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Smaortshotell har andra forutsittningar dn storstadshotell for att
kunna 6verleva. Det géller bade distansen till samt utbudsnivan
1 hotellen.

Virt syfte ar att undersoka hur smaortshotell strategiskt arbetar
med imageskapande ur marknadsforingsperspektiv.

Vilken image vill smiortshotellen formedla?

Vilka samarbetsformer har smaortshotellen?

Vi har anvént oss av kvalitativa metoder som bestir av tva
delar, datainsamlingsmetoder och semiotisk dokumentanalys.
Datainsamlingsmetoderna bestdr av tre intervjuer och obser-
vationer. Observationerna vi gjorde var ute pa hotellen samt av
deras hemsidor.

Vi har kommit fram till att smaortshotellen forséker bygga upp
en image hos minniskor som har en grund i olika sam-
arbetsformer. Utifrdn det kan de erbjuda ett bredare utbud av
attraktioner, bdde 1 naturen samt inomhus. Smaéortshotellen
arbetar kontinuerligt med att forbéttra imagen genom att
anvianda styrkorna: den geografiska placeringen i naturen,
flexibiliteten, lugnet, samt romantiseringen.

Smaortshotell, image, attraktioner, samarbetsformer, natverk,

strategiska allianser och word-of-mouth.
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1. Inledning

Inledningskapitlet kommer att ge en bakgrund och en diskussion kring problemet som
behandlas i uppsatsen. Vi kommer att presentera orsaken till varfor vi valt att studera det
hiar dmnesomradet. Med utgéngspunkt fran det formulerade vi vért syfte och frage-
stillningar som kommer att gd som en réd trad genom hela uppsatsen. Kapitlet avslutas

med en disposition vilket ska underlitta 1dsningen.

1.1 Bakgrund

”Med s& manga méanniskor i rérelse varje ar, kan man undra vad det dr som driver dem att
for en tid dverge hemmets bekvima vra.”! Med utgdngspunkten fran detta citat borjade
véra funderingar kring varfor det dr intressant att ligga pengar pé att komma bort fran var-
dagen, det giller saval privatpersoner som foretag. Det krdvs mycket for att ett hotell-
foretag ska uppfylla gisters onskemal och forvantningar. Det behovs flera komponenter
sasom logi, mat, aktiviteter’. Av den orsaken krivs det mycket av hotellen eftersom de ska
kunna tillfredstélla manga behov. I storre stdder kan ett hotell klara sig med att enbart
erbjuda logi till gisterna, eftersom utanfor hotellets dorr finns de andra delarna. Mat- och

aktivitetsutbudet ar ofta brett och kan tillfredstélla allas smaker.

Mindre hotell péd landsbygden maéste i synnerhet ha ett stort utbud av alla delar som
gésterna efterfragar, beroende pa att det inte finns manga andra runt omkring dem som &r i
turismbranschen. Darfor dr det viktigt att smaortshotellen befinner sig i regioner som har
mycket att erbjuda pa flera plan vilket kan komplettera deras verksamheter. Det intressanta
ar hur smiortshotellen arbetar med den region de befinner sig i for att i slutindan skapa en
bittre upplevelse till gisterna. Dock maste ett intresse framkallas for sméortshotellen vilket
kan goras med en vil genomtinkt strategi att paverka minniskors image av verksam-

heterna. Imagestrategin &r ett sétt att uppnd malen som finns for verksamheterna.

"ODell, T. (1999). Turism i Upplevelsens tecken. 1 O'Dell, T. (red.). Nonstop: Turist i Upplevelseindustrialismen. Sid
13-14. Lund: Historiska Media.
2 Bohlin, M. (2000). Turism och regional utveckling i geografiskt perspektiv. I Berger, S. (red.). Det nya samhdllets
geografi. Sid 298. Uppsala: Uppsala Publishing House.
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Platsen dr den primidra produkten och den individuella atmosfiren kan bli det framsta
konkurrensverktyget.’ Vi fann det intressant att undersdka hur sméortshotellen arbetar med
sina respektive lokaliseringar. Platsen dr inte enbart ett begrinsat omride utan dven en
grund for samvaro mellan ménniskor pa olika plan®. Mindre hotell har firre antal resurser
runt omkring verksamheten dr det extra viktigt att dra nytta av platsens egenskaper och

samarbetsformer branscher emellan.

Uppsatsens malgrupp ér framst studenter och forskare inom institutionen men dven pa
andra hogskolor och universitet i Sverige. Dock hoppas vi dven att andra malgrupper finner

anvindning for uppsatsen, sdsom foretag 1 branschen.

1.2 Problemformulering

Problematiken inom omradet som gor det intressant &r hur mindre hotell lockar till sig
géster. Mindre hotell kommer vi att definiera som smadortshotell, vilket kommer att
beskrivas tydligare 1 avsnitt 1.4.1 Sméiortshotell. Det intressanta &r att det finns méanga
smaortshotell som ligger langt utanfor stora samhillen. Vad har de som lockar ménniskor
att ta sig tiden att resa den extra biten? Eftersom de inte har lika stora resurser som stora
hotellkedjor som befinner sig i stadsregioner. Ett sitt for smaortshotellen att locka géster &r
att forbattra minniskors image av dem. Image spelar en viktig roll 1 verksamheternas
marknadsforing och det bor finnas en tydlig strategi for imageskapandet. Marknadsforings-
perspektivet pa imageskapande grundas pé att smaortshotellen ska formedla forvéntningar
och péverka gisternas image av dem. Bilder i samband med text anvinds ofta i marknads-
foring och genom det kan verksamheterna formedla vad de star f6r. Problematiken 1 det ar
att det finns underliggande betydelser som tolkas olika av varje individ beroende pa deras
bakgrund och tidigare erfarenheter. Amnet kan ge Institutionen for Service Management en

ny vinkel inom hotellforskningen.

3 Ek, R. (2005). Mot ett kritiskt perspektiv pa servicelandskap — Behov av Critical Service Management Studies. I
Corvellec, H. & Lindquist, H. (red.). Servicemotet: Multidisciplindra oppningar. Sid 203. Malmo: Liber Ekonomi.

* Ek, R. & Hultman, J. (2006). Produktgérandet av platser: En introduktion. Sid 4-5. Opublicerat material. Institutionen
for Service Management, Campus Helsingborg, Lunds Universitet.
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1.3 Syfte & Fragestallningar

Vért syfte ar att undersoka hur smaortshotell strategiskt arbetar med imageskapande ur
marknadsforingsperspektiv. For att uppfylla vart 6verordnade syfte har vi formulerat
foljande fragestallningar:

= Vilken image vill smiortshotellen formedla?

= Vilka samarbetsformer har smaortshotellen?

1.4 Definitioner

I detta avsnitt kommer vi att definiera huvudbegreppen i uppsatsen.

1.4.1 Smaortshotell

Ett sméortshotell dr ett hotell som ligger i en liten ort med en visentlig distans till ndrmsta
storre stad. Vi definierar en smiort med maximum 1500 invanare och med ett begrinsat
serviceutbud med tillgéng till en lokal matbutik och i nagot fall &ven post- och bankkontor.
Hotellets storlek har vi valt att avgransa till 30 dubbelrum, plus minus tio. Vi har inte

funnit en generell definition av sméortshotell och dérfor valt att gora en egen.

1.4.2 Marknadsforing

Marknadsforing handlar om att finna och fylla behov.” Det handlar om mer #n bara for-
sdljning och reklam. Marknadsforing inkluderar dven relationer, nitverk och interaktioner
vilket giller relationer mellan gister, leverantorer och konkurrenter.® Den riktar sig bade
till nya och aterkommande géster for att bygga relationer. American Marketing Association
definierar marknadsforing foljande:”...an organizational function and a set of processes for
creating, communicating and delivering value to customer and for managing customer
relationships in ways that benefit the organization and its stakeholders.”’ Vért marknads-
foringsperspektiv utgér ifran hur smaortshotellen anvénder marknadsforing for att paverka
géisternas image av dem. Vi har likastéllt var syn pd marknadsforing med American

Marketing Associations definition och utgétt frdn denna.

> Kotler, P. (1999). Kotlers Marknadsforing. Sid 37. Malmé: Liber Ekonomi.
8 Wallentin, C & Estervall, L. (1999). Ekonomernas Uppslagsbok, 8: ¢ upplagan. Sid 276-278. Malmé: Liber Ekonomi.
" Wikipedia, http://en.wikipedia.org/wiki/Marketing, 2006-06-07.

5



1.4.3 Image

”En image ir i korthet den dvergripande bild som en person har av en produkt, ett foretag,
en plats och si vidare.”® Inom marknadsforing anvinds det engelska ordet image ofta
obversatt’ och star for den uppfattning géster har av en verksamhet.'® Verksamheter vill
girna att deras produktutbud blir forknippat med sina positiva egenskaper.'' Det finns flera

sdtt att se pd begreppet image men vi har utgétt frdn ovanstdende definition.

1.4.4 Samarbetsformer

Begreppet nétverk anvénds for att beteckna eller beskriva en uppséttning relationer mellan
flera aktorer.'” Det kan ses som en social konstruktion vilket hélls ihop av personliga
relationer mellan aktorerna. Nétverken kan anvidndas som stdd till sin egen verksamhet for
att kunna erbjuda en bittre produkt.” Begreppet strategiska allianser innebér samarbeten
mellan tva eller fler foretag dir varje part soker kunskap genom att kombinera resurser fran
sin avtalspartner.'* Vi har valt att definiera samarbetsformer som nitverk dir mojligheten

att ingd strategiska allianser finns och utgatt fran det.

1.4.5 Word-of-mouth

Begreppet word-of-mouth innebir att ge information genom oral kommunikation. Det kan
bade vara rekommendationer men dven allmén information som formedlas pa ett informellt
sdtt, snarare dn genom massmedia, reklam eller traditionell marknadsféring.15 Word-of-
mouth dr en hogt viarderad marknadsforingskanal eftersom verksamhetens marknadsforare
inte kan paverka den. Det gor att kanalen far en hog trovirdighet hos gisterna.'® Vi ser be-
greppet word-of-mouth som mer &n enbart rykten och har tagit var utgdngspunkt i

definitionen ovan.

§ Mossberg, L. (2003). Att skapa upplevelser — firin OK till WOW! Sid 167-168. Lund: Studentlitteratur.

° Wallentin, C & Estervall, L. (1999). Sid 174.

1 Wikipedia, http://en.wikipedia.org/wiki/Image, 2006-06-07.

' Wallentin, C & Estervall, L. (1999). Sid 174.

12 Hopner, J. (2001) Strategen bygger nitverk — Nitverksteori. I Nygaard, C. (red) & Bengtsson, L. Strategizing — en
kontextuell organisationsteori. Sid 221. Lund: Studentlitteratur.

13 Wallentin, C & Estervall, L. (1999). Sid 309.

' Morrison, A J. (1994). Marketing Strategic Alliances: the Small Hotel Firm. International Journal of Contemporary

Hospitality Management. Vol. 6, nr. 3. Sid 25-30.

:i Wikipedia, http://en.wikipedia.org/wiki/Word_of mouth, 2006-06-07.

" Ibid.
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1.5 Avgransning

Vi valde att avgrinsa vara studieobjekt genom att studera smaortshotell med geografisk
placering 1 Skane. Smaortshotellen har vi avgrénsat till tre geografiskt spridda omraden
som representerar olika miljoer 1 landskapet. Smaortshotell kan studeras fran flera infalls-
vinklar dér vi har valt att se ur ett foretagsperspektiv. (Se vidare under avsnitt 2.1 Tillviga-

gangssitt)

Viér teoretiska ram har vi valt att halla kort for att fa en fokusering inom image och sam-
arbetsformer. Teorierna valdes efter relevans till syftet. Teoretikernas exemplifiering har vi
valt att inte ha med eftersom det inte var applicerbart till vart uppsatsdmne. Vi har istéllet

valt att exemplifiera teorierna med vért empiriska material i kapitel 4. Sméortshotell.

I vér avhandlande del kommer vi att sammanfléta var analys med empiri. Vi valde att inte
ha ett separat empiriskt kapitel pad grund av att vi ansag det lattare att f6lja analysen med
resultatet invavt 1 form av citat. Citat fran intervjuerna och hemsidorna har vi valt ha med
for att ge en mer trovdrdig uppsats. Utifrdn vara datainsamlingsmetoder har vi gjort
semiotiska tolkningar som &r baserade pa véra egna reflektioner, vilket gér dem subjektiva
till stor del. Vi anser att vi har lyckats gora tolkningar som stdmmer Overens med

verkligheten men som inte behover dverensstimma med vad smaortshotellen star for.

1.6 Disposition

Uppsatsen kommer att avhandlas i fem kapitel. Efter inledande del foljer metodkapitlet dér
vi kommer att diskutera vara tillvigagangssitt for att ta fram empiriskt material till upp-
satsen. Vi redogor for hur vart urval av sméortshotell gick tillviga. Metoderna bestod av
flera datainsamlingsmetoder samt semiotisk dokumentanalys. Kapitlet avslutas med ett av-
snitt om validitet och reliabilitet pad uppsatsmaterialet. Darefter foljer ett kapitel som
presenterar Var feoretiska ram som ar uppbyggd pé tva huvudblock, Image och Samarbet-
sformer. Teoretisk ram foljs av den avhandlande delen, Smdortshotell. Kapitlet &r
rubricerat med samma underrubriker som den teoretiska ramen for att underlétta 1dsningen.
Uppsatsens sista kapitel, Slutdiskussion, ar uppdelat i tva block, Slutsatser och Egna reflek-
tioner. 1 slutsatserna kopplar vi vér analys till syftet och fragestidllningarna. Avslutningsvis

for hela uppsatsen kommer véra egna reflektioner och forslag pa vidare forskningsdmnen.



