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Syfte: Uppsatsens syfte ar att undersoka och analysera om hotellverksamheter nyttjar det
sociala mediet TripAdvisor i kommunikationen gentemot aktuella och potentiella gaster, och
om hotell ar medvetna om sociala mediers potentiella paverkan och vilka konsekvenser
mediet kan skapa.

Fragestallning: Vilken roll spelar TripAdvisor for hotell i sodra Sverige nar de
kommunicerar med sina gaster? Hur paverkar TripAdvisor hotellens arbete med
marknadskommunikation och relationsskapande?

Metod: Det empiriska materialet har samlats in genom en kvalitativ ansats, dar sju intervjuer
har genomforts med hotellchefer och marknadsforingsansvariga pa hotell placerade i Malmo
och Helsingborg. Kompletterande observationer har utforts pa TripAdvisor for att erhalla ett
mer tillforlitligt slutresultat.

Slutsatser: Studien visar, utifran vara valda hotell, att TripAdvisor huvudsakligen har rollen
som ett marknadsforingsverktyg och inte som ett kommunikationsverktyg. Forutom deras
Overlag passiva hantering av forumet, ar instéllningen till TripAdvisor att verktyget inte
hjalper till att skapa en relation med géasten. Hotell ser daremot nyttan med den respons de far
pa reseforumet och att det gynnar andra géster i sokandet efter information om hotell, men de
har svart att se forbi den bristande tillforlitligheten. Fastan hotellens representanter ar
medvetna om hur viktig synligheten och responsen ar pa TripAdvisor, ser de inte
mediekanalen som en prioritet for verksamhetens kommunikation till omvérlden. Bristen med
anvandningen av kommunikationsmedlet ar framst pa grund av tillforlitligheten vilket har lett
till att de inte nyttjar TripAdvisor.
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1. Inledning

Ni lever i en annan tid &n vad vi lever i. Allting handlar om data, Internet, hur snabbt
ni ar uppkopplade, var ni ar uppkopplade och pa vilka sajter ni & ndgonstans och det
handlar om framtidens gaster som ska bo hos oss.*

Det har ar en av dagens synvinklar pa anvandning av Internet och det ar enligt oss ett
ypperligt exempel pa medvetandet om informationsaldern pa hotellbranschen. Pa Internet har
det uppstatt ett nytt samhalle som innefattar oandligt med information och kunskap som
lankar ihop manniskor och verksamheter. Mojligheter som finns pa Internet &r oandliga och
det ar omajligt for verksamheter att ignorera dessa om de dnskar att bli framgangsrika inom
sin respektive bransch. Internet &r det nya sattet for hotellverksamheter att bland annat bilda
nya relationer och upprétthalla gamla relationer med hotellgaster. Med hjélp av Internet
uppstar nya mojligheter for gaster att interagera med varandra. Det ar ett verktyg for hotell att
na ut till en bredare grupp potentiella gaster och ett verktyg for dem att kommunicera med
hela hotellets omvarld.? Manniskor férvantas i dagens samhalle att standigt vara nébara och
uppkopplade® och det &r ett maste inom hotellbranschen att anvanda sig av Internet, men det
finns oandligt med olika alternativ att gora det pa. Det ar viktigt att hitta det verktyg som

fungerar bast for den egna verksamheten.

Forutom att verksamheter och gaster kan skicka mejl, handla online och surfa pa Internet, blir
det &ven mer aktuellt for Internetanvandare att kommentera och utvérdera tjanster i olika
sorters forum. | dessa forum kan hotellgaster med hjalp av egna kommentarer dela med sig
utav sina egna upplevelser och sina egna erfarenheter, vilket ménniskor har en bendgenhet att
géra®. Den information och den kommunikation som ménniskor sprider genom Internet, kan
bendmnas electronic word of mouth. Kommunikation genom Internet fors ofta genom sociala
medier, statistik visar att den svenska befolkningen mellan 16-85 ar dagligen anvander sig av
detta. Nya teknologiska innovationer har gjort det mojligt for néstan alla att delta i sociala
medier® vilka framstalls som virtuella plattformer dar méanniskor méts for att diskutera och
definiera diverse &mnen®. De forekommer sociala medier i flera former, exempel pa sociala

medier ar reseforum (TripAdvisor), sociala natverk (Facebook, Twitter), foto och

! Intervju, Modin, 2012-04-24

2 Bryson et al., 2004: 149-153

? Jansson, 2009: 19-57

* Qualman, 2011: 100

> Mandiberg, 2012: 13; Carlsson, 2010: 14
® park & Reber, 2008: 409
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videodelning (YouTube, Flickr) och produktjamférelse (Amazon, Prisjakt)’. Manniskor
anvander sig av de sociala medierna for att kommunicera med andra anvandare, for att
delarmed sig av idéer och nyheter och de har tillgang till ny information varje minut. Effekten
av sociala natverk kan inte férnekas av hotellbranschen, bade personliga liv och verksamheter
har tagits med storm.®

Sociala medier som fenomen har det senaste decenniet borjat intressera forskare i allt storre
utstrackning och idag ses det som ett verktyg for verksamhetskommunikation vars potential
och relationsskapande effekter standigt diskuteras®. Dessutom véxer dessa fyra ganger
snabbare &n 6vriga informationsmedier'® och de ¢kar med tio procentenheter varje ar''.
Verksamheter har bérjat inse att de maste ta digital marknadsforing p& allvar'?. | takt med att
anvandningen av sociala medier 6kar, utnyttjar dven allt fler hotellverksamheter dess potential
att interagera med sina gaster. Detta mediet blir allt mer accepterat inom hotellbranschen och
har blivit ytterligare ett marknadsforingsverktyg for hotell nar de vill na ut till sina gaster och
locka till sig fler potentiella géster. Mojligheter som finns med den nya sortens
marknadskommunikation ar oandlig. Att hitta effektiva satt att kommunicera med gaster &r
ovarderligt for verksamheter, eftersom det ar gaster som ar nojda som skapar framgang for

dem.

