser att dennes reaktioner i forhédllande till
hotellkoncepten ses som normen. Respondenten menar att ingen efterfragar all-inclusive men
vad denne menar &r att denne personligen foredrar ett paket utan all-inclusive. Nedan foljer en
annan respondent vars preferenser pekar pad motsatsen till foregdende respondents preferens:

Respondent 3: “Hotell vid stranden lockar. Hotell med all-inclusive. Hotell med
poolaccess.”

Ovanstdende uttalanden tydliggér Sandviks och Grenhaugs (2007) samt Barskys och Nashs
(2003) resonemang géllande svérigheten och vikten av att, inom resebranschen, tillfredsstélla
konsumenter da det finns manga alternativ. Trots att forstndmnda respondent foredrar ett paket
utan all-inclusive, bor inte konsumenter som tycker motsatsen uteslutas. Detta forklarar varfor
researrangdrer erbjuder ménga olika paket och hotellkoncept. Vidare bekréftar ytterligare
en respondent betydelsen av att skapa tillfredsstéllelse hos konsumenten:

Respondent 4: “/...] om man klickar pa hotellet kanske det sdiger mer. Eh, det ligger
ndra centrum. Spa, gym, pool. Ja, man hade kanske velat haft lite vad som finns runt
omkring i omradet.”

Detta behdver inte innebdra att paketet inte lever upp till respondentens krav, utan snarare att

det finns en avsaknad av information kring paket. Detta intygar relevansen av att ocksa
framstilla paket pa ratt sitt, da forvirringen kring koncept och paket annars kan uppsta.
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5. DISKUSSION

[ detta avsnitt presenteras en diskussion och slutsats for att besvara syftet; Genom att belysa
dmnet kan detta bidra till en 6kad forstdelse for hur konsumenter upplever hotellkonceptens
utformning, identitet, paketering, marknadskommunikation och omgivning pd webbplatser,
samt  frdagestdllningen;,  “Hur  upplever  olika  konsumenter  hotellkonceptens
varumdrkesrelaterade stimuli pa webbplatser?”

5.1 Slutsats

Med denna studie kan slutsatser dras att konsumenters upplevelser av hotellkoncepts olika
varumirkesrelaterade stimuli pd webbplatser skiljs &t i viss utstrickning. Respondenterna
kunde uppfatta helheten av ett hotellkoncept likadant samtidigt som hotellkoncepts stimuli
kunde upplevas olika. Individuella preferenser och associationer gjorde att respondenternas
uppfattningar skilde sig at.

Resultaten indikerar att respondenterna upplevde hotellkonceptens marknadskommunikation
genom bilder som en viktig del av varumirkets utformning och att detta var den priméra
varumirkesrelaterade stimulus d4 webbplatserna studerades. Detta for att respondenterna kunde
skapa sig en uppfattning av hotellkoncepten snabbare med hjdlp utav bilderna, jamfort med
texterna som krivde mer anstrangning. Bilderna lockade respondenterna och fick dem att kéinna
en reslust pa grund av att de associerade resande med ndgot positivt. Detta innebdr att
marknadsforare inom resebranschen bor arbeta med lockande bilder for att skapa positiva
associationer hos konsumenter.

Det fanns en skillnad mellan respondenternas olika preferenser vad géller bildernas motiv samt
utformning, vilket sedan stimulerade olika kénslor hos respektive respondent. Bilder som
inneholl landskap uppfattades som mer harmoniska medan bilder som portréitterade ménniskor
kunde kopplas till aktiviteter. Beroende pa respondenternas olika efterfragan och livsstil
prioriterades hotellkoncept med de motiv som de identifierade sig med. Det kan darfor antas att
respondenterna lockas av olika typer av storytelling av paketering dd de foredrog de bilder och
koncept som stimde mest 6verens med deras egen identitet. Studien pekar ddrmed tydligt pa
att respondenterna upplevde en tillfredsstéllelse av individanpassade erbjudanden utefter
respondenternas olika behov genom paketering av hotellkoncept. Jamfort med Mossbergs
(2007) slutsatser kring upplevelser inom resebranschen kan likheter antas da storytelling 4ven
1 hennes studie pdvisar att utformningen som helhet bidrar till en positiv upplevelse for
konsumenten. Slutsatserna pekar déarfor pd vikten av att na ut till en storre mélgrupp, dir alla
individer ska kénna sig inkluderade. Om researrangdrer mojliggdr skraddarsydda resor som kan
anpassas till olika individer okar sannolikheten att fler konsumenter koper resor.