2. Metod

I foljande kapitel kommer vi att presentera vira valda metoder. Bade vad forskare anser ar
viktigt att ta hénsyn till men framfor allt hur vi har gitt tillvdga. Huvuddelarna ar data-
insamlingsmetoder och semiotisk dokumentanalys som utmynnar i reflektioner king

validitet och reliabilitet.

2.1 Tillvagagangssitt
Vart val av metoder formades utifran vart syfte med uppsatsen och fann att kvalitativa

metoder ldmpade sig bast. Var fokus 1ag pa att samla information som skulle ge oss insikt

med ett djup 1 vart material och inte en bredd vilket kvantitativa metoder skulle ha gett oss.

Vi valde att undersoka vilken image som smaortshotell i Skane vill att géister ska ha av
dem genom intervjuer, observationer pa hotellen och pd hemsidorna. Vi gjorde ett geo-
grafiskt spritt urval: havet, skogen samt sldtten. Direfter gjorde vi ett urval utifrin
hotellens storlek, utformning, placering samt vilka organisationer de var medlemmar i.
Storleken och utformningen innebar att de skulle ha 30 dubbelrum plus minus tio och bade
ta emot konferens- och privatgister. Placeringen skulle vara 1 ett litet samhille med mindre
an 1500 invanare samt att alla skulle vara medlemmar i Svenska Mdten. Anledningen till
storlekskategorisering pa hotellen och orterna &r att vi ansdg att de var tillrackligt stora for
att erbjuda mer 4n bara en dvernattning. Orsaken till medlemskapet i Svenska Moten var
for att vi ansdg att deras medlemmar héller en bra standard, eftersom det finns ett antal

kriterier som maste uppfyllas.

Vi har valt att anonymisera allt virt empiriska material eftersom vi ansag att det intressanta
lag 1 att se hur sméortshotell arbetar for att stirka imagen. Vi ville inte ha varje enskild
persons asikt. Vi ville uppmérksamma de likheter som forekom vid de tre verksamheterna 1

och med deras geografiska placering.

2.2 Datainsamlingsmetoder

Vart syfte med datainsamlingsmetoderna var att fi fram hur sméortshotellen konkret be-

skrev sina verksamheter samt hur det presenterades i verkligheten. Det ar viktigt for att

8



kunna analysera huruvida foretagen framhaver samma saker under intervjuerna som under
observationerna. Vi var medvetna om att hotellpersonalen har hektiska scheman och
eventuellt inte mojlighet att ta emot oss vilket gjorde att vi valde ut forstahandsval med
reserver. Kontakten med hotellen togs per telefon. Intervjupersonerna som var av intresse
for oss skulle ha bra insikt 1 hotellets marknadsforing. Respondenterna vi fick traffa hade
alla tre marknadsforingsansvaret i respektive verksamhet. Kvalitativa intervjuer &r ett sétt
att se verksamheten inifrdn darfér valde vi att borja med intervjuerna for att ta reda pa
foretagens tankar. I ndsta skede ville vi se hur respondenterna presenterade verksamheterna
vilken image gisten skulle fa av dem. Dérefter studerade vi hemsidorna. Samtlig data-

insamling dgde rum under veckorna 16 och 17.

2.2.1 Kvalitativa intervjuer

Ett annat begrepp for kvalitativa intervjuer dr djupintervjuer'’ som utgér fran intervju-
personerna och ska spegla personens bild av verkligheten. Intervjun ska i mgjligaste méan
vara ett normalt samtal.'® Det 4r viktigt att intervjun sker i en trygg miljé och att det finns
en maktjimvikt mellan intervjuare och respondent.”” Intervjuerna bér baseras pd en
intervjuguide med halvstrukturerade frdgor som tillater ett relativt fritt samtal men som
anda innehaller fragor till stod under samtalets gdng. En mojlighet att fa respondenterna att
fortsétta berdtta dr genom tystnad. Det anvinds for att samtalet ska bli varierat och ut-
tdmmande.”® Efter intervjuerna bearbetas materialet genom transkriptioner som kan goras
pa olika sitt samt med varierande grad av noggrannhet. Reliabiliteten kan ifragasittas
genom att intervjuare kan vélja att inte ta med eller missforstd vad respondenten formedlar

vid intervjutillfillet.*!

Vért mél med intervjuerna var att erhalla nyanserade beskrivningar av intervjupersonernas
bild av verkligheten. Utifrdn respondenternas befattningar utformades intervjuguiden med
fokus pa de tva blocken i den teoretiska ramen, Image och Samarbetsformer. Guiden
skapades i1 en kombination mellan tankar vi hade om @mnet samt med stod fran teoretiskt

material. Vi skapade semistrukturerade frdgor som tilldt ett relativt fritt samtal, vilket

7 Kvale, S. (1997). Den kvalitativa forskningsintervjun. Sid 71. Lund: Studentlitteratur.

'8 Holme, I. M. & Solvang, B K. (1997). Forskningsmetodik — Om kvalitativa och kvantitativa metoder. Sid 99-100.
Lund: Studentlitteratur.

' Kvale, S. (1997). Sid 118 & Holme I M & Solvang, B K. (1997). Sid 100.

2 Kvale, S. (1997). Sid 121-125.

*! Ibid. Sid 150.



passade eftersom intervjuerna tekniskt sett var halvstrukturerade. Alltsa varken ett dppet
samtal eller strangt strukturerat frageformulér vilket gav utrymme for foljdfragor. Vi for-
sokte att undvika ja eller nej svar utan anvinde mer fokuserade fragor som inleddes med:
vilken/vilka eller hur. Under intervjuerna fick vi varierande nytta av intervjuguiden
beroende péd hur pratglad respondenten var. Vi valde att ha samma intervjuguide vid alla
tillféllen for att ldttare kunna gora en sammanstéllning, dir vi flitade ihop svaren for att se
likheter. Intervjuguiden skickades inte till smdortshotellen innan intervjutillfillena efter-

som vi anség att det i sa fall skulle ge alltfor rutinméssiga svar utan djup.

Vi gjorde djupintervjuer for att fa ut basta mdjliga information under besdken. Intervjuerna
dgde rum pé respektive hotell for att respondenterna skulle kidnna sig trygga i miljon vilket
gav en bittre jdmvikt mellan oss och respondenterna. Lingden pad intervjuerna varade
mellan 40-60 minuter och hade strukturen som liknade ett vardagligt samtal. En teknik som
fungerade bra var att vara tyst en stund och lata respondenterna sjdlva berétta vidare om
dmnet. Syftet med intervjuerna var att fa foretagens perspektiv och inte alltfor mycket
respondenternas personliga asikter. Det visade sig vara svart eftersom en respondent var
dgare. Under intervjuerna ndrvarade vi alla tre for att f4 ut basta mojliga information. Vi
intog olika roller, dér en stillde fragorna medan de tva andra antecknade. Emellertid gavs
det utrymme for alla att stélla foljdfrdgor som uppkom under intervjuerna. Intervjuerna

spelades in for att kunna komplettera anteckningarna.

Efter samtliga intervjuer skrev vi samman resultaten och inspelningarna lyssnades av for
att komplettera anteckningarna samt att ta ut citat. Transkriptionerna gjordes alltsd inte
ordagrant utan endast viktiga delar togs ut och skrevs i skriftsprak. Respondenterna har vi
valt att kalla Axelsson, Bengtsson och Carlsson nir vi tog ut citaten. Citaten skrevs om till
viss del for att anonymisera dem. I dvrigt material frén intervjuerna har vi valt att inte
specificera vem som har sagt vad utan tagit fram de vanligaste orden. Teman i svaren
identifierades och delades in efter vara huvud- och underrubriker i teorin. Genomlisning
av vara intervjuanteckningar skedde ett flertal gdnger for att fa en helhetsbild. Resultaten vi
fick ut av intervjuerna varierade vilket berodde pa respondenternas skiftande kunskap om
dmnet. En annan faktor som kan ha paverkat intervjuerna dr den mellanminskliga

situationen som vi hanterade genom att ha ett vardagligt samtal.
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2.2.2 Observationer

Observationer grundar sig pa vad observatoren ser pa plats. I ett foretag behdvs en person
pa insidan som ger observatoren tilltelse att utfora observationerna. Observation gors
frimst genom att samla in information genom att iaktta, lyssna och stilla frdgor. En
observationsform dr den dppna dér de studerade kénner till att de deltar i en undersdkning.
Validiteten bedoms sedan utifran vilken roll som observatorerna tagit under studien.”” Filt-
anteckningar ligger till grund for senare analys och bor goras i1 anslutning till
observationen. Om observatoren anser att det skulle stora objektens beteende kan
anteckningarna goras direkt efter observationstillfdllet for att si minga detaljer som
mbjligt ska kunna dokumenteras.”> Vad som antecknas styrs av vilka frigestillningar som

ligger till grund for undersokningen.*

Vi valde att géra 6ppna observationer under besdken eftersom det gjordes i anslutning till
intervjuerna. Respondenterna guidade oss runt pd hotellen vilket gav dem en fordel genom
att vilja vad som skulle visas och under hur lang tid det skulle ske. Dock var de generdsa
med att visa flera sidor av verksamheterna, positiva som negativa. Vi har haft i dtanke att
positivt och negativt dr subjektivt. Det blev korta former av observationer som varade 1 30-
60 minuter pd varje smaortshotell. Reflektioner kring vara besok var att vi fick en bra bild
av verksamheternas utseende. Samtidigt fick vi kompletterande information till inter-
vjuerna ndr respondenterna visade oss runt. Det beror troligtvis pé att intervjupersonerna
uteldimnade delar omedvetet under intervjuerna samtidigt som var intervjuguide inneh6ll en
del brister. Under observationerna kom vi dock med nya fragor vilket gjorde att
observationsrundorna gav mer dn bara iakttagelser. Samtidigt gav det oss en bra bild av hur
verkligheten sdg ut for att senare kunna gora en bra semiotisk dokumentanalys. Efter
besoken gjordes féltanteckningar for att stddja minnet. Vi valde att gora anteckningarna
efterdt och enskilt, for vi ansig att anteckningar under observationen skulle styra vir fokus
frdn detaljer och respondenten. Validiteten var Gvergripande bra trots styrningen fran
respondenterna. Ett argument som styrker validiteten var att vi alla tre deltog vid observa-

tionerna och skrev ner egna reflektioner innan sammanstillning gjordes.

2 Bengtsson, C. et al. (1998). Observation. I Mdten pa filtet: Kvalitativ metod i teori och praktik. Media and
Communications studies. Working paper 1998:1. Sid 52-57. Lund: Sociologiska Institutionen.

z Bengtsson, C. et al. (1998). Sid 61 & Holme, I M & Solvang, B.K. (1997). Sid 116.

2 Bengtsson, C. et al. (1998). Sid 61-63.
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En annan form av observationer vi gjorde var pa smaortshotellens hemsidor. Analysering
av hemsidorna var ett sétt for att se om véra tolkningar och respondenternas uttalanden
stimde Overens med hemsidornas budskap. Vi valde ut forstirkande ord som var ater-
kommande pa hemsidorna for att stryka var semiotiska dokumentanalys som finns 16pande
1 kapitel 4. Smaortshotell. Forfarandet bestod av att hemsidorna studerades och direfter
placerades ord och fraser in i en mall som vi byggt upp efter teorin. De ord som vi ansig
vara mest relevanta har vi sedan citerat 16pande i texten och analyserat. Vi har inte gjort
ndgon atskillnad pa hemsidorna dérfor att det intressanta var likheterna mellan dem. Ytter-
ligare en hemsida som vi studerade var Position Skane for att komplettera var kunskap om
vad som é&r typiskt skanska element samt for att se vilka huvudteman som finns pa deras

hemsida.

2.3 Semiotisk dokumentanalys

Den semiotiska dokumentanalysen undersoker kommunikation i bilder och text i dess
direkta, indirekta och oavsiktliga betydelse. Bilder ar viktiga for den icke-verbala
kommunikationen. Vad bilden uttrycker &r det intressanta eftersom spraket kan vara en
begrinsning.”> Malet for en semiotiker &r att finna de djupa betydelserna. Det gors genom
att vélja ut och avgrénsa information i en kvantitativ urvalsprocess. Semiotikern bryter ner
materialet till delar samt véljer ut de viktigaste elementen for analys. Sedan aterberéttas
vilka element som é&r nidrvarande 1 informationsframstillandet. Direfter undersoks
relationerna mellan elementen, dir det priméra malet ar se vad strukturen i sin helhet vill
formedla. Resultatet utgar fran kombinationen mellan elementen i bilden och texten samt
pa vad foretaget valt att visa. Det géller att 1 den semiotiska dokumentanalysen avsloja de
underliggande strukturerna och forstd monster som styr systemet. Den semiotiska triangeln
ar ett sdtt for att tydliggora relationerna mellan objektet, tecknet och tolkaren. Analysen
grundas pa vad elementen i bilden eller texten vill ge for kinsla. Slutligen genomskéadas de

ytliga betydelserna och de underliggande tas ut.*®

Semiotisk dokumentanalys var intressant for att se vilka underliggande betydelser som
smiortshotellen formedlar. Urvalet av studieobjekt var samma som till datainsamlings-

metoderna. Analysen utgar frin den semiotiska triangeln for att se hur relationerna mellan

5 Thelander, A., Féreldsning 2006-03-30. I kurs SMT 302, Kandidatuppsats.
%6 Echtner, C M. (1999). The semiotic paradigm: implications for tourism research. Tourism Management. Vol. 20. Sid
47-57.
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de tre parterna paverkar varandra for att fa fram en positiv image. Den trekantiga
relationen bygger pa en dmsesidig balans. Det intressanta var att undersoka vilken image
smaortshotellen vill féormedla bdde under intervjuerna och under observationer pd plats.
Diérefter granskades hemsidornas sitt att formedla imagen. Slutligen vdvs dessa tva

synvinklar samman for att se att det &r en enhetlig bild som méter gisternas forvantningar.