Det ar med hjalp av marknadskommunikation, som exempelvis sociala medier, hotell fangar
potentiella gasters uppmarksamhet, samtidigt som marknadskommunikationen &ven kan
rasera en verksamhets anseende om den inte hanteras pa ett korrekt satt. Det &r inte enbart en
verksamhet som styr vad som ska synas och horas®®, utan gésten har stor inverkan pa vad
manniskor ser och hér om hotellet. Nar gaster kommunicerar till andra géaster genom sociala
medier ar det en form av gratis marknadsforing for hotell och gaster blir en form av
deltidsmarknadsforare. Denna form av marknadskommunikation ar svar for hotell att
kontrollera. Ett kommunikationsverktyg som géster anvander sig av ar det populédra sociala

mediet TripAdvisor'*, som &r ett satt for manniskor att skapa relationer och ett stt for dem att

’ Nilsson, 2011: 11

8 Rostron. Okt 2012

° Kent, 2008: 34

% krool, 2011

" Finndahl, 2010:20

2 Hager Jonson, 2011: 9-24
'3 Briones et al., 2011: 39

" www.tripadvisor.se
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kommunicera med béde hotell och andra gaster'®. P4 detta reseforum tillats géster att vardera,
granska och dela information om orter, boende och platser’®. Det &r ett exempel pd en
hemsida dar potentiella gaster kan lasa om tidigare gasters erfarenheter'’, samtidigt som de
har mojlighet att formedla egna &sikter och lagga upp privata bilder efter sin vistelse™®.
TripAdvisors mission ar att hjalpa resenarer till den perfekta resan. Nya resenarer far palitliga
tips fran resenarer som redan besokt platser och det finns ett stort utbud av resealternativ. *°

TripAdvisor har hemsidor pé 21 sprak®, reseforumet har mer an 20 miljoner medlemmar och
dver 60 miljoner recensioner och &sikter?*. Hotell kan anvanda TripAdvisor som ett verktyg i
sin marknadskommunikation. Kommentarer som ldggs upp kan vara bade positiva och
negativa, och hotellen i sin tur har mgjlighet att besvara dessa. Hotell har &ven som val att
lagga upp egna bilder och egen information om sin verksamhet. Beroende pa recensioner och
hur aktivt ett hotell & pa TripAdvisor hamnar hotellet allt htgre upp i en rankinglista. Nar en
potentiell gast gor en sokning pa en stad pd TripAdvisor®*, dyker denna lista upp. P&
rankingslistan finns alla hotell i den s6kta staden och dessa rankas efter hur bra recensioner de
har fatt. En gast kan enkelt se om ett hotell har fatt positiv eller negativ feedback och darefter

gora sitt val.

Sociala medier som finns pa Internet &r ett aktuellt &mne och, som vi ser det, saknas det
forskning om detta omrade inom hotellbranschen. Trots att hotell och andra verksamheter i
allménhet har blivit mer medvetna om sociala medier som ett kommunikationsverktyg, kan
det fortfarande ifrdgasattas om TripAdvisor ar ett anvandbart verktyg for dem att
kommunicera med sin marknad. Fordelar med Internet ar att det blir enklare att skicka
budskap 6ver stora avstand samtidigt som det blir enklare att lagra och sortera innehall®®. P4
samma gang som dessa parametrar ses som fordelar kan de aven verka som nackdelar om de
missbrukas eller anvéands pa fel satt. All den information som finns pa Internet och alla de
hemsidor som gaster kan kommunicera genom, gor det idag omojligt for hotellverksamheter

att kontrollera vad som skrivs om det egna hotellet. Denna information som sprids som

> www.facebook.com

'® Rostron. Okt 2012

" Thevenot, April 2010

'® McCabe, 2009: 274

19 www.tripadvisor.se

“ibid

2 www.tripadvisor.com, siffror fran januari 2012
2 www.tripadvisor.com

% Jansson, 2009: 19-57
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elektronisk kommunikation behéver inte alltid vara avsiktlig och informationen kan &ven vara
bristfallig. Kallan till inlaggen ar inte alltid tillforlitlig eftersom det sallan, pa Internet, gar att

understka vem som ar kallan.

Det kan ifragasattas om hotellverksamheters arbete med sociala medier enbart ar férenat med
framgang, eller om det i sjalva verket dven kan ge negativa foljder for ett hotells varumarke.
En viktig aspekt ar relationer mellan hotell och gést genom hotellets varumarkesbyggande.
Sociala medier ar i nulaget relativt nytt och det kan fortfarande vara svart for verksamheter att
veta om sociala medier framjar en relation eller inte. Det vil s&ga om de kan dra nytta av
TripAdvisor for att skapa ett battre band med sina gaster, nar det i sjalva verket ar gaster som
styr 6ver den information som &r skriven. Denna problematik inom hotellbranschen &r aktuell

och ett hot mot framtida kommunikationsverktyg.