For att vidare besvara fragestéillningen; “Hur upplever olika konsumenter hotellkonceptens
varumdrkesrelaterade stimuli pa webbplatser?”, dr dven texterna en viktig del av
marknadskommunikationen eftersom de kompletterade bilderna med praktiska aspekter, sdsom
avstdnd, poolomride och restauranger. Dock ansdg respondenterna att texternas funktionella
syfte var en sekunddr varuméirkesrelaterad stimulus och att en selektering av koncept skedde
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innan respondenterna ldste information om hotellkoncepten. Konsumenten selekterar pa grund
av de krav och efterfragningar de har pd specifika aspekter i forhdllande till hotellkoncepten
vilket stimmer overens med Freunds (2004) tidigare forskning om nischade produkter inom
resebranschen. Nagot som ocksd bidrog till att respondenterna selekterade var huruvida de
upplevde forvirringar eller inte, ndgot flera gjorde nér det géllde konceptnamnen. Detta gjorde
att respondenter uppfattade koncepten felaktigt eftersom namnen inte skildrade
hotellkonceptens innebdrd. Respondenterna selekterade dédrmed bort de alternativen de inte
forstod. Researrangorers marknadsavdelning bor dérfor arbeta med tydliga texter och bilder for
att inte mista eventuella konsumenter.

Utover detta bidrog en enklare layout till att respondenternas helhetsbild av hotellkonceptens
utformning upplevdes mer positiv. Respondenternas reaktioner i forhdllande till layouten
skiljde sig dock at och uppfattningen av vad som ansdgs vara en enkel layout varierade beroende
pa respondent. Respondenterna foredrog olika tillvigagingssitt da de skulle skapa sig en
helhetsbild av hotellkoncepten. Minoriteten av respondenterna foredrog en samlad lista pa alla
hotellkoncept, medan ovriga dnskade klicka pa flertal alternativ som i ett senare skede ledde
fram till hotellkoncept. Marknadsforare inom resebranschen bor ha detta i atanke dé de
konstruerar sin webbplats eftersom layouten inte bor paverka konsumenternas kdpprocess
negativt.

Trots att denna studie har undersokt varumirkesrelaterade stimuli pd webbplatser kunde
paralleller dras till Yuan och Wus (2008) tidigare forskning géllande upplevelser av hotell i
verkligheten. Deras forskning visar att sinnesmarknadsforing inte var viktigt for konsumenter
nér de besoker hotell medan denna studie visar att sinnesmarknadsforing, mer specifikt synen,
pa internet haft stor betydelse for val av hotellkoncept. Det kan tolkas som att synen dr det
dominerande sinnet som anvénds vid handel pa internet eftersom sinnena smak, lukt och fysisk
kénsel inte kan upplevas pa internet. Dessa sinnen spelar ddremot roll ndr en konsument
upplever varumérkesrelaterade stimuli 1 verkligheten.

5.2 Bidrag och framtida rekommendationer

Genom att anvdnda ett kvalitativt tillvigagangssétt har studien bidragit med en 6kad forstaelse
for konsumenternas upplevelser och Aur en konsument agerar, vilket enligt Schmitt (1999) ofta
missas vid kvantitativa studier. Eftersom konsumenter genom en kvalitativ studie kan uttrycka
sina kénslor och upplevelser med egna ord har aspekten hur synliggjorts ytterligare och darfor
bidragit till forskning kring den upplevelsebaserade marknadsféringen. Yuan och Wu (2008)
podngterar dven vikten av att fa in mer kvalitativ forskning av upplevelser inom resebranschen
vilket speglar vikten av denna studie d4 den har varit ett bidrag till det kunskapsgap som finns
kring varumirkesrelaterade stimuli.

Da det i analysen framkommit oklarheter ur respondenternas perspektiv kring de tv foretagens
bilder och texter, exempelvis bildmotiv, bildredigering och konceptnamn, hade det varit
intressant 1 en fortsatt studie att undersoka varumirkesrelaterade stimuli ur ett
foretagsperspektiv. Att jamfora konsumentperspektivet och foretagsperspektivet hade
underldttat for att fa en helhetsbild av marknadsforingen och ddrmed hade det kunnat diskuteras
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vad som kan ha framkallat konsumenternas upplevelser. Pa sa sétt gir det dven att forsta
bolagens egen baktanke, vilket kan gora att utbudet kan matchas med efterfradgan. Vidare studier
hade darfor kunnat diskutera och forklara hur foretag kan kommunicera varumaérkesrelaterade
stimuli pd bdsta mojliga sitt. Studier om varumérkesrelaterade stimuli hade vidare kunnat
overforas pd en annan kontext for att undersoka om liknande resultat kan erhéllas inom andra
e-handelsbranscher utdver resebranschen.
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