Hemsida (tecken)

Hotellet (objektet) Gisterna (tolkaren)

Figur 1 Pierce semiotiska triangel fran Echtner (1999), redigerad av Andersson, Ek och Meza Reyes
(2006-05-17)

Semiotisk dokumentanalys var ett bra verktyg som gav oss stor hjélp att se vilka tecken
och symboler som verksamheterna anvinder for att forstirka imagen. Det viktiga for oss
var att se monster i vad smaortshotellen ville formedla samt vilka underliggande betydelser

och kénslor som fanns.

2.4 Validitet & reliabilitet

Validiteten pé insamlat material i en uppsats bor ifragasittas av forfattarna for att fa ett
relevant resultat.”” Validitet handlar om att undvika systematiska fel framfor allt inom
kvantitativa metoder men dven inom kvalitativa metoder genom bland annat begrepps-
definitioner och bakgrundsinformation.*® Nirheten till studieobjektet gor att informationen
som den kvalitativa metoden frambringar &r tillforlitlig men det krdvs av forskaren att
medvetet styr intervjun for att undvika missforstand. Informationen kan kritiseras genom
att se pa ndrheten mellan intervjuaren och respondenten da respondenten kan ge svar och
bete sig som den tror att intervjuaren forvintar sig.” Slutsatser dr validerade om de &r
tolkade pa ritt sitt utifrdn sina f(irutséit‘[ningar.30 Reliabilitet ar ytterligare ett begrepp som
intervjuare och observatorer bor fundera 6ver under processens ging.”' Inom kvantitativa

metoder styrks reliabiliteten genom att undersdkningen dr omfattande och det stora antalet

2 Kvale, S. (1997). Sid 213-214.

2 Wallén, G. (1996). Vetenskapsteori och forskningsmetodik. Sid 67. Lund: Studentlitteratur.
* Holme, I M. & Solvang, B K. (1997). Sid 94-95.

30 Kvale, S. (1997). Sid 215.

31 Ibid. Sid 213-214.
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liknande svar gor att forskaren kan dra generella slutsatser och utesluta slumpmassiga fel.*
Reliabilitet 1 kvalitativa metoder har inte samma betydelse som 1 kvantitativa metoder
eftersom fokus ligger pa att f4 fram en nyanserad bild av verkligheten och studieobjekten
har valts ut for detta syfte. Forskaren bor vara medveten om att respondenten ar den som

har informationen och styr vad intervjuaren fir veta.”’

Fran start till mal har vi l6pande ifrdgasatt informationen frdn vara intervjuer och
observationer. Informationens relevans har ifrdgasatts i forhéllande till vart syfte med upp-
satsen. Under loppets gang har vi tagit bort oanvindbara delar for att fi4 en fokuserad
uppsats. Vara valda metoder har gétt bra i stora drag vilket beror pa att intervjuerna gav
oss relevant information om &dmnena som vi ville undersdka. Likvdl fick vi bra
observationsrundor samt att smaortshotellen hade utforliga hemsidor att analysera. Vid
intervjuerna och observationerna kom vi ibland in pa allt for styrande fragor som é&r en
farlig falla. Samtidigt kéndes det nddvéndigt att styra intervjupersonerna niar de kom in pa
irrelevanta &mnen. Vi ville f4 information om hur sméortshotellen vill paverka méinniskors
image av dem och d& lidmpade sig kvalitativa intervjuer och observationer. Observa-
tionerna anvéndes tillsammans med intervjusvaren och hemsidorna for att se om smaorts-

hotellen i vara 6gon sade och visade samma bild gentemot gésterna.

Vi validerade vart empiriska material genom att vélja ut respondenter som hade marknads-
foringsansvaret i respektive verksamhet och i de fall som vi inte forstod vad dem menade,
stillde vi sonderande fragor vilket gjorde att respondenterna fick utveckla vidare sitt
resonemang. Vi kan inte vara sdkra att informationen vi fick var sanningsenlig men vi ser
heller ingen orsak till varfor véra respondenter inte skulle ge oss ritt information.
Reliabiliteten i materialet fran vara datainsamlingsmetoder har vi sdkrat genom att vilja
studieobjekt och intervjupersoner som vi ansag skulle uppfylla vart syfte och hjélpa oss att
dra rimliga slutsatser. Den semiotiska dokumentanalysen har vi validerat genom att visa de
bilder som vi har dragit vira slutsatser ifran. Bilderna kan tolkas olika beroende pa

kunskap och erfarenhet.

Det vi kunde ha gjort annorlunda var att transkribera intervjuerna for att lattare kunna hitta

citat och se likheterna i svaren som respondenterna gav oss. Intervjuguiden var ibland be-

32 Wallén, G. (1996). Sid 67.
33 Holme, I M. & Solvang, B K. (1997). Sid 94-95.
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grinsande, det vi inte tog 1 berdknande var att vara intervjupersoner dven om de hade
marknadsforingsansvar inte alltid var insatta i de begrepp som vi stillde fragor kring.
Under observationerna skulle vi kanske kunnat stanna ldngre och pé sa sétt se andra delar
av verksamheten. Dock anser vi att observationerna inte skulle ha gatt att genomfora pa

nagot annat sitt eftersom vér tillgang till miljéerna 1 omrade hade begrénsats.

15



3. Teoretisk ram

Den teoretiska ramen kommer att ligga till grund for var avhandlande del, Smaortshotell.
Vi kommer forst att behandla Image i1 fyra stycken. Vi har valt att skilja mellan
imageskapande verktyg och attraktioner. Imageskapande verktyg ser vi som ett opatagligt
verktyg medan attraktioner dr patagliga i byggandet av gésternas image av verksamheten.
Imagens funktioner ar baserat pa foretagets perspektiv och visa pé vilka fordelar det finns
med en god image samt hur Jjus och fdrg kan péverka méanniskans upplevelse. I andra
teoriblocket kommer vi att behandla samarbetsformer som foretag kan ha i form av

ndtverk dar strategiska allianser kan ingés.

3.1 Image

Néstan alla arrangemang som ska ge méanniskan upplevelser krdver en arena. Vackra
byggnader har alltid hdnfort ménniskan, pa ett upplevelseomrade kan det finnas bade
permanenta och icke-permanenta upplevelserum. Vi tittar pd permanenta upplevelserum,
som befinner sig pa olika destinationer.”* Verksamheter behdver Iopande arbeta pa att for-
bittra sin image eftersom det dr den som avgor gésternas val om erbjudanden dr liknande.
Att stirka sin image &dr inget som gors direkt utan &r ett resultat av en lang och genom-

35
arbetad process.

3.1.1 Imageskapande verktyg

Gister besoker oftast platser och foretag med en image som &r positiv och ska uppfylla
deras forvéintningar. Image fordndras med tiden och paverkas av géstens uppfattning av
verksamhetens mdjlighet att tillfredstdlla behov av idag och i framtiden. Det dr den upp-
fattade kombinationen av faktorer som i1 gidstens medvetande skapar ett overldgset vérde.
Virdet sitts darefter i relation till verksamhetens image.*® Foretag bor dérfor anvinda

verktyg vid imageskapandet for att kunna uppfylla gistens behov.

Smaortshotell kan skapa ett bra virde genom anvédndning av en tematisk inriktning som péa-

verkar imagen som malgrupper har av dem. Ett tydligt tema som genomsyrar hela verk-

3* Mossberg, L. (2003). Sid 114-119.

33 Kotler, P., Bowen, J. & Makens, J. (2003). Marketing for Hospitality and Tourism. Sid 287-288. New Jersey:
Pearson Education Limited.

36 Mossberg, L. (2003). Sid 168 & 173.
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samheten kan forstirka imagen.’’ Teman 4r mest effektiva nir de 4r méngsidiga men dndé
grundade pé verkligheten.”® Det giller for foretag att bygga upp ett vildefinierat tema an-
passat till specifika méalgrupper. Det méste vara annorlunda for att finga gistens sinnen.”
Imagepositionering &r ytterligare ett verktyg som handlar om att sméortshotellen kan
positionera sig 1 en region med en specifik aktivitet eller med ett fordelaktigt alternativ.
Verksamheterna kan anvinda visuella symboler for att forstirka imagen ménniskor har av
dem. De bor stimma Overens med temat eller positioneringen, i annat fall forsvagas
troviardigheten. Image kan dven fOrbdttras genom att foretag marknadsfor sig vid
evenemang, vilket kan leda till att platsens blir bestdende i ménniskors medvetande.*® Det

beror p4 att minniskor ofta forknippar specifika platser med mat och evenemang.”'

Foretaget bor formedla ett verklighetsbaserat budskap till gister. Om foretaget marknads-
for ett budskap som inte stimmer ihop med verkligheten ir méjligheterna att lyckas sma.*
Gaster vill ofta fa en lattillgdnglig produkt eller ett paket, dir det framkommer vad som
ingar och vad det kostar.” Foretag kan forstirka den image ménniskor har av dem genom
aktiviteter pd flera olika sétt och pa olika nivéer. Det handlar om allt fran en specifik
produkt som marknadsfors med hjélp av aktiviteter till destinationer dir olika evenemang
ar ett sétt att 0ka platsens attraktionskraft. Det hela kan ses som ett paket, for i likhet med
en forpackning kan olika tjinster forpackas for att skapa en image som gésterna kan ha av
dem.* Det 4r viktigt att verklighetsbasering i sin tur dr trovirdig for att inte bli ifrigasatt.
Foretagen bor inte anvénda for manga forstarkande ord for dé kan gésterna image av dem
forsvagas. Den bild som smaortshotellen vill formedla ska ha tilltalande drag for att vara
effektiv samt ge skal till varfor gisten ska besoka hotellet.*” Det virde som gésterna for-

knippar med smaortshotellet ska aterspeglas i verkligheten.*

37 Mossberg, L. (2003). Sid 167-181.

38 Kotler, P., Asplund, C., Rein, I. & Haider, D. (1999). Marketing Places Europe. How to attract investment, industries,
residents and visitors to cities, communities, regions and nations in Europe. Sid 169-172. Edinburgh: Pearson
Education Limited.

3% Mossberg, L. (2003). Sid 189-190.

40 Kotler, P. et al. (1999). Sid 169-172.

1 Mossberg, L. (2003). Sid 167-181.

“2 Kotler, P. et al. (1999). Sid 167.

* Mossberg, L. (2003). Sid 114-119.

*“Ibid. Sid 41.

# Kotler, P. et al. (1999). Sid 167.

* Grénroos, C. (2002). Service Management och Marknadsforing. En CRM-ansats. Sid 324. Malmé: Liber Ekonomi.
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3.1.2 Attraktioner

Upplevelseomrade innefattar destinationer som beskrivs som ett geografiskt definierat
omrade med naturliga eller konstruerade attraktioner som lockar besokare.*’” Attraktioner
ger fokus pé turistattraktiviteter och péverkar dven resmélsbeslut. Ett virde uppkommer
forst nér attraktionen formedlas till omvérlden genom marknadsforing.*® En verksamhet
bor investera i attraktioner for att synas mer i konkurrensen med andra foretag. Det i sin tur
kan leda till att gisternas image av hotellen blir battre. Det géller att ha bade naturliga och
konstruerade attraktioner som en del 1 marknadsforingen. Speciellt naturliga attraktioner
kan vara en konkurrensfordel, till exempel naturens egenskaper i det specifika omradet. En
vanlig strategi dr att en verksamhet Okar sin attraktivitet genom konstruerade attraktioner
som till exempel konferenslokaler.” Foretag kan dven marknadsfora sig med hjilp av
mdnniskor. Det kan ske pé olika sétt genom exempelvis kidndisskap, dir platsen forknippas
med en kind person och skapar en positiv reaktion. Dessutom &r det viktigt att uppmuntra
ortens invdnare att vara vanliga och vidlkommande. Om gésterna inte kdnner sig vilkomna

kan det paverka den image gésten har av sméortshotellet genom negativa rykten.”

3.1.3 Imagens funktioner

Den image som gister har, har flera betydelsefulla funktioner for en verksamhet. For-
vantningarna formedlas genom marknadsforing och word-of-mouth. Det &r viktigt att
verksamheter har utarbetade strategier for att arbeta med mal for att fordndra och forstarka
géstens uppfattade image. Imagen spelar stor roll vid upplevelser nér det géller varfor
minniskan véljer att besoka ett specifikt stille. En viktig roll dr att verksamheter ska
kommunicera forvéntningar till gédster. Imagen ska fungera som ett filter som paverkar
géstens uppfattningar om verksamheten, eftersom imagen paverkar bade forvantningar och

erfarenheter. Filtret 4r uppdelat i teknisk respektive funktionell kvalité.”!

Teknisk kvalité dr det som sker utanfor servicemotet. Det kan vara hemsidan, mgjligheten

och littheten att kunna boka online.” Vid anvindning av Internetmarknadsforing ar det

*T Mossberg, L. (2003). Sid 114-119.

8 Prideaux, B. (2003) Creating visitor attractions in peripheral areas. I Managing visitor Attractions. Sid 59-68. Oxford:
Butterworth-Heinemann.

4 Kotler, P. et al. (1999). Sid 55-57 & Ward, S V. (1998). Selling places. The Marketing and Promotion of Towns and
Cities 1850-2000. Sid 189-190. London: E & FN Spon.