Vart syfte ar att undersdka och analysera om hotellverksamheter nyttjar det sociala mediet
TripAdvisor i kommunikationen gentemot aktuella och potentiella gaster, och om hotell &r
medvetna om sociala mediers potentiella paverkan och vilka konsekvenser mediet kan skapa.

Utifran detta syfte har vi kommit fram till foljande fragestallning:

Vilken roll spelar TripAdvisor for hotell i sddra Sverige nar de kommunicerar med sina
gaster? Hur paverkar TripAdvisor hotellens arbete med marknadskommunikation och

relationsskapande?

1.2 Disposition
| kapitel tva kommer vi att beskriva metodavsnittet, det vill sdga avgransning och insamling

av material. Vi har anvant oss av kvalitativa djupintervjuer med manniskor som har

marknadsforingsfunktioner i olika hotellverksamheter.

| kapitel tre kommer vi att belysa en teoretisk referensram dér begrepp och definitioner som
relationsmarknadsforing, marknadskommunikation, varumérke- och imagebyggande och
eWOM forklaras. Aven tillforlitlighetsaspekten med att kommunicera via Internets olika
kanaler kommer att behandlas pa liknande sétt. Vi fortsatter sedan var beskrivning av hur
verksamheter anvéander sociala medier som ett marknadsforingsverktyg. Detta for att ge

lasaren en djupare forstaelse for hur hotellverksamheter kommunicerar med sina potentiella
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och aktuella géster, samt for att beskriva diverse strategier for kommunikationsverktyget

TripAdvisor.

| kapitel fyra och den analyserande delen, framfor vi vart empiriska material tillsammans
med var analytiska koppling. Vi beskriver vart empiriska material utifran insamlad data fran
djupintervjuer med vara valda hotell. Vidare i kapitlet analyserar vi vart empiriska material
med koppling till var teoretiska referensram.

| kapitel fem skriver vi vara slutsatser och redogor for svar pa vara forskningsfragor. Har
diskuterar vi dven tankar som véckts under arbetets gang, liksom vi kommer med férslag till

fortsatt forskning.
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2. Metod

| det har avsnittet kommer vi att redovisa vart tillvagagangssatt for att uppfylla vart syfte pa
ett tillforlitligt satt. Vi kommer att behandla avgransningar och tankar kring vara val samt

beskriva var kvalitativa intervjumetod.

2.1 Val av studieobjekt
For att uppfylla vart syfte har vi valt att anvanda oss av en kvalitativ metod som inkluderar

intervjuer pa hotell och kommentarer som finns skrivna pa TripAdvisor, likasa har vi anvéant
oss av relevant litteratur. Vi har gjort var undersokning utifran ett foretagsperspektiv och vi
har avgrénsat oss till reseforumet TripAdvisor. TripAdvisor, efter att ha definierat begreppet
sociala medier, anser vi &r en form av social media. Anledningen till att vi valde TripAdvisor
var att detta ar ett av de storsta sociala medierna pa Internet dar gaster har chans att
kommentera vad de anser om sin vistelse vid ett hotell de besokt, och dar hotell &ven har
tillgang till att besvara dessa kommentarer. Det vill sdga att det ar en tvavagskommunikation,
vilket for oss var viktigt vid valet av kommunikationsverktyg. P& TripAdvisor sker det inte
enbart en kommunikation mellan aktuella och potentiella gaster, utan a&ven mellan géster och
hotell, likasa mellan hotell och hotell. TripAdvisor ar en chans for hotell att vanda offentlig
feedback till nagot positivt och en chans for hotell att ta till sig av bade positiv och negativ
kritik.

Vi anser att det finns gaster som granskar recensioner pd TripAdvisor innan de tar ett
slutgiltigt beslut om var de ska 6vernatta. Det finns flera reseforum pa Internet dar gaster kan
boka hotell och skriva kommentarer, men pa dessa finns det inte alltid mojlighet for hotell att
svara pa inlagg. Vi valde darfor bort andra Internetsidor som hotels.com och booking.com
eftersom dessa fungerar som bokningskanaler, dar hotell inte har mdjlighet att besvara
recensioner som finns upplagda. Aven om TripAdvisor har ldnkar till dessa bokningskanaler,
finns denna sida framst i informationssyfte for att ge géster arliga kommentarer. Kommentarer
som skrivs pa TripAdvisor gar inte att ta bort fran hotellens sida, likasa kan hotell inte ta bort
bilder som gaster lagger upp. Det hotellverksamheter kan gora pa TripAdvisor ar att
kommentera responsen och forsoka vanda negativ respons till nagot positivt, likasa kan de
lagga upp en egen profil och egna bilder fran hotellet. Vi har anvant oss av den svenska
versionen av TripAdvisor, det vill saga tripadvisor.se. Pa detta reseforum finns det enbart

kommentarer fran svenska anvandare och denna information finns tillganglig for alla.
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Vid valet av hotell avgransade vi oss till hotell beldgna i Malmd och Helsingborg eftersom
dessa hotell var geografiskt lattillgangliga for oss och eftersom det &r de tva storsta staderna i
Skane. Hotellen &r valda utifran rankning och omdémen pa TripAdvisors hemsida och ett
krav for att hotell skulle vara med i var undersékning var att de fanns som medlemmar pa
TripAdvisor. | detta urval har vi tagit med bade hotell som &r aktiva och passiva medlemmar
pa hemsidan.