0 Kotler, P. et al. (1999). Sid 63-66.

2 Mossberg, L. (2003). Sid 168-169 & Gronroos, C. (2002). Sid 75-77, 326-327.
Ibid.
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viktigt att ha relevant information om verksamheten och genom informationen skapa ett
intresse hos gésten. Forutom att ha en egen hemsida kan annonser ldggas upp hos andra i
samma bransch for att d&ven hdr synas. Hemsidan kan dven anvdndas for att ytterligare
styrka sin kundtjinst till gisterna genom kontakt genom e-post.”®> Funktionell kvalité

handlar om hur serviceméten utfaller. **

En god image fungerar som ett skydd for verksamheten, da géstens tolerans for miss-
forstand okar. Image handlar om att kommunicera forvéntningar, tillsammans med externa
marknadsforingskampanjer, personlig forséljning, word-of-mouth och eventuella tidigare
erfarenhet. Det kan d& uppstd drémmar om positiva upplevelser och férvéntningar skapas.
Gister tenderar att besoka hotell som de uppfattar har en bra image eller en image som
motsvarar deras fOrvintningar. En stark image kan oOka géstens fortroende for

verksamheten.>

3.1.4 Ljus & Farg

Upplevelserummets utformning skapar olika kénslor hos gésten. Atmosfaren &r avgorande
hur mycket tid och pengar som spenderas dédr. Atmosférrika faktorer dr bland annat firger
och /jus som kan ha oforklarliga effekter pd méinniskans humdr. Svag belysning brukar
skapa en mer avslappnad och behaglig miljé &n vad stark belysning gor. Manniskor blir
lugnare med kalla farger som bla, samtidigt som graden av upphetsning stiger av den
varma firgen rod. Férgtoner i rott och gront dr fordelaktiga for att oka aptiten i1 en
restaurang. Férger kan alltsd hjdlpa till att skapa en uppmaérksamhet och kan sénda ut
meddelande som okar eller minskar bendgenheten att kdpa. Det &r bevisat att manniskan
drar sig till varmare firger oavsett om det dr en favoritfirg eller inte. Dock fungerar de
varmare fargerna béttre vid impulsiva kép medan vid dyrare kop kravs mer eftertanke da

en kall firg som blatt inverkar positivt.”®

Potentiella géster blir alltmer stimulerade av uppfattad estetik dn av funktionalitet. Det &r
det ogripbara i produkter och service som gésterna associerar med en stil som mdjliggor

for en gést att agera ut sitt behov. Dérfor arbetar hotell avsiktligt med design som skapar en

33 Kotler, P. (1999b). Sid 256-260.
> Mossberg, L. (2003). Sid 168-169 & Grénroos, C. (2002). Sid 75-77, 326-327.
55 .
Ibid.
36 Mossberg, L. (2003). Sid 134-137.
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image av illusion, fantasi och eskapism som stimulerar en forskonad version av verklig-
heten. Vad som konsumeras numera &r inte ett objekt utan tecken av ett objekt som arbetar
under reglerna av virdighet, status och prestige. Det ér alltsd teckens image som visas upp

fore verkligheten.”’

3.2 Samarbetsformer

Gister kommer i kontakt med olika foretag under sin vistelse.”® Ofta 4r gisterna inte
medvetna om att det dr flera foretag som ar inblandade utan férknippar endast platsen med
hotellet. Det beror pa att de kommunicerar ett gemensamt budskap for att paverka

gisternas image.”

3.2.1 Natverk

Bland foretag finns ett intresse att ska djupare relationer med andra foretag. Det kan ske pa
olika nivder lokalt, regionalt och nationellt. Enskilda aktérer kan samverka for ett ge-
mensamt 1dngsiktigt mal, till exempel for att skapa eller férdndra en destinations image.
Det kan dven vara mer kortsiktigt i form av att utveckla ett arrangemang. Fordelen med
denna form av relationer &r att de inte blir bundna av vare sig rummets eller den formella
dgande- och organisationsstrukturens begriansningar. Enskilda foretag bevarar sin flexi-
bilitet och kan utnyttja sina mojligheter att ingd i nya och tillfdlliga konstellationer. Det
leder till att det enskilda foretaget blir mindre brickligt, eftersom det inte behdver béra

med sig en stor andel fasta resurser.®’

Nitverk avbildar det geografiska rummet som diskreta punkter sammanbundna med linjer.
Det ér de institutionella ndtverken som &r i fokus, alltsa ett organisatoriskt nétverk. Ett
nétverk bestar av bestindiga beroendeforhéllanden. Det kan vara inarbetade fortroende-
band mellan foretag, antingen genom Overenskommelser eller genom kontrakt. Nétverk
bestar av noder och saknar geografiskt centrum, i traditionell mening. Alla noder &r 6mse-
sidigt beroende av varandra, alltsé inte ens den starkaste kan ignorera de dvriga i besluts-

processen.®’ Relationsmonster 4r en grund for nitverk. Verksamheter dr beroende av att

*7 Gillespie, C. & Morrison, A. (2001). Commercial hospitality consumption as a live marketing
communication system. I International Journal of contemporary Hospitality Management. Vol 13. Sid 183-188.
% Mossberg, L. (2003). Sid 114-119.
* Ibid. Sid 167-181.
% Ibid. Sid 190-191.
8! Thorngvist, T. (1998). Rendissans for regioner. Sid 36-39. Stockholm: SNS Férlag.
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skapa relationer, uppritthilla eller upphdva befintliga relationer for att skaffa sig ny

kunskap.®

3.2.2 Strategiska allianser

En vidareutveckling av nétverk é&r strategiska allianser som bildas for att forbéttra
foretagets forméaga att paverka gisternas image och produktutbud.”® Vanligen bestir de
strategiska allianserna av samarbeten kring marknadsforing och bokningssystem. De hir
posterna dr kostsamma for foretag och genom ett medlemskap i denna typ av samman-
slutning kan kostnaden for marknadsforing minska, samtidigt som verksamhetens budskap
nar ut till fler.** En aktér som finns med i hotellens nitverk &r turistbyrier. Offentliga
organisationer med inriktning pd turism kan underldtta nya foretagsetableringar i
regionen.® I dagens globaliserade virld ir strategiska allianser ofta ofrénkomliga i turism-

branschen.

Hotellforetag expanderar idag framfor allt genom egen tillvixt eller genom uppkop av
andra. Ett sitt att véxa sjilvt dr att ingd allianser pé olika nivaer. En niva ar sporadiska till-
fallen dar parterna hjdlps at men det finns ingen relation. En annan variant av allians ar
langre men begransad. I djupare allianser har parterna storre fortroende for varandra och
samarbetet fortskrider under obestimd tid. Malet &r att det ska uppsta synergieffekter dér
aktorerna vinner pé att samarbeta.®® Fordelarna med strategiska allianser ér att de kan ha ett
beskyddande syfte vilket innebér att alliansen skapas for att hotellet ska kunna stirka sin
position gentemot storre hotellforetag och i sin tur generera konkurrensfordelar. Ytterligare
en fordel dr det innovativa syftet, dér alliansen ingés for att parterna tillsammans ska kunna

tillverka nya produktidéer eller fornya de gamla.®’

52 Hopner, J. (2001). Sid 217-227.

53 Morrison, A J. (1994). Sid 25-30.

* Ibid.

65 Ryan, C. (2002). The politics of branding cities and regions: the case of New Zealand. I Morgan, N., Pritchard, A. &
Pride, R. (red.). Destination Branding - Creating the unique destination proposition. Sid 70-73. Oxford: Butterworth &
Heinemann.

% Dev, C S. & Klein, S. (1993). Strategic Alliances in the Hotel Industry. Cornell Hotel and Restaurant Administration

Quarterly. Vol. 34, nr. 1. Sid 42-45.

57 Morrison, A J. (1994). Sid 26.
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4. Smaortshotell

I véar avhandlande del kommer vi att redovisa vért empiriska material genom att knyta ithop
vér teoretiska ram med informationen fran datainsamlingsmetoderna. Informationen har
tolkats med hjidlp av den semiotiska dokumentanalysen for att ta fram underliggande

betydelser.

4.1 Image

Vi har studerat tre permanenta arenor i form av smaortshotell som 16pande arbetar med att

forbattra imagen som ménniskor ha av dem.

4.1.1 Imageskapande verktyg

Smaortshotellen kan anvédnda verktyg for att skapa och uppfylla gisternas forvéntningar.
Det giller att kombinera flera faktorer for att skapa ett Gverldgset véirde, samtidigt som

imagen forindras med tiden®.

4.1.1.1 Fyra verktyg som anvands i skapandet
Ett grundverktyg for att bygga en stabil hotellverksamhet dr att tematisera verksamheten
for att den ska sticka ut frin mingden.” Smaortshotellen arbetar med tematisering med
hjilp av sin geografiska placering i naturen.”’ Carlsson sa om sin geografiska placering:
Orten dr ingen turistort i den bemérkelsen. Det dr miljon runt omkring och
det &r mycket pd smaskaligheten naturligtvis... Vi nyttjar naturen, lugnet och
en annan fordel for oss kontra manga andra anldggningar i andra delar av
landet &r att det hér stéllet har en tradition langt tillbaks i tiden vilket inte
manga har.”!
Natur ar ett aterkommande tema under flera olika rubriker pa hemsidorna, vilket speglar att
naturen &r en stor del av géstens vistelse. P4 hemsidan fann vi orden: “fantastisk utsikt”,

”vackert beldget”, “gangavstand till naturreservat” samt “avnjuta skonhet” vilka ar nagra

exempel pa hur smiortshotellen beskriver naturen’”. Vi ser utifrin det hér att verksam-

58 Mossberg, L. (2003). Sid 173.

59 Kotler, P. et al. (1999). Sid 169-172 & Mossberg, L. (2003). Sid. 167-190.

" Intervjuperson Axelsson, Forsiljningschef, 2006-04-20, intervjuperson Bengtsson, Marknadsforingsansvarig, 2006-04-
24 & intervjuperson Carlsson, Agare och Marknadsforingsansvarig, 2006-04-26.

! Intervjuperson Carlsson, 2006-04-26.

72 Hemsidorna for de tre smaortshotellen, undersokning vecka 16-17.
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heterna véljer att forstirka sitt tema till besokarna pa hemsidorna. De forstirkande orden
fir oss att uppleva det mer levande och lockande. Utover orden anvinds bilder for att for-
stirka inlevelsen ytterligare. Det hir gors genom att bilderna romantiseras med hjélp av
bland annat solnedgéng Over hustaken, gemenskap med andra minniskor samt grona filt.
De viljer att visa den mest fordelaktiga sdsongen for landskapet, sommaren. Det hir ar ett
satt att locka ménniskor till regionen och samtidigt marknadsfora sitt hotell som attraktivt

for att den potentielle gisten.

Figur 2 Bilder tagna fran de tre smaortshotellens hemsidor, vecka 16-17.

Mat ér ytterligare ett tema som anvénds for att forstdrka imagen vilket sméortshotellen
faste stor vikt vid under intervjuerna. Matens stora roll sdg vi under vara observationer.
Restaurangen var centralt placerad i byggnaden samt att flertalet av de utmirkelser
smaortshotellen har mottagit har anknytning till mat. Hotellen podngterade pa hemsidorna
bade “gistens upplevelse” och den “dra” de sitter vid att servera “vilkomponerade”
matritter, savil skdnskt som internationellt’””. Maten beskrevs med ord som “utsokt”,
“firsk och nyttig”, en “smakupplevelse” samt att de serveras med “vilsmakande viner”’*.
Orden forstarker matens kvalité och det kan bli ndgot extraordinirt. Bra matkvalité och vin

visar pd lyx som smaortshotellen vill ge gisten. De anser att gisten dr vird att unna sig

tiden att fa uppleva den perfekta kombinationen av mat och dryck. Det syntes dven i deras

> Hemsidorna, vecka 16-17.
™ Ibid.
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paketerbjudande dér gésterna bland annat kan laga mat med kockarna i koket. Carlsson
berdttade for oss att:

... vi har en teambildande aktivitet som vi kallar fér Kockduellen, gésten far

laga mat och vi kanske delar in deltagarna i lag: forrétt, huvudritt och efter-

ratt. Det &r bra for manga olika foretag, dir de inte kidnner varandra men vill

lira kéinna varandra under ganska littsamma former.”

Figur 3 Bilder tagna fran de tre smaortshotellens hemsidor, vecka 16-17.

Vi kunde se att smaortshotellen anvidnde sig av naturen och maten som kompletterades
med egna teman for att forstdrka den imagen ménniskorna har av dem. Ett av hotellen
anvinde sig av ett historiskt tema nir det géllde byggnaden och inventarierna medan ett
annat hade satsat pd att renovera till toppmodernt samt att det tredje hotellet anvéinde en
stugatmosfdr. Dock lédnkade sig alla tillbaka till naturen i grund och botten. Orsaken till
egna teman sig vi som ett sitt att gora smaortshotellet mer komplett och utmérkande. De
har anvént teman som Skane &r kant for, natur och mat, darefter lagt till personliga profiler
1 form av att byggnaden har anpassats till omgivningen. Under véra observationer fann vi
dock att de ibland uteldmnade attraktiva ting pad hemsidorna som de under intervjuerna
eller under observationsrundorna poidngterade som viktigt for deras verksamheter. De
skulle exempelvis kunna spela mer pa sin historiska del med olika byggnader och foremal

likvdl som en annan anliggning inte tar upp naturen som sitt stora verktyg.