2.2 Kvalitativ metod
For att erhdlla ett djup i forskningsfragan och pa samma gang uppna den tillforlitlighet som

kravs har vi i denna undersokning utgatt fran den kvalitativa metoden. Den kvalitativa
ansatsen ar dynamisk och innehaller ett stort matt av flexibilitet, vilket ger utrymme for
variationer. Detta betyder darmed att vart val av vetenskaplig metod grundar sig pa tidigare
stallningstaganden som har gjorts, till exempel pa examensarbetets syfte och
problemformulering, men aven pa att analys av material sker kontinuerligt och att teorier

anpassas allteftersom. Observation, analys och tolkning av material sker darfor integrerat.?*

Vi har anvant oss av flera metoder som intervjuer, undersokningar pa Internet, analyser av
text och dokument samt anvandning av visuell media®. Detta for att underlaget ska vara s&
brett som mojligt och belysa fenomenet pa ett relevant séatt for syftets andamal. Som
kvalitativa forskare har vi lagt vikt vid ord, tyngd pa generalisering av teorier och pa hur

individer uppfattar och tolkar sin sociala verklighet®®.

2.2.1 Litteraturinsamling
Precis som en projektledare har en plan for sitt projekt har aven en forskare en skiss over

forskningsfragans olika delar och ger motiveringar till val av tillvagagangssatt for lasaren. |
arbetet med att fa en Overblick dver vart valda amnesomrade har vi utgatt fran existerande
teorier?’” for att erhalla kunskap om féltet och for att hitta lampliga teorier som stodjer vart
empiriska material. Genom malstyrda urval har vi funnit lamplig litteratur med héanvisning till

var fragestallning och darefter genomfort malinriktade intervjuer. En av de storsta

** Backman, 2008: 57,60
2> Ryen, 2004: 14-16

2% Bryman, 2011: 31-41
%7 Andersen, 2008:97

10
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utmaningarna med var kvalitativa undersokning var att den snabbt genererade mycket

datamaterial®® som vi var tvungna att begransa.

For vara litteratursokningar begransade vi oss bland annat till sokord som sociala medier,
marknadskommunikation och TripAdvisor. Dessa sokord ar redan undersokta pa olika satt
och i olika utstrackningar. Marknadskommunikation ar ett begrepp som ar val undersokt
under en langre tid och darmed fann vi mycket information om detta i tryckt litteratur.
Déremot med begreppet sociala medier fick vi, forutom tryckt litteratur, vanda oss till Internet
och vetenskapliga artiklar for att finna vésentlig information. Dock uppfattade vi att amnet
sociala medier ar under utveckling, det forskars allt mer om &mnet och det kommer allt mer
om social media i tryckt form och den information som i nulaget finns pa Internet uppdateras
kontinuerligt. TripAdvisor ar daremot inte val undersokt, vi fann inte mycket information
eller vetenskapliga artiklar om denna hemsida. For att finna information om TripAdvisor fick
vi istéllet vanda oss till tidningsartiklar och soka i artikelarkiv.

Av den information vi funnit i litteratur har vi gjort en kvalitativ innehallsanalys. Detta
ingriper ett sokande efter bakomliggande teman i det material som analyseras.”® I den
litteratur som vi fann har vi valt bort de teorier som vi inte ansdg anvandbara till var
fragestallning och darmed har vi valt att lagga mindre fokus pa dessa. Vi har daremot valt att
behalla dessa begrepp for att underlatta forstaelsen for teorin, men vi har inte djupare
analyserat dem. Dessa teorier ar McCabe och Fills teori om de tre P:na, dar vi inte ndrmare
gar in pa Profile eftersom det inte var relevant for var studie och inte gar att koppla till var
fragestallning. For att 6ka forstaelsen ytterligare har vi generaliserat vissa definitioner av ord.
Utan exakta begrepp kan vi inte kommunicera fornuftigt och darmed inte bygga upp
anvandbara teorier eftersom begreppen utgér byggstenar i var undersékning®. Ord som vi
kontinuerligt har anvant oss av &r gaster istallet for kunder eftersom vi talar om en
hotellbransch, likasa har vi valt att definiera TripAdvisor som ett reseforum. Vidare benamner

vi vara intervjupersoner under studiens gang som representanter.

Under studiens gang har vi dven anvant begreppen kommunikation, marknadskommunikation
och marknadsforing, vi menar att det ar svart att avgransa sig till enbart ett av begreppen.

Enligt Chartered Institute of Marketing definieras marknadsforing som en process for

2% Bryman, 2011: 350, 510
2% ibid:505
% Andersen, 2008: 97, 78-79

11
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planering, prissattning, promotion och distribution av varor, idéer och tjanster for att
tillfredsstélla gasters och 6ka verksamheters lonsamhet. Till skillnad fran marknadsféring ar
kommunikation en process som handlar om ett meningsfullt informationsutbyte, och nar

kommunikationen har ett kommersiellt syfte handlar det om marknadskommunikation.**

Vi anser att samtliga teorier vi valt ar nddvandiga for att lasaren ska fa forstaelse for de olika
forskningsfalten som uppsatsen fokuserar pa. Genom att forstd kommunikationens grunder,
betydelsen av relationsbyggande samt hur kommunikationen ter sig pa Internet, kan lasaren
efter analysens genomgang erhalla forstaelse for vilken roll TripAdvisor har i hotellens

marknadskommunikation.

2.2.2 Den kvalitativa intervjun
Samtalsintervjun star for den djupgaende delen i studiens genomforande. Eftersom

undersékningen avser att skapa forstaelse for om hotellverksamheter arbetar med
TripAdvisor, har vi utgatt fran sju intervjuer. Vid en dialog gréver vi djupare i vara centrala
teman som ror de valda hotellverksamheternas instéllning till TripAdvisor. For att erhalla en
bred bild av faltet har vi anvant oss av hotell i olika storlekar, detta for att undersoka deras
forhallningssatt till TripAdvisor. Samtlig fakta om hotellen kommer utifran intervjuer fran

respektive hotell.

Vi genomférde en telefonintervju med Lina L’Estrade som arbetar for Marriott Renaissance i
Malmé och Courtyard i Stockholm. Hon arbetar med marknadsforing for bada hotellen, som
framst anvander sig av tva sociala medier, Facebook och TripAdvisor. De har sedan ett ar
tillbaka besvarat kommentarer som skrivits pa TripAdvisor. Mariott Renaissance ar idag

rankad tvéa pa TripAdvisor®’.

P& Hotell Viking by Maxwell i Helsingborg traffade vi Mikaela Bodsgard vars yrkesroll ar
Sales och Marketing manager. ldag anvander sig hotellet framst av Facebook och Twitter,
men de har pabdrjat en anvandning av TripAdvisor. | nulaget ar Hotell Viking by Maxwell

rankad etta i Helsingborg™®.

1 McCabe, 2009:6
32 . .
www.tripadvisor.se

33 . .
www.tripadvisor.se
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Liselott Modin har sedan tva ar tillbaka varit dgare pa Hotell Linnéa i Helsingborg. Hotellet
arbetar idag med Facebook och sin egen hemsida, men de har valt att inte arbeta med

TripAdvisor. De ar for tillfallet rankad pa plats &tta i Helsingborg p& TripAdvisor®*,

Karin Rottner & VD pa Hotell Kéarnan i Helsingborg dar hon har arbetat sedan 1987. Hotellet
anvander sig inte av sociala medier. Idag ligger Hotell Karnan pa plats sju i Helsingborg, pa
TripAdvisor®>.

Pa Hotell Best Western Noble House i Malmg arbetar Anna Olsén som marknadschef, dock
under ett privatégt foretag vid namn HKC Hotels. Hotellet anvander idag sig av Facebook,
TripAdvisor och de driver en blogg. De laser recensionerna pa TripAdvisor och
hotelldirektdren har som uppgift att besvara dem. De &r rankade till elfte plats av hotellen i

Malmo®.

Nina Ulvinen &r VD for Hotell Master Johan i Malmd, som anvander sig av Facebook och
TripAdvisor. Pa TripAdvisor besvarar hotellet de flesta kommentarerna, det vill sdga bade
negativa och positiva. | dagslaget ar Hotell Méaster Johan rankad etta pa TripAdvisor i

Malmo®'.

Pa Elite Hotel Residens i Malmé arbetar Martin Eriksson som marknadskoordinator for sédra
regionen, vilket innefattar tre hotell i Malmg, ett i Lund, tva i Helsingborg och tva i Vaxjo.
Elite Hotel Residens anvander sig i nuléget néastintill endast av Facebook. Elite Hotel

Residens &r for tillfallet rankad pa plats sjutton p& TripAdvisor i Malmo®.

Beroende pa vilken kvalitativ forskningsintervju som ska genomféra, finns det olika satt att
fullborda dem pa. Den gemensamma namnaren for de flesta intervjuformer ar att de innehaller
en intervjuguide som anvands under intervjuns gang®. Vi anvinde oss av semistrukturerade
intervjuer, eftersom dessa innebar att en mer flexibel och Gppen intervjuprocess kunde
genomforas. Vara semistrukturerade fragor var indelade efter specifika teman: hotellens
bakgrund, marknadskommunikation, TripAdvisor samt framtid (se bilaga 1). P& det sattet

hade intervjupersonerna frihet att utforma sina svar som de sjilva dnskat. Om det inte hade

** ibid
** ibid
*® ibid
* ibid
*% ibid
* Starring & Renck, 1996: 68
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funnits en begrénsad forbandsstruktur, hade risken for att vi skulle bli for blinda funnits och
darmed hade vi missat eller missforstatt viktiga delar av intervjun. Vid intervjuerna har malet
varit att vara goda lyssnare och stalla foljdfragor. Det ar den som blir intervjuad som &r expert
pa det som vi vill veta, var uppgift ar stalla ratt fragor for att far tillgang till det. Vi undvek att
stalla ledande fragor for att inte paverka informanten till att ge en ofullstandig eller skev

version.*°

For att enklare koncentrera oss pa intervjupersonerna och vad de sa valde vi att spela in
intervjuerna, samtidigt som vi forde dvergripande anteckningar. Innan varje intervju fragade
vi representanten om det var okej att intervjun spelades in**. Efter varje intervju genomfordes
en transkribering av materialet for att ha samtliga informanters svar nerskrivet och saledes for

att inget skulle férsvinna pé grund av glémska®?.