Imagepositionering handlar om att smaortshotellen befinner sig i attraktiva regioner.”® Tva
av smaortshotellen ligger i1 rikskdnda regioner. Det dr nagot som de spelar pd genom att

ndmna deras hotellnamn i kombination med regionens. Respondent Axelsson menade att,

7 Intervjuperson Carlsson, 2006-04-26.
78 Kotler, P. et al. (1999). Sid 169-172.
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Vi ligger 4nda i en region som ligger hogt upp i folks top of mind””’. Det instimde
Bengtsson med genom att séga, "Regionen ér vilkédnd i hela Sverige for sin unika milj6 och

natur”’®

. Utdver att sammankoppla verksamheten med regionen framhévde respondenterna
indirekt att de utnyttjar dagens stress i storstaden for att locka géster till landsbygdens lugn.
Vi upplever nog att det dr positivt att ligga hir ute pa landet, for det ar
verkligen landet.” Det ér inte s& mycket annat som pockar pa intresset. Du
kan arbeta ihop din grupp pa ett helt annat sétt. Vi har ganska mycket
séllskapsenheter, rum som gor att de kan samlas i olika grupper, du kan hélla

ihop din grupp.®

Visuella symboler som foretagen anvidnder bor stimma Overens med teman eller
positionering.*’ Den symbol som de tre verksamheterna anvinde sig av 4r naturen som &r
densamma som deras tematisering. De tog fram deras regions starka sidor sdsom skogen,
havet eller slatten. Citat som styrker det hir har vi tagit upp 1 stycket 4.1.1.1 Fyra verktyg
som anvinds 1 skapandet och forstirks av ord frdn hemsidorna. Bilder pd hemsidorna som
anvindes var typiskt skanska exempel: strdnderna, granitsten, backarna samt trdden dpple
och pil*>. Naturen 4r en viktig grundsten for sméortshotellen som de har byggt sin
verksamhet kring och genom den vill de ge gisterna en upplevelse. De tryckte péd att den
geografiska placeringen har stor betydelse och att den &r unik tack vare naturen. Ytterligare

2399 9.

ord som de anvédnde fOr att forstirka citatet var “naturskdn milj6”, unik plats” samt ”lugn

och ro”®.

Figur 4 Bilder tagna fran de tre smaortshotellens hemsidor, vecka 16-17.

"7 Intervjuperson Axelsson, 2006-04-20.
78 Intervjuperson Bengtsson, 2006-04-24.
79 11,
Ibid.
% Intervjuperson Carlsson, 2006-04-26.
8 Kotler, P. et al. (1999). Sid 169-172.
82 Hemsidorna, vecka 16-17.
8 Intervjupersoner Axelsson, Bengtsson & Carlsson, vecka 16-17.
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Evenemang som finns 1 regionerna kan ha en positiv effekt pd image da det blir bestdende 1
ménniskors medvetande.® Tva av respondenterna framhéll det genom att beritta att de har
nytta av stora evenemang i regionen. En av dem arbetar 16pande med att fa evenemang till
regionen bade som engingshindelser samt &aterkommande.® Foretagets engagemang
visade pé att de ville skapa en bittre beldggning pd hotellet bdde under och efter evene-
manget har vi sett. Efterat har de nytta av att besdkarna till evenemangen sprider en positiv

word-of-mouth.

4.1.1.2 Tre foreteelser kring image

Imagen méste bygga pa en verklighetsbaserad bild.*® Ett sitt som smaortshotellen visade
det var genom att deras hemsidor bestod av bilder som intygade att texten var sannings-
enlig. Efter observationsbesdken och instudering av hemsidorna kunde vi se att verksam-
heterna vill formedla en verklighetsbaserad bild av verksamheten. Dock sag vi efter vara
observationer att bilderna till viss del var vinklade pé ett sitt att det blev en sanning med
modifikation eftersom vi inte sdg vissa objekt pd plats utan anstrdngning. P4 en hemsida
visades tydliga strandbilder, men under vara observationer fann vi att stranden inte att alls

lag 1 ndrheten. En annan visade inte att byns genomfartsled passerade utanfor hotellet.

Ytterligare ett sétt for att trycka pa verklighetsbaseringen anviander sméortshotellen olika
paket, dir de beskrev vad gésten skulle fa ut av en vistelse hos dem. Paket ar ett sitt att for-
packa flera tjdnster och pa sa sétt ge en tydligare bild av verksamheten. Samtidigt okar
attraktionen kring sméortshotellet.®” Paket som vara studieobjekt erbjuder ér golf och mat.
Spa dr en vixande del som ett hotell har medan ett annat har funderingar pa att bygga till.
Intervjupersonerna menade att eftersom de dr en liten anldggning kan de vara oppna for
gisternas 6nskemdl i kombination med hog service.®™ Respondent Carlsson beskrev det pa
foljande sétt: ... vi dr en liten familjeanldggning med stor flexibilitet som haller en véldigt

9589

hog matstandard och personlig service...””. De vill att gésten ska kinna att de far mycket

for pengarna dven om det &r lite dyrare, som Axelsson sa Vi vill bygga upp forvantningar

8 Kotler, P. et al. (1999). Sid 169-172.

% Intervjupersoner Axelsson, Bengtsson & Carlsson, vecka 16-17.
8 Kotler, P. et al. (1999). Sid 167.

8 Mossberg, L. (2003). Sid 41.

% Intervjupersoner Axelsson, Bengtsson & Carlsson, vecka 16-17.
% Intervjuperson Carlsson, 2006-04-26.
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om att de far mycket pa kopet™". Respondenterna vill gora det enkelt for privat- och
konferensgisterna, ett samtal och allt 4r klart.”' Vi kan se att respondenterna tryckte pa att
de dr anpassningsbara till géisten, alltsd ha en bredd pé sitt utbud for att kunna vinkla det
efter smak samt kunna f6lja sdsong och trend. P4 hemsidorna understrok de bland annat att
de kan erbjuda: “minisemester”, “golfarens paradis”, “provningar av mat och dryck”,
“safari” samt mojligheter till andra upplevelser’>. Det hér var ett tecken pi att de ville
hévda sig mot storre anldggningar, bdde ute pa landet och inne 1 stiderna. Det anspelar pa

tankar om att komma bort frdn vardagen och uppleva nigot nytt.

Texterna forstarktes ytterligare med bilder som visar mdnniskor som utdvar aktiviteter som
skrattar och se avslappnade ut. Bilderna visar pd att gésterna till exempel kan lana stovlar
for att ta sig ut i naturen, kockar i aktion, golfbana med golfare i vita byxor mot en gron
grasmatta och en molnfri himmel, jordgubbar och tva drinkar vid poolen samt picknick ute
i det grona”. Ett sitt att visa verkligheten &r, som alla tre sa under intervjuerna, att inte
lova mer dn de kan hélla. Det dr som Carlsson sa: "Mélséttningen &r ju att vi aldrig lovar
mer, alltsd upplevelsen maste ha ett hogre virde an vad fOrvintningen ar nédr du

4
kommer”??,

Figur 5 Bilder tagna frin de tre smiortshotellens hemsidor, vecka 16-17.

% Intervjuperson Axelsson, 2006-04-20.

°! Intervjupersoner Axelsson, Bengtsson & Carlsson, vecka 16-17.
2 Hemsidorna, vecka 16-17.

% bid.

** Intervjuperson Carlsson, 2006-04-26.
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Det dr viktigt att smiortshotellen inte anvander for ménga forstarkande ord vilket kan upp-
levas som storordigt och trovirdigheten blir ifragasatt.”> Sméortshotellen arbetar med sin
troviardighet genom att visa olika utmérkelser, for att kunna poédngtera sina styrkor. P4 det
viset behaller de trovirdigheten. Exempelvis sa respondent Bengtsson: ”Sen dr vi stora pa
maten, vi har dessutom fatt ett diplom ifran Gastronomiska Akademin. Delas ut en ging

%6 Det vi kunde

om aret, det fick vi pa grund av den goda maten och den speciella miljon’
se aterspeglades under vara observationer. De olika utmérkelserna hingde pa véiggarna i
anslutning till receptionerna. Aven pa hemsidorna stirktes trovirdigheten genom text och
bild dér utmérkelser visades, exempelvis tillhorighet 1 olika organisationer som “’Svenska

Maten” och ”Skénska Moten™”. (Se vidare under avsnitt 4.2 Samarbetsformer)

Imagen maste dven vara tilltalande for att gisterna ska uppmérksamma och vilja ett av
smaortshotellen.” Vi har uppmirksammat att de pa hemsidorna anvinde ord som de flesta
associerar med avkoppling. Exempel pa det dr ’goda livet”, “njuta av stillheten”, luta dig
tillbaka och slut 6gonen” samt “vi tar hand om dig”™”. Vi sag att de vill att storstads-
manniskan ska ha en image av dem som ger budskapet att komma ut ur staden och finna
lugnet. Under vara observationer och pa hemsidorna sdg vi dven att interidren speglade
exteridren, genom att anvdnda konceptet dven inne i byggnaden. (Se vidare under avsnitt
4.1.4 Ljus & Farg) De vill vara tilltalande for minniskan genom en kombination av
naturen, maten, regionen, byggnaden samt personalen, vilket Bengtsson beskrev:

Vi dr vdl mycket inne pa det att vi har en unik natur och vi dr alltsé inget

Hiltonhotell. Konfererande géster kan umgas i en mysig miljo och umgas

hela kvéllarna ensamma utan att ha nagra stérande moment runtomkring.

Aktiviteter utomhus, forsoker ta fram den unika miljon i huset och naturen

runt omkring.'®

De hade alla en gemensam nédmnare, att de ligger utanfor stora samhéllen och darfor ér

deras styrka att de befinner sig pa platser dar ménniskan kan koppla av.

% Kotler, P. et al. (1999). Sid 167.

% Intervjuperson Bengtsson, 2006-04-24.
7 Hemsidorna, vecka 16-17.

% Kotler, P. et al. (1999). Sid 167.

% Hemsidorna, vecka 16-17.

100 Intervjuperson Bengtsson, 2006-04-24.
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4.1.2 Attraktioner

Investeringar i attraktioner &r bra sitt att 6ka attraktionen kring verksamheten, naturliga
som konstruerade.'”' Sméortshotellen arbetar med bada alternativen. Bland naturliga
attraktioner &r naturen den mest pataliga. Det belystes under intervjuerna bland annat av
Carlsson: ”Skéneleden gar forbi hir men vi har 4ven ett par egna slingor markerade™'*. De

naturliga attraktionerna forstirks genom hemsidan da de skriver att gisten kan “promenera

95103

1 vacker natur” och att det finns “smultronstillen att uppticka” . Exempel péd fler

59 2.

naturliga attraktioner dr “utsiktsplatser”, “ridning” samt “strander”. Konstruerade attrak-

tioner byggs upp pd platsen. Carlsson menade att: ”Vi har andra aktiviteter ute, vi har

95104

puttinggreen, vi har tennisbana och lite sddana dir saker... Fler exempel ér “’spa”,

9% 9

“konferenslokaler”, golfbanor” och “bastu”'®.

Figur 6 Bilder tagna fran de tre smaortshotellens hemsidor, vecka 16-17.

Vér overgripande bild av smaortshotellen &r att de har varit kreativa bade nir det giller att
anvinda sivél naturliga som konstruerade aktiviteter for att 6ka attraktionen. I samband
med deras aktivitetsutbud pa hemsidorna vill de appellera till gésterna genom att beskriva
aktiviteterna som “utmaningar”, att Vi — andan stirks” samt “att det betyder mycket for
arbetsdagen”'*. Aktiviteterna riktar sig framfor allt till konferensgister. Genom dessa ord
tolkar vi att gdsterna ska f4 med sig hem nagot mer dn bara utbildning. Efter en vistelse pa
smdortshotellen ska inte arbetsbordan kdnnas lika tung. Ytterligare sétt var att de skapar

fler aktiviteter pa platsen som personalen sjélva behérskar, till exempel matlagningskurser,

0 Kotler, P. et al. (1999). Sid 63-66.
12 Intervjuperson Carlsson, 2006-04-26.
183 Hemsidorna, vecka. 16-17.

1% Intervjuperson Carlsson, 2006-04-26.
195 Hemsidorna, vecka 16-17.

1% bid.
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radiostyrda segelbétar och provningar av mat och dryck'®’. Det &r bra med utomhus-
aktiviteter da naturen kommer till anvdndning, eftersom det ar deras stora styrka. Andra
satt att Oka attraktionen for smdortshotell dr att l6pande gora renoveringar eller ny-
byggnation'®. Det #r ett bra sitt for att synas och horas ute bland potentiella géster och att
fa tillbaka gamla. Axelsson menade att: ”Alltid nar man bygger blir det lite drag kring det,

det blir liksom lite press kring det...”'*

Foretagen kan anvinda sig av mdnniskor for att stirka gisternas image av dem.''® Kandis-
skap kan vara pa olika nivaer, alltifran rikskandisar till lokala kédndisar i form av driftiga
entreprendrer. Axelsson och Bengtsson sa att:

Vi lever lite av att X och X har haft det. De har del i varumérket...""" X 4r en

oerhort aktiv person. Han &r aktiv satillvida, han &r en oerhort kreativ

maénniska. Idéerna bara rinner ur honom, sen verkstéller han kanske inte allt

men han dr en idéskapare. Han menar att man ska ta tillvara vad man har

har.'"?

Ytterligare ett sitt att 0ka attraktionen pa hotellen &r att fa personalen att stdlla upp i olika
prestigefulla tavlingar inom deras olika yrken vilket ger publicitet bade i tidningar samt ett

113

gott rykte 1 branschen. ~ Axelsson uppgav att: Vi forsoker vara med pa lite kocktévlingar

och sidant for att fa upp 6gonen p4 att man héller pi med gastronomi av hogre niva.”'"*
Samtidigt nar det ut till gidsterna och forstarker sin verksamhet. Det fanns inga tecken pa

hemsidorna som styrkte att de anvénder sig av rikskéndisar.

Det dr viktigt att ha ett bra forhallande till lokalinvanarna for att inte fa en negativ word-
of-mouth.'” Tva av verksamheterna vilkomnar lokalbefolkningen och sommargisterna
med egna hus i regionen. De bjuds in till smaortshotellen for att delta vid olika evenemang
eller bara for att dta en god bit mat. Bengtsson och Axelsson berittade att:

Pubafton for lokalbefolkningen en gang i ménaden med gitarr och lite sang,

da brukar det vara fullt.''® (Under sommaren) ... di 4r det mycket bara

12; Intervjupersoner Axelsson, Bengtsson & Carlsson, vecka 16-17.
Ibid.

19 Intervjuperson Axelsson, 2006-04-20.

0K otler, P. et al. (1999). Sid 63-66.

"' Intervjuperson Axelsson, 2006-04-20.

"2 Intervjuperson Bengtsson, 2006-04-24.

' Intervjupersoner Axelsson, Bengtsson & Carlsson, vecka 16-17.

"4 Intervjuperson Axelsson, 2006-04-20.

115 Kotler, P. et al. (1999). Sid 63-66.

16 Intervjuperson Bengtsson, 2006-04-24.
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boende, lite andra arrangemang i restaurangen, lite jazz och musik, da det &r

lokalmarknaden och sommarboenden som kommer och iter.'”

"8 Det kan vara bra att de som

Vi fann erbjudanden pé en hemsida for de som bor pé orten
har sommarstugor kan l4sa innan de kommer till platsen om vad som sker. P4 sa sitt kan de
locka med sig fler som tar in pé hotellen i regionen och sjédlvklart pa ett hotell med trevliga

aktiviteter.

4.1.3 Imagens funktion

Image har en betydelsefull roll vid formedlingen av forvintningar till gisterna.'"” Om detta
sa respondent Bengtsson att:

Det vi vill tala om &r att vi ar ett hotell som ligger ute pa landet, god mat, god

miljo, barnvénligt och att man kan konferera. Har maste man umgas med

sina arbetskamrater pa kvéllarna for hir finns inget annat att goéra. Vi vill

skapa lugn, harmoni, stimning med brasa, den goda maten, att man kan

umgds och att de inte ska vara stressade.'*

Alla tre intervjupersoner menade att en positiv image dr en viktig grundsten for verksam-
hetens existens'*'. Precis som det tas upp i teorin, att imagen som ménniskan har kan vara

avgorande vid valet att besoka ett specifikt stille' .

Imagen gisten har fungerar som ett filter vilket bestar av tvd delar, teknisk och
funktionell.'” Tekniska kvalitén i form av Internet ir viktigt for att viicka intresse och
underlitta ménniskans sokande.'** Sméortshotellen anvinder olika marknadsforingskanaler
dér den storsta dr Internet som de anvander genom egna hemsidor. De har ocksa valt att
synas pa andra marknadsforingsorganisationers hemsidor.'* Vi kan se att smaortshotellen
forsoker bygga upp en bild som ska forstirka méanniskans uppfattade image av dem vilket
kan ses som ett filter som tar udden av eventuella misstag. Med det menar vi att om gésten
har en positiv image av verksamheten, kan eventuella misstag repareras ldttare och gésten

kan bli tillfredstdlld med sin totala upplevelse. Respondenterna anség att fordelen med

"7 Intervjuperson Axelsson, 2006-04-20.

8 Hemsidorna, vecka 16-17.

""" Mossberg, L. (2003). Sid 168-169 & Grédnroos, C. (2002). Sid 75-77, 326-327.

120 Intervjuperson Bengtsson, 2006-04-24.

2! Intervjupersoner Axelsson, Bengtsson & Carlsson, vecka 16-17.

zi Mossberg, L. (2003). Sid 168-169 & Gronroos, C. (2002). Sid 75-77, 326-327.
Ibid.

124 Kotler, P. (1999). Sid 256-260.

125 Intervjupersoner Axelsson, Bengtsson & Carlsson, vecka 16-17.

31



Internet framfor andra marknadsforingskanaler ar att det ar 1att att méita hur stor

126
. Axelsson sa

genomslagskraft hemsidorna har i form av hur ménga besdkare de har
foljande:
Man vill mita vad annonseringen har gett. Vad har det gett oss att annonsera
i en dagstidning, jamfort med vad det kostar. Var hemsida kan vi alltid kolla,

kan se precis var besdkaren kommer ifran, vilka tider, vilka dagar, sddan

. . .. 127
information kan man méta.

Onlinebokning &r nagot som kommer starkt och som en har medan de andra planerar att
vidareutveckla pa hemsidorna.'*® Efter att ha studerat deras hemsidor har vi funnit att en
bra hemsida dr ndgot som smaéortshotellen prioriterar. De dr vélutvecklade med tydlig
information om vad hotellet kan erbjuda. Respondenterna berdttade under intervjuerna att
de dven ldgger mycket pengar pa att betala olika soktjanster for att vara lattillgingliga for
Internetanviandaren, dar Axelsson sa:

Det giller att ha en bra hemsida, det géller att synas pa ritt soktjanster, man

lagger ratt mycket pengar pa att f4 det bra. Man vill hela tiden att fa dem att

g4 in pa hemsidan, det dr dér man kan styra erbjudandet.'”

Annonsering sker ocksa i olika media men i varierande utstrackning vilket de ansig att det
var oundvikligt d& ingen tror att det kommer att forsvinna.””° Under intervjun sa
respondent Axelsson: ”Jag tror vi aldrig riktigt kommer ifran annonser, for det kommer

131 .
722" Ur materialet

nog alltid att finnas men jag tror det kommer att bli mindre och mindre
fran intervjuerna tolkade vi det som att annonser inspirerar gésten till sitt fortsatta sokande

pa Internet.

Hur servicemétet utfaller kan foretaget paverka genom att ha en bra funktionell kvalité."**
Vi kan se att verksamheterna arbetar med att forstirka kvalitén genom att ha professionell
personal som kan leva upp till gésternas forvantningar. Ett exempel pa detta &r att
personalen stiller upp 1 olika tévlingar som bade Okar attraktionen kring verksamheten
samt stidrker medarbetarna. Detta styrks dven genom vad intervjuperson Axelsson sa i citat

under avsnittet om 4.1.2 Attraktioner. Slutligen anser véra respondenter att den starkaste

126 Intervjupersoner Axelsson, Bengtsson & Carlsson, vecka 16-17.

27 Intervjuperson Axelsson, 2006-04-20.

'28 Intervjupersoner Axelsson, Bengtsson & Carlsson, vecka 16-17.

12 Intervjuperson Axelsson, 2006-04-20.

0 Intervjupersoner Axelsson, Bengtsson & Carlsson, vecka 16-17.

B Interviuperson Axelsson, 2006-04-20.

132 Mossberg, L. (2003). Sid 168-169 & Grénroos, C. (2002). Sid 75-77, 326-327.
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marknadsforingskanalen r den de sjilva inte kan styra, word-of-mouth'*®. Dock kan de
styra den till viss del genom att leva upp till gésternas forvintningar och ge bra service.
Carlsson berittade att:

Var framsta sétt dr att ta vil hand om géster som kommer in i huset sé att de

inte bara kommer sjdlva utan rekommenderar oss till alla de kénner. Mal-

sittningen ir att vi inte har rad att ha gister som inte ar riktigt nojda'**.

Ur detta ser vi att mindre verksamheter lever mycket pa en gott rykte som bidrar till att

hotellen kan vixa till en storre och stabilare verksamhet.

4.1.4 Ljus och farg

Ljus och firg skapar olika kinslor hos miénniskor, bade fore och under besoket.'*> Vi
kunde se under véra observationer att de forsokte arbeta med atmosfdren i anléggningen.
Férgscheman, material, utformningen av gemensamma miljoer och hotellrummen var de-
signade for att skapa samvaro och lugn, allt f6r att gdsten ska kénna sig vilkommen. Dess-
utom formedlades det pd hemsidorna genom bland annat orden: “omtanke”, ”méina om

2% 9

gésterna”, “generositet”, “trivsel”, ”’likna hemma”, “bortskdmd”, ”avkoppling

2% 9

, ’njutning”
och med flertalet synonymer'*®. Ett sitt for att gisten ska kinna igen sig vid ankomsten
och Oka trovirdigheten &r att smaortshotellen har anvint samma farger pa hemsidan som
inne 1 byggnaden. Farger och ljus bidrar dven till att skapa den ritta atmosfaren och bidrar

dven till hur mycket tid och pengar som spenderas pa ett stille'’,

Vi kunde se bade pé plats och pa hemsidorna att smaortshotellen &r medvetna om ljusets
och fargens betydelse vid gdstens val. Dock har de valt att ga tillviga pa olika sitt. Ett
hotell har valt de klassiska varma fargerna som rott och gron for att 6ka aptiten pé bade
géllande maten samt hotellet. Medan ett annat anvdnder mer de kalla fargerna for att
associera till en dyrare lyx som teoretikerna menade. Alltsa att den kalla fargen krédver mer
eftertanke jamfort med varmare farger, tvd olika taktiker for att locka den potentiella
gisten. P4 hemsidorna finns det gott om bilder, bdde pd personalen i aktion och olika
dukningar med eller utan gister kring bordet. Det ar allt frdn exklusivare dukningar till

enklare, ddr den exklusivare &r vit eller ndgon annan ljus fairg med nagra roda detaljer som

'3 Intervjupersoner Axelsson, Bengtsson & Carlsson, vecka 16-17.
34 Intervjuperson Carlsson, 2006-04-26.

135 Mossberg, L. (2003). Sid 134-137.

136 Hemsidorna, vecka 16-17.

137 Mossberg, L. (2003). Sid 134-137.
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en rod ros och rott vin medan den enklare var ndgot farggladare. Hotellen hade dven lagt
upp bilder pa olika slags matritter, allt frin lite och snyggt pa en tallrik till rejélt skénskt 1
ett gjutjirns stekjarn.'** Hemsidorna hade flera bilder med matanknytning som visade tva
olika sidor. Det tolkade vi som att de ville framhédva att alla ar vilkomna oavsett i vilket

sammanhang, allt fran brollopsmiddagen till en informell kvéll med vénnerna.

Figur 7 Bilder tagna fran de tre smaortshotellens hemsidor, vecka 16-17.

Féargerna som verksamheterna anvinder kan létt aterfinnas ute i naturen, vilket vi fann
starker deras naturtema. Det géller svil i allmédnna utrymmen som pa hotellrummen. Dock
har hotellrummen en nagot ljusare fargskala vilket vi forknippar med det rena, enkla och
frascha. Samtidigt véljer de att belysa rummen med svagare ljus som far ménniskan att
slappna av. Dessa tvd kombinationer far oss att associera till himlen som leder oss in pé
tanken om inga problem, total frihet samt ingen stressborda. Gisterna ska komma till
jordens motsvarighet, bort fran alla masten och bara tidnka pa sig sjédlv. Texten till bilderna

2% 9

podngterade att det dr “bekvdma rum”, “rejélt utrymme” samt att det ska vara ’en vilsam
2139

oas

Figur 8 Bilder tagna fran de tre smaortshotellens hemsidor, vecka 16-17.

138 Hemsidorna, vecka 16-17.
139 Ibid.
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Farg och ljus sdnder ut ett budskap som kan skapa en bendgenhet att besoka

smiortshotellet.'*

Det leder oss in pd att bilder och text formedlar underliggande
betydelser, inte bara farg- och ljussittning utan dven vilka och antalet objekt som anvinds.
Oavsett vilka firger som anvédnds héller de dem ljusa och belyser gidrna med solljus som
ger associationer till sommaren, nagot de flesta forknippar med ledighet. Antalet dr tva och
objekt ar till exempel jordgubbar (visas pa sida 27) kombinerat med en dédmpad ljus-
sdttning far oss att tolka att de vill romantisera sméortshotellen. Romantiseringen géller sa-

vl kérleksromantiken som att den stir for det enkla, inga bekymmer, koppla av och unna

sig ndgot extra.

Respondenterna tryckte pd &dterkommande saker de vill formedla till géster under
intervjuerna, att det ska vara en lyxig kdnsla men samtidigt tillgéngligt for alla och ge en
trygg hemmakinsla'*'. De ansdg vidare att deras hotell 4r en lugn plats dir gisterna kan
umgds utan storande moment och lagger till ord som harmoni, brasa, god mat samt avskilt.
Det ska kédnnas att det dr ett personligt foretag med bade mjuka och harda védrden som
satsar p4 kvalité.'** Axelsson berittade:

Lyxigt ja, jobbar mycket med atmosfiren, att man far en trevlig lugn

atmosfar, att man kdnner sig kdnner sig vilkommen, jobbar mycket med

mjuka vérden. Fa folk att kénna sig som hemma fast de &r borta och

avslappnat, det vill vi férmedla. ... Vi vill bygga upp en image som &r

exklusiv men utan att det blir hdgtravande. Det ska vara exklusivt att komma

hit, men samtidigt ska det inte var s3 att folk kénner att det blir for fint.'*’

I dagens samhdlle dr det viktigare med estetiken &n med funktionaliteten, darfor viljer fore-

tag att arbetar mer med tecknets image &n med att visa upp Verkligheten.144

Det &r nagot
som smaortshotellen arbetar med vilket vi finner att de lyckas halla verklighetsbaserat pa
en trovérdig nivd. Exempel pa det dr bilderna nedan dir de valt att anvinda bilder med att
dédmpa ljussittning. Samtidigt pd en bild kombinerar de varma och kalla farger vilket far
oss att tolka det som de i grund och botten vill framkalla lugn men samtidigt ha kvar

upphetsningen som finns i de varma fargerna. Var tolkning ar att deras genomgéende

140 Mossberg, L. (2003). Sid 134-137.
! Intervjupersoner Axelsson, Bengtsson & Carlsson, vecka 16-17.
142 1.
Ibid.
3 Intervjuperson Axelsson, 2006-04-20.
1 Gillespie, C. & Morrison, A. (2001). Sid 183-188.
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symboler grundas pa deras teman och ska ge gisten associationer om lyx och romantik pa
olika nivaer. Lyxen att kunna ta sig tid 1 dagens hektiska samhélle. Den kénslan sag vi att

smaortshotellen ville formedla till bade privat- och aftarsgéster.