2.2.3 Undersékning pad Internet
Innan intervjuerna genomfordes gjorde vi research om deras agerande i sociala medier samt

bekantade vi oss med miljon intervjupersonerna arbetade i. Detta for att dels ha mer underlag
till vara intervjufragor och dels for att skapa en battre dialog vid intervjutillfallet*®. Vi
besokte bland annat de olika hotellens hemsidor och granskade vad som stod om dem pa
tripadvisor.se, eftersom den svenska hemsidan av TripAdvisor inte har den mangd
kommentarer som till exempel USA har. Vi laste alla kommentarer och pa sa satt skapade Vi
oss en Overblick om vad gaster tyckte om hotellet. Vi uppfattade att recensionerna pa

TripAdvisor i 6verlag var positiva.

Eftersom hotell &ven vill fsrmedla nigon form av budskap genom sina hemsidor**, undersokte
vi huruvida dar fanns maéjlighet pa den egna hemsidan for gasterna att lamna kommentarer.
Det vill sdga, en medvetenhet om hotellens dialogférande ville erhéllas, for att se om de

arbetar med dialog dven pa elektronisk vag.

2.3 Analysansats
Efter insamling av empiri och teorier har vi bearbetat vart resultat i en analys. Vi har kopplat

empiri och analys under samma rubrik eftersom vi anser att lasaren enklare far en forstaelse

for vad som finns skrivet. Vi har forsokt att halla oss fast vid en skiljelinje mellan verklighet

“ Ryen, 2004: 44-54, 87
* ibid: 56-59

2 Bryman, 2011: 428-431
* ibid: 420

** Andersen, 2008: 77
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och representation, genom att lyssna nér intervjupersonerna har presenterat sin verklighet. Vi
litar pa att representanterna utifran sina egna uppfattningar vet hur verkligheten ser ut, i alla
fall hur deras egen verklighet ar skapt. Men vi inser dven att den kunskap vi tillhandahallit
utifran vara intervjuer inte behover vara korrekt, det vill séga att manniskor har olika asikter.
Detta innebar att utifran dennes personliga asikter och kunskap &r den information de ger oss
korrekt.

Vid bearbetning av vart empiriska material har vi varit tvungna att reducera den datamangd vi
samlat ihop i form av transkriberingar. FOr att hantera datamaterialet borjade vi med att dela
upp materialet i kategorier. Dessa kategorier bestamdes utifran den ordning teorierna
presenterades i den teoretiska delen. Genom kategorierna blev det mer flexibelt att hantera det
insamlade datamaterialet. Dessa kategorier var presenterade som huvudrubriker i den
teoretiska delen och darmed finns det en koppling mellan huvudrubrikerna i analysen och i
teorindelen. Efter en uppdelning av det insamlade datamaterialet reducerade vi denna sa att
enbart den mest meningsfulla informationen, det vill sdga den information som bidrog till
besvarandet av var fragestallning var kvar. Detta har vi aven gjort for att underlatta forstaelsen
och flytet i texten, och for att bilda en process som kan jamféras med varandra istéllet for att
gora en 1ang kedja av separata ldnkar.*> Eftersom forfattare har en tendens att gora tolkningar
av vad som sdgs, har vi anvant oss av intervjupersonernas tolkningar och inte blandat in vara
egna tankar for att skapa ett tillforlitligt resultat. Vi har forsokt att vara opartiska i vart
resultat, men det kan vara svart eftersom resultatet ofta bygger pa forskarens osystematiska

uppfattningar om vad som &r viktigt och vad som &r betydelsefullt*.

** Ryen, 2008: 105-106
* Bryman, 2011: 368-369
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3. Teoretisk referensram
Den teoretiska referensramen ar skriven under fyra rubriker som beskriver olika teorier och

begrepp. Vi borjar med en beskrivning av marknadskommunikation, hér anvander vi oss av
begreppen envags- och tvavagskommunikation samt push- och pull-strategier for att visa pa
hur information kan foras ut till allmanheten. Pa det har sattet far lasaren inblick i olika
marknadskommunikationsstrategier och vilka som &r kommunikationens forutsattningar.
Darefter gar vi in pa relationsmarknadsforing dar vi forklarar hur relationer skapas och pa
vilket satt hotellen kan dra nytta av dessa i sin verksamhet. H&r diskuterar vi bland annat
Zeithamls et als. relationsmodell som okar forstaelsen for vilka steg en verksamhet maste ga
igenom for att erhdlla en varaktig relation. Vi fortsatter med ett avsnitt om
varumarkesbyggande genom externa marknadsforingsstrategier, vilka ar viral marknadsforing
samt elektronisk Word of Mouth. Detta ar relevanta begrepp i sammanhanget eftersom all typ
av ryktesspridning paverkar gastens beslut i képprocessen och darmed har en inverkan pa
hotellverksamheten. Slutligen kommer vi in pa tillforlitlighet dar vi ser narmare pa kallkritik
pa Internet. Dessa teorier och begrepp kommer vi senare att anvanda vid en analys av hotells

nyttjande av TripAdvisor och genom detta besvara vara fragestéllningar.

3.1 Marknadskommunikation
| foljande avsnitt diskuteras begrepp och teorier som &r kopplade till kommunikation mellan

manniskor. Vi inleder med att beskriva den évergripande teorin med innefattande strategier
for kommunikation, marknadskommunikation och marknadsforing. Sedan beskriver vi tva

former av marknadskommunikationsstrategier vid namn Push- och Pullstrategier.

3.1.1 Kommunikation, marknadskommunikation och marknadsféring
Kommunikation handlar enligt Larsson (2008) om 6verforing av meddelanden som gar fran

en individ till en annan i en linjar bana, det vill siga fran en sandare till en mottagare*’. Nar
méanniskor kommunicerar gor de en egen tolkning av vad som sigs*. Strukturen i denna
process kallas envagskommunikation och innebédr att avsandaren ska ha forstaelse for
mottagaren och anpassa budskapet efter denne, och mottagaren ska forsta budskapet enligt

avsandares avsikter.*® Kommunikationsstérningar eller avbrott i informationséverforingen

* Larsson, 2008:47; Jakobsson, 1998:66
*8 Jansson. 2009: 14-16,40-54,
* Barret, 2006: 385-386
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kan orsakas av saval mottagaren som sandaren>’. Férutom envagskommunikation beskriver
Barret (2006) en tvavagskommunikation som fokuserar pa relation mellan mottagaren,
meddelandet och sammanhanget®. Denna kommunikation tar istéllet feedback i beaktning dar
mottagaren far mojlighet att besvara avsandaren som leder till att bada blir delaktiga i

kommunikation®.

Forutom face to face (6ga mot 6ga) interaktioner, som ndmns ovan, blir det allt vanligare for
manniskor att kommunicera genom Internet®®. P& Internet upphdr ménniskor att vara sociala
och samhallsengagerade individer, de blir istallet en del av en anonym varld dar det blir svart
att veta vad som ar verklighet och vad som 4r fiktion>*. Den tekniska utvecklingen gor att
samhéllet har blivit mindre beroende av personliga méten, detta eftersom det sker manga

interaktioner pa Internet och méten sker dér i form av virtuella méten>.

I model of communication, visar Osgood och Schramm i McCabe (2009) hur kommunikation
sker i en cirkular rorelse. Meddelanden sands ut fran en verksamhet, till en mottagare (gést)
som sedan tolkar informationen som sants ut och séander den vidare till en ny mottagare (en
potentiell gast). Det viktigt att verksamheter ar trovérdiga i sina meddelanden och visar en bra
struktur, for att inte ifrdgasattas av sina aktuella och potentiella géster.® Ur en strategisk
synvinkel kan marknadskommunikation ses som ett tillvdgagangssatt for all
informationsfordelning fran verksamheter och till verksamheter, och det kan &ven hjalpa
verksamheter att na sina mal. Vid planering av marknadskommunikation och dess strategi
maste verksamheter forstda nar och var gaster har tillgang till information samt hur gaster

reagerar pa den och hur verksamheten mer effektivt kan kontrollera processen.®’

Pa grund av marknadsforings- och kommunikationsstrategier placeras en verksamhets tjanster
i de potentiella gésternas tankar, och enligt McCabe (2009) &r marknadsféring en av de
viktigaste delarna i en verksamhet. Marknadsforingsaktiviteterna maste vara till nytta for och
stodja verksamheten i arbetet med att fa fler konkurrensfordelar, eftersom de annars blir

verkningslosa om de genomfors som ett maste pa grund av anledningen att Gvriga

*% Larsson, 2008: 47-48

> Barret, 2006: 385-386

>? Fiske, 2003: 37-38

>% Hager Jénson, 2011: 9-24

>* Jansson. 2009: 14-16,40-54,

>* Ryen, 2004:11

*® McCabe, 2009: 26-27, 218-222,225
> ibid:5-10
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konkurrenter gér det.>® Carlsson (2010) menar att sociala medier inte kan ersatta de klassiska
marknadsforingskanalerna, som press och television, utan ska ses som komplement till de
existerande kanalerna™. Allt fler verksamheter anvander sig av sociala medier av det skal att
visa omvdrlden att de foljer marknadsféringstrenderna. Detta dar dock inget genuint satt att

éGO

vinna gasters tillit pa.>” For att skapa balans och locka till sig gaster kravs engagemang fran

verksamhetens sida samt standiga uppdateringar for att komplettera de egna l6sningarna.®*

TripAdvisor fungerar bade informerande och rekommenderande. I den informerande rollen
levererar en recension kompletterande anvandarvanlig information och i den
rekommenderande rollen tillhandahaller recensionen antingen positiv eller negativ feedback
om tjansten. Ju fler bra recensioner en tjanst far, desto mer positivt installda blir gasterna
gentemot hotellet.®? Det som skrivs p& TripAdvisor kan bendmnas som anvéandaregenererat
innehall, det vill saga att det som finns skrivet pa hemsidan involverar att manniskor laser vad
andra tycker, men de besvarar det inte utan soker endast information. Liknande reseforum har
vuxit sig storre under senare tid och har blivit viktigare for verksamheten i
marknadsforingssyfte. Reseforum ses som ett snabbt och billigt satt att forbattra individuella

val pd och for att tillhandahalla informationskannedom fér potentiella gaster.®

3.1.2 En form av marknadskommunikation - Push och Pullstrategier
Inom marknadskommunikation har det tagits fram tre P:n — Profile, Push och Pull — som

anvands i ett strategiskt syfte for att fora ut information till allmanheten. De tre olika

strategierna bendmns av flera forfattare med likartade beskrivningar.

Fill (2005) beskriver att Pushstrategin gar ut pa att en producent marknadsfor sin service till
en mellanhand, en distributionskanal, som i sin tur marknadsfor produkten till en
slutkonsument. Detta gors eftersom verksamheter & medvetna om att géster ser pa
distributionskanaler som sakra kallor for upplysning och information. Men det kréavs att den
informationen som verksamheter sander ut ar korrekt, detta for att mellanh&dnder ska kunna

formedla information vidare till dess gaster.®

*% McCabe, 2009:117-118
*% Carlsson, 2010: 45

% Alvesson, 2006:34

®1 Carlsson, 2010: 45

%2 park & Lee, 2007:386
% McCabe, 2009:271

® ibid: 194
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Pullstrategin &r istéllet utformad efter hur en producent marknadsfor en produkt eller service
direkt till slutkonsumenten. Slutkonsumenten far i sin tur ga till en distributionskanal som
sedan gér vidare till producenten och begar en viss service®. Vilket gors for att 6ka
medvetenhet hos gasten och sker vanligtvis, fran verksamhetens sida, genom massreklam®.
McCabe beskriver att meddelanden som sands ut i Pullstrategin ska informera, paminna och
dvertala gaster att kopa deras tjanst®’. | likhet med detta menar Fill (2005) att meddelanden
ska innehall ett huvudsyfte, vilket ar att verksamheter vill formedla nagot de vill att gésten ska

gora®®.

3.2 Relationsmarknadsforing
Nedan kommer teorier rorande relationsskapande och relationsmarknadsforing beskrivas for

att ge lasaren en tydligare insyn i hur viktigt det ar att nyttja dessa vid arbete med det sociala
mediet TripAdvisor. Vi kommer forst att beskriva begreppet relationsmarknadsforing for att
sedan beskriva Zeithaml et als. (2006) relationsmodell, som underlattar forstaelsen for vad en
verksamhet maste ga igenom for att erhalla och uppratthalla en varaktig relation med géster

genom just TripAdvisor.

3.2.1 En definition av relationsmarknadsféring
Traditionell marknadsforing har under senare tid Kkritiserats for att inte ha satt géster i forsta

hand. Utifran denna kritik myntades begreppet relationsmarknadsféring (RM) dar det priméra
malet &r att gasten ska sté i centrum.®® RM bygger pé att verksamheter ska skapa en langsiktig
relation med sina gaster och inte fokusera pa att astadkomma enstaka transaktioner®. Sedan
RM introducerades har verksamheter forsokt att se géstrelation som ett strategiskt verktyg for
att 6ka gastlojalitet och for att forbattra lonsamhet™, Gronroos (2008) havdar aven att RM

utgdr kdrnan i verksamheten och inte enbart &r en strategi eller uppsattning av aktiviteter 2.

Relationer vi har och skapar i vart dagliga liv med familj, vanner och bekanta kan enligt

Carlsson (2010) jamforas med relationer som skapas mellan géster och verksamheter. En

% Fill, 2005: 331-334

% Hager Jénson 2011: 9-24

% McCabe, 2009:195

%8 Fill, 2005:334

% Mitussis et al.,2006: 572-573
7% 7eithaml et al., 2006: 187

1 Blomquist et al., 2004: 22

72 Grénroos, 2004: 269

19



Oliver Barbir 2012-05-22
Emma Karlsson Grupp 57
Isabell Magnusson Glad SMKKO01
relation definieras som en forbindelse mellan tva eller flera parter, dar en manniska eller en
grupp ménniskor maste uppleva att det finns ndgot som fér dem samman.’® Det &r nddvéandigt
att verksamheter kommunicerar ratt budskap till gasten och har en genuin ambition till att
hjalpa gasten for att en relation ska uppstd.” En dialog och en relation kan gynna och ge
gasten mening &t tjansten och starka hotellets image och varumarke ™.

| motsats till Christakis och Fowlers resonemang dar relationer skapas pa verksamheters
villkor, utgar Dahlén & Lange (2003) fran att relationer skapas och faststélls pa gasternas
villkor"®. 1 relation till sociala medier menar Weinberg (2009) att viktiga nyckelord for
verksamheter ar transparens och Oppenhet, det vill sdga att ge konsumenter insyn i
verksamheten. All information som publiceras maste vara sanningsenlig och aktuell eftersom
verksamheten annars kan forlora sin trovardighet. P4 samma gang kan denna Gppenhet
upplevas som skrammande for verksamheter. Genom att kommunicera bade positiva och
negativa effekter, liksom framtida planer, menar forfattaren att konsumenter engageras i

verksamhetens utveckling och pé sé vis stérks relationen mellan konsument och verksamhet.”’

3.2.2 Zeithaml et als. relationsmodell
Zeithaml et al. menar att malet med RM ar att bygga och