Figur 9 Bilder tagna fran de tre smaortshotellens hemsidor, vecka 16-17.

4.2 Samarbetsformer

Verksamheterna befinner sig alltid i ndgon form av nétverk, dér de kan vilja att positionera
sig p4 olika sitt for att ha storsta mojliga inverkan for att inte uppleva begrinsningar.'*’
Hotellforetagen kan ingd strategiska allianser med aktorer i nétverket, med mer eller

mindre formaliserade avtal.'*®

Ur det stora perspektivet samarbetar de med marknadsforingsorganisationer, Svenska
Moten och Skénska Mdten, for att f4 hjalp med marknadsforing som &r en dyr bit for
mindre verksamheter samt med bokning. Dock far medlemmarna betala en medlemsavgift.
Det ger dem mojlighet att dven f6lja med pa olika méassor runt om i landet och vara en del
av deras missmontrar.'*’” Axelsson och Carlsson berittade:

Vi dr med 1 till exempel Svenska Mdten som ér en centralorganisation for

bokningar av konferenser. Skidnska Moéten ar en for Skane fast de har ingen

bokning utan man bara hjélps at med marknadsforing. Manga mindre hotell

gér thop och hjdlps & med marknadsforing, Skanska Moten &r en typisk

sddan dir manga mindre hotell gar ihop. De har en hemsida och

visningsresor.'”® Vi #r medlemmar och deligare i nigonting som heter

Svenska Méten. Det dr den storsta sammanslutning pa marknadsforing savél

145 Morrison, A J. (1994). Sid 25-26.

16 Thormqvist, T. (1998). Sid 36-39.

"7 Intervjupersoner Axelsson, Bengtsson & Carlsson, vecka 16-17.
'8 Intervjuperson Axelsson, 2006-04-20.
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inkdpsmaissigt som branschmissigt for konferensanldggningar som har sin

huvudsakliga intékt fran konferenser och kurser.'*

i Ay
sldinska -
miien % [vls{ "u

aea Figy, o

Figur 10 Bilder tagna fran de tre smaortshotellens hemsidor, vecka 16-17.

Samarbeten kan for dessa verksamheter ge stordriftsfordelar som storre kedjor har, darfor
bor de trycka pa sin tillhorighet. Under vara observationer sag vi att de har satt upp dekaler
vid entréerna for att visa sin tillhdrighet. Aven inne pa hotellet hade de alla tre ramat in
certifieringsdiplom fran de olika organisationerna, framfor allt frdn Svenska Mdten. Det
bygger dven vidare pd dess trovdrdighet som togs upp i stycket 4.1.1 Imageskapande
verktyg. P4 hemsidorna var det tva verksamheter som visade négra av sina allianser medan
den tredje inte ndmner det alls vare sig i text eller i bild"’. Utver ndmnda fordelar har de
mojlighet att besdka andra anliggningar for att f4 ny inspiration vid bland annat
renoveringar'>'. Alla dessa bitar leder fram till mgjligheter for sméortshotellen att bygga
upp stabilare verksamheter tack vare ekonomiska fordelar samtidigt som deras image
formedlas till fler minniskor. Marknadsforingsorganisationerna vinder sig mot

konferensgéster men sjilvklart bidrar det dven till en 6kning av privatgéster.

Position Skane ar en offentlig marknadsforingsorganisation for Skdne som pé deras hem-
sida ger besokaren information om aktiviteter, boendealternativ och mycket mer.'”* Vi sig
tydliga likheter 1 anvindandet av olika objekt som till exempel mat eftersom Skéne &r ként
for sin matkultur. Naturen, havet och den skénska slitten anvdnds som objekt for att posi-
tionera Skane. De arbetar med att 6ka hela landskapets attraktivitet, vilket alltid ar positivt
for verksamheterna. Genom deras hemsida gér det dven att ldnka sig vidare till hotell-

153

foretagens hemsidor. ”” Ur detta kan vi se att Position Skéne &dr en bidragande faktor till

smaortshotellens marknadsforing.

Utover Position Skane finns lokala turistbyrder som smaortshotellen samarbetar med i

varierande utstrickning. De hjélper till att marknadsfora regionen och 6ka dess attraktion.

' Intervjuperson Carlsson, 2006-04-26.

150 Hemsidorna, vecka 16-17.

5! Intervjupersoner Axelsson, Bengtsson & Carlsson, vecka 16-17.
152 position Skane, www.skane.com, vecka 16-17.

133 position Skéne, vecka 16-17.
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Respondenterna sédger sjdlva att de har nytta av att f4 sin verksamhet marknadsford av
turistorganisationerna men till storsta del &r det regionen som marknadsfors'>®. Ett
intressant pastdende vi fick under intervjuerna var att de gidrna ville sammankoppla sig
med en grannkommun eller —by som &r riksmissigt mer kiand. Respondent Bengtsson sa:
V1 har ett mycket gott samarbete med turistbyrderna... Dér far vi mycket bokningar med

»155 Det ir littare

privatgister men vi hade kanske hellre velat tillhéra var grannkommun
att vinna potentiella géster och stirka sin image genom att dra nytta av andras. Den geo-
grafiska placeringen &r som vi tidigare ndmnt ett viktigt verktyg for att médnniskor ska fa
upp 6gonen for dem och att den ritta imagen ska kunna formedlas. Det kan stidrkas med

2

hur de beskrev den region som de befinner sig i: ”... ett varumérke, lyx och flard och
exklusivt”'*® och ”... dr vilként i hela Sverige for sin unika miljé och natur”"’. Sméorts-
hotellen har ett begrdnsat samarbete med de lokala turistbyrderna men de &r i grund och
botten driftiga foretagare (se citatet 1 stycket 4.1.2 Attraktioner). Det d4r samma sak som
med evenemang att de fir dra 1 saker sjdlva for att det ska hdnda ndgot. Det far inte

glommas att det finns forskare som menar att turistbyrder underlittar etableringen i

regionen samt ser till att det inte blir en Sverexploatering' .

Skéne dr ként for sin goda mat vilket podngterades pa Position Skénes hemsida:

Skane har en lang och traditionsrik historia av smakfull matlagning och

valrenommerade kockar, mycket tack vare den naturliga tillgdngen péa

kvalitativa rdvaror. Har finns ocksa en modern och nyskapande matlagning

med inspiration fran vérldens alla horn. Om du 4r sugen pa en matupplevelse

utdver det vanliga, vilkommen till Skane."*’
Smaortshotellen satsar pad en hog gastronomisk niva, vilket visade sig att tvd av véra
undersokningsobjekt har blivit utvalda for medlemskap i Skanska Matupplevelser. Det ér
en organisation som presenterar de bdsta restaurangerna i Skane. Det &r ett sitt att dven fa
en unik image eftersom inte alla har den kvalité som krévs for att fa vara med. Tvé av véra
respondenter har strategiska allianser med aktorer som é&r lokala producenter av mat. Det

gynnar bade regionen samtidigt som restaurangerna vet att de far bra ravaror. Darfor avgor

154 Intervjupersoner Axelsson, Bengtsson & Carlsson, vecka 16-17.

'35 Intervjuperson Bengtsson, 2006-04-24.

136 Intervjuperson Axelsson, 2006-04-20.

57 Intervjuperson Bengtsson, 2006-04-24.

138 Ryan, C. (2002). Sid 70-73.

19 position Skiéne, http://www.skane.com/cmarter/cmarter.asp?doc=230, 2006-05-15.
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sisongen vad som stir pid menyn.'® Utndmningen i Skénska Matupplevelser blir darfor
dven ett bevis pd bra ravaror, vilket bdde gynnar hotellet och andra aktorer 1 nétverket.

Bara enbart regionala révaror! Vi dr medlem i Ské&nska Matupplevelser.

Sedan ér vi ocksd med i Regional Matkultur som gor att vi handlar all var

mat hér runt omkring. Vi handlar hos fiskaren, vi aker till odlarna och himtar

vara potatisar och véra gronsaker pd sommaren, det dr enbart lokala

ravaror.'®' Potatis koper vi hir utifrdn en bonde. Ort- och salladsgard som

ligger nira, det 4r for att fa bra produkter.'®
Det hir formedlas dven pa deras hemsidor, ... himtar vi hos grannarna!”'®. Det ér ett sitt

for att stirka sin image mot den potentiella gésten, att ha bra révaror till maten.'®*

Andra lokala aktorer anvidnds for att bredda aktivitetsutbudet. Till stor del anordnar
verksamheterna sjdlva aktiviteterna for att kunna tjdna pengar. Axelsson sa: Vi ér inte
specialister pa aktiviteter egentligen, vi har en del aktiviteter som vi far hitta pa sjdlva hir,

det dr 4ndé sa att man kan tjina pengar pa det™'®

. De forsoker att skapa aktiviteterna ut-
efter vad de har att tillgd, speciellt med anknytning till deras teman. Dock efterfragar
gésterna ibland mer krdvande aktiviteter och da kan de lokala aktdrerna nyttjas och
allianser skapas 1 nitverket. P4 hemsidorna ville de visa att de samarbetar med pro-
fessionella aktorer sdsom guider inom olika omradden samt aktivitetsbolag. De tryckte pa
aktiviteter som &r speciellt bra att utfora i deras region for att pa béasta mojliga sitt utnyttja
naturen runt omkring. Bengtsson beskrev det pa foljande vis:

Vi jobbar med ett aktivitetsbolag som tar nytta utav den vackra naturen runt-

omkring hér och kor teambildningar i naturen, kombinerat med en vanlig

konferens.'* Vi har vildigt manga olika typer aktiviteter. Vi har ridning, da

har vi naturligtvis kontakter med nérliggande héstgardar. Sen har vi dven

samarbete med olika konstnirer som ocksé har aktiviteter har.'®’

En stor fordel som smaortshotell i Skane har dr ndrheten till golfbanorna, dessutom ar de

forst ut pa varen da det inte finns ndgon snd.'*® Golfinriktningen pa hemsidorna 4r stor och

10 Intervjupersoner Axelsson, Bengtsson & Carlsson, vecka 16-17.
16l Intervjuperson Bengtsson, 2006-04-24.

12 Intervjuperson Axelsson, 2006-04-20.

163 Hemsidorna, vecka 16-17.

' Intervjupersoner Axelsson, Bengtsson & Carlsson, vecka 16-17.
1% Intervjuperson Axelsson, 2006-04-20.

1% Intervjuperson Carlsson, 2006-04-26.

' Intervjuperson Bengtsson, 2006-04-24.

168 Intervjupersoner Axelsson, Bengtsson & Carlsson, vecka 16-17.
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de betonade hur “’fina golfbanor” det finns i en “underbar natur”. De har samarbeten med

169

klubbarna, vilket gor att de kan boka tider 1dngt innan alla andra.”™ Respondent Carlsson

sa: ”Nar det géller golf dr vi aktiva pa nétet pa olika sddana hemsidor, dels pa golffor-
bundets egen hemsida dir vi erbjuder olika paket”.'”’ Samarbetena i nitverken leder till att
lokala aktorer involveras och kénner sig delaktiga samt far négot tillbaka. Det skapar en

mer positiv instéllning till verksamheten.

Allianserna i1 ndtverken kan ligga pé olika nivaer: sporadisk, begrénsad eller djup. Vi kan
konstatera att de verksamheter vi har tittat pad anvinder sig av alla tre typer av sétt for att
avtala fram allianser. Den forsta &dr sporadiska tillfallen vid speciella evenemang som bara
ar engangstillfillen som till exempel vid tidvlingar som &r pé olika platser varje gang. Dock
ar det viktigt for den lokala turistndringen, for det drar nya géster som kan sprida hotellets
image vidare genom word-of-mouth. Ett exempel dr att forsoka samarbeta med lokala
aktorer att fa dit till exempel tévlingar inom olika idrotter till regionen som vi tagit upp
under avsnittet 4.1.1 Imageskapande verktyg. En begrdnsad period kan till exempel vara ett
samarbete med bonder for att kopa ravaror lokalt. Lang tid framdt med ett djupt fortroende

ar Svenska Moten och Skanska Moten.

I dagens samhille ar det svart att klara alla gésters dnskemél sjilva'’!, eftersom manga
géster redan har upplevt mycket och kraver kontinuerligt nya upplevelser. Ett nitverk ger
smaortshotellen mojlighet att hélla en bredd och variera sig. Det kan vara en stor fordel for
verksamheterna att positionera sig som spindeln i nétet for att liattare kunna dra 1 trddarna.
Det handlar om de tvé syften som finns med strategiska allianser, beskyddande och inno-

. 172
vativt 7

. Allianserna genererar konkurrensfordelar gentemot storre hotellforetag i ett be-
skyddande syfte. Marknadsforingsorganisationerna kan dven bidra med kunskap till
smaortshotellen i ett innovativt syfte. Ett vilmaende nédtverk med olika typer av strategiska

173
. Axelsson

allianser gillande djup och varaktighet har mojlighet att uppna synergieftekter
sa: "Man forsoker vara med pa lite olika sddana stillen for att fa sa klart synergi-

effekter”'”*. Det giller att alla kiinner att de vinner pa samarbetet.

16 Hemsidorna, vecka 16-17.

70 Intervjuperson Carlsson, 2006-04-26.
"' Dev, CS. & Klein, S. (1993). Sid 42.
172 Morrison, A J. (1994). Sid 26.

' Dev, C S. & Klein, S. (1993). Sid 44.
1" Intervjuperson Axelsson, 2006-04-20.
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5. Slutdiskussion

Nu efter avhandlande del kommer slutdiskussionen som &r uppdelad i tvé block, Slutsatser
och Egna reflektioner. I slutsatserna besvaras varje fragestéllning separat och avslutas med
en uppsummering om vart overordnande syfte uppfyllts. I Egna reflektioner reflekterar vi

Over arbetets gdng och ger forslag pa fortsatt forskning.

5.1 Slutsatser
5.1.1 Image

Var forsta fragestdllning var angdende vilken image smdortshotellen vill formedla. Vi har
kommit fram till att den image som smdortshotellen vill formedla att mdnniskan ska ha av
dem bygger till stor del pa kénslor som visualiseras pd olika sétt. De tre undersoknings-

metoder vi valde att titta genom har gett samma bild.

Vi har kommit fram till att smiortshotellens image bygger pd teman natur och mat. Den
geografiska placeringen ute pa landsbygden i en kidnd region ar en vital del i deras image-
positionering. Den visuella symbolen, naturen, stimmer Gverens med temat, dirifrén
anvinder de naturféremal och platser som &r typiska for regionen. De vill alla férmedla en
generell symbol som dr lugnet. En annan form av symboler som anvénds idr evenemang,

befintliga savél som nyskapade.

De vill formedla en verklighetsbaserad bild eftersom de kompletterar texterna med bilder
for att visualisera verkligheten. Dock dr det en viss sanning med modifikation eftersom
endast positiva bilder visas, dar tydligaste valet var sdsong och farg. Ett annat d4r genom
paket dar det beskrivs hur en vistelse 1 sin helhet kan se ut. Hotellen vill dven hélla det pa
ett trovérdigt plan och styrker det genom utmérkelser. Vidare har vi kommit fram till att
smaortshotellen vill formedla tilltalande budskap genom att anvinda ord som fingar den

arbetande ménniskan att komma bort frén alla krav.

Vi har kommit fram till att smaortshotellen vill 6ka sin attraktivitet genom att bygga bade
naturliga och konstruerade attraktioner. Nir det giller naturliga finns naturen att tillgd men

nér det lagger till konstruerade aktiviteter som i grund och botten dr baserade pa naturen
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finns en hel uppsjo. Dessutom &r enbart konstruerade aktiviteter ett bra komplement till
besoket i naturen, innan eller efter. Ytterligare nagot som hotellen ville férmedla dr den
kéndisskapstimpel de har, badde pa lokal- och riksnivd. Det kompletteras med att
personalen har vunnit olika prestigefyllda utmirkelser inom sina yrken. Lokalinvanarna
kan bidra med en positiv word-of-mouth, darfor arrangerar smaortshotellen olika aktivteter

for dem.

Smaortshotellen vill ha en stark image som kan skydda verksamheten som ett filter. Det
byggs upp genom den tekniska kvalitén som bland annat 4r hemsidorna vilka de stindigt
utvecklar samt den funktionella kvalitén som bestér av professionell personal med expert-
kunskaper. Dock dr den starkaste biten till deras image det goda ryktet som byggs upp

kring verksamheterna, vilket sprids genom word-of-mouth.

Férger och ljus har anvints med baktanke pa att skapa den rétta atmosféaren anser vi. Farger
har anvints for att gora det tilltalande genom att ha samma farger p4 hemsidorna som 1
verkligheten. Dock skiljer de sig i anvéindningen av kalla och varma férger. Det i sin tur ér
farger som aterfinns ute i naturen for att folja temat. Rummen har samma farger men i en
ljusare skala. Ljussittningen i rummen ar ddmpad for att visa pd en avslappnad atmosfar
som gar i romantiseringens tecken. Alltfor att gisten ska finna harmoni med sig sjilv

oavsett om deras besok dr i ett privat- eller konferenssyfte.

Smaortshotellen vill att mdnniskan ska se att de befinner sig pa en lugn plats, dér alla &r
vilkomna och ska kénna sig som hemma. Dock ska det formedlas med en lyxig kénsla med
hog kvalité samt en harmonisk atmosfir. Smaortshotellen anvéinder forstdrkande ord med
underliggande betydelser. Det finns tva huvudteman: lyxen att ta sig tid och romantisering.
Lyxen att ta sig tid innebér att kunna unna sig nagra dagar utan att behova stressa dver eller
till ndgot. Det handlar om att vérda sig sjédlv, for i dagens stressade samhélle innebdr det
inte alltid lyxen att ha rdd att aka ivdg utan lyxen att ta sig tiden. Dock handlar det om vilka
forutsdttningar som mianniskan har i vardagen, underforstatt blir det framst storstads-
manniskor som besdker dem, anser vi. Romantiseringen ar ytterligare en underliggande
betydelse for sméortshotellen som gors genom dubbla budskap i text och bild. Inte bara
romantiken for ett forélskat par utan det stir dven for det enkla, inga bekymmer samt att

unna sig nagot extra. De ljusa fargerna forstirker det ytterligare. Naturen kan ge den
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sinnesfrid som den stressade méanniskan behdver, med sin lugnande gronska och stora
vidder. Imagen som smaortshotellen vill att manniskan har av dem bygger pa en kom-

bination av naturen, regionen, byggnaden, maten samt personalen, vilket blir deras fordel.

5.1.2 Samarbetsformer
Var andra fragestillning berdr vilka samarbetsformer sméortshotellen har. Vi har kommit
fram till att verksamheterna samarbetar i nitverk dér de ingér strategiska allianser pé olika

nivaer.

De har ingétt medlemskap i marknadsforingsorganisationer for att fa hjélp med att fa sin
verksamhet sedd bland foretag. Mot privatmarknaden samarbetar de med turistbyrder bade
for hela landskapet och for regionen. Nér det géller den stora turistbyran for landskapet ar
det hela regionen som marknadsfors, vilket dr positivt for sméortshotellen att andra
ménniskor kan se vad som erbjuds. Darefter kan varje lokal turistbyré i sin tur specificera
mer vad den lokala regionen har att erbjuda. Dock har vi kommit fram till att i grund och
botten dr det driftiga entreprendrer som har insett att inget hinder om de inte tar det 1 egna
hinder. P4 en ndrmare nivd i ndtverket befinner sig de lokala aktorerna, dir smiorts-
hotellen hjélper till att stodja regionens foretag, samtidigt som de har kontroll och vet att
produktkvalitén ar bra. Maten handlas av lokala producenter samtidigt som aktivitetsbolag
kan komplettera smaortshotellens aktiviteter. Dock kan det dven gélla samarbeten med

enskilda aktorer sdsom konstnérer eller hdstuthyrare.

Till sist har vi kommit fram till att de har strategiska allianser pa alla nivaer: spordiska, be-
gransade och djupa. Dock viljer de att placerar sig som spindeln i nitet for att kunna pa-
verka sin situation pa bésta mojliga satt. Natverket ska uppné synergieffekter for att alla 1

nitverket ska sprida en positiv word-of-mouth.

5.1.3 Avslutning

”Med s& minga ménniskor i rorelse varje ir, kan man undra vad det dr som driver dem att
for en tid 6verge hemmets bekvima vra.”'” Citatet 1ag som grund for starten till uppsatsen
och blir dven taket for att aterknyta vart avhandlande kapitel, Sméortshotell, i det storre

perspektivet. Vi anser att hemmets lugna vré inte ar lugn langre, speciellt inte f6r storstads-

15 0'Dell, T. (1999). Sid 13-14.
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manniskan. Det géller att ha en strategi for hur foretag ska paverka ménniskans image av

dem, vilken ska locka med ett lugn om inte hemmet langre kan erbjuda det.

Problematiken inom omradet var hur mindre hotell pa landsbygden kan locka géster. Av-
stdnden mellan platser blir idag kortare och kortare och utveckling gér mot ett samhélle dar
den geografiska placeringen blir mindre viktig. Platser har idag inte bara den traditionella
betydelsen att de &r avgrinsade utan betyder samvaro for manniskor. Det 1 sin tur leder oss
in pa smdortshotellens starkaste vapen mot konkurrensen i branschen. Vi anser att 6ppna
vidder dr en bristvara i storstaden likvil som tiden. Det star i spetsen for marknadsforingen
for att smaortshotellen ska hdvda sig i dagens hardnande konkurrens om géster. Det finns
manga platser for samvaro vilket gor att verksamheter méste strategiskt arbeta med imagen
for att sdlja in sin attraktiva region i kombination med sméortshotellet. Ytterligare ett
vapen ir att forknippa sin verksamhet med en annan organisations positiva image. Av-
stdnden krymper 1 dagens samhille vilket gor att smdortshotell stindigt méste arbeta med
helheten i imageskapandet och inse tyngden som image har. Dar allt de gor inverkar

positivt som negativt pa deras rykte.

Vért overordnade syfte var att undersoka hur smaortshotell strategiskt arbetar med image-
skapande ur marknadsforingsperspektiv. Vi anser att vart syfte har uppfyllts genom att var
slutsats for uppsatsen dr att smdortshotellen arbetar strategiskt med imageskapande dér
samarbeten ligger som grund. Skapandet bygger vidare pa verksamheternas styrkor: den
geografiska placeringen i naturen, flexibiliteten, lugnet, samt en Overgripande roman-

tisering av det goda livet.

5.2 Egna reflektioner

Var overgripande reflektion kring var uppsats dr att arbetet har flutit pd bra utan nagra
storre hinder. Uppsatsdmnet kom vi relativt snabbt fram till efter diskussioner inom

gruppen och med personer fran Institutionen f6r Service Management.

Vi har foljt den arbetsgéng som vi presenterade i metodkapitlet. Innan intervjuerna hade vi
borjat avgrinsa den teoretiska ramen men efterat kunde vi specificera mer exakt vad som
skulle tillimpas. De olika metodmomenten forlopte enligt plan och dérefter pabdrjades
analysering av vart empiriska material med utgéngspunkt i forskarnas teorier. Vi har
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kunnat besvara véra fragestillningar eftersom vi fick ett bra empiriskt material som vi
kunde dra slutsatser ifrdn. Tre olika tillvigagingssdtt har gjort att trovérdigheten i
materialet 6kade och gjorde att vi kunde besvara fragestéllningarna med ett mer tillforlitligt
material. Dock kan trovirdigheten till viss del ifragaséttas pa grund av anonymiseringen,

da lasarna har svart att hirleda materialet.

Véra metoder utfoll vdl och upplevde inte att flera tillvigagangssitt blev till en nackdel,
snarare blev det var styrka. Anledningen é&r att sméortshotellens material var begransat och
gjorde det mojligt att undersoka allt under en kortare period. Det vi kunde har gjort annor-
lunda var véra forstudier om sméortshotellen innan urvalet bestimdes, for det visade sig att
en av verksamheterna huvudsakligen riktade sig mot konferensgister. Gillande var
semiotiska dokumentanalys vill vi dven hér poéngtera att de underliggande betydelserna &r
véra associationer och behdver inte stimma Overens med vad verksamheten vill formedla.
De stora problemen i uppsatsen infann sig nédr vi borjade leta teori. Forskningen kring
smaortshotell var begrinsad men vi fann inkoérsportar till &mnesomradet genom nyckelord
som vi satte upp for uppsatsen. Ett resultat av att vi hade problem med att finna relevanta
teorier &r att antalet forskare dr f4, vilket gor materialet relativt sndvt. Dock anser vi att vi

har fétt fram ett bra material vilket gett oss ett djup 1 analysen.

Forslag for fortsatt forskning kring &mnesomradet ar att gora en likadan undersokning fast
1 ett storre perspektiv dir den geografiska spridningen &r 6ver hela Sverige under en lidngre
tidsperiod. Det kan goras 1 syfte for att hjdlpa smaortshotellen att arbeta effektivare med
deras imageskapande. Ett annat fOrslag &dr att titta ur marknadsforingsorganisationernas
perspektiv och se hur de hjilper till att utveckla samarbetsformer mellan foretag i
branschen for att i slutindan stirka imagen. Ett tredje uppslag ér att basera en uppsats fran
gistens perspektiv och undersdka vad de anser vara viktigt for att de ska ta sig tiden och

pengarna att spendera pd smaortshotellen.
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Bilaga 1

Intervjuguide
Allmant
* Vem driver och dger hotellet?
* Nér byggdes hotellet?
» Nir tog ni 6ver hotellverksamheten?
» Vilken strategi har ni for verksamheten?
» Vilken malgrupp riktar ni er emot?
* Vilken mélgrupp besoker er?
Ar det ménniskor fran storstider eller mindre orter samt
kommer de fran regionen, nationellt eller internationellt?

Hur gor ni med beldggning under helger och somrarna?

Image
= Vilken marknadsforingsstrategi har ni for att na ut till potentiella géster?
* Hur viljer ni att marknadsfora er med regionen?
Hur utnyttjar ni ert ndromréade?
Hur gér ni tillvdga?
» Har ni ndgra specifika strategier for detta?
» Hur anser ni att er geografiska placering kan stirka er verksamhet?
Vad anser ni vara svérast/lattast med att inte ligga i en storre stad?
» Vilka forvintningar vill ni bygga upp hos era kommande géster kring er
verksamhet?
» Vad ér specifikt med er strategi i och med er geografiska placering?
Skulle er strategi passa oavsett geografisk placering?
» Vilken image vill ni bygga upp?

» Hur arbetar ni for att 6ka attraktionen kring er verksamhet?

Samarbetsformer
* Hur aktiva dr ni pd orten och i kommunen for att 6ka attraktiviteten for regionen?
=  Hur stor betydelse har kommunen for er profilering och strategi?

= Vilka organisationer i branschen samarbetar ni med?
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Varfor dessa och hur ser samarbetet ut?
=  Hur ser ert samarbetet ut med andra aktorer i ndromradet?
Gillande olika aktiviteter?
Andra saker som underlittar gisten vistelse?
Koper ni varor lokalt?
* Hur utnyttjar ni ert kulturella arv for byggnaden eller pa orten?

» Hur arbetar ni med ménniskor i er ndrmiljé med bra kunskap for er verksamhet?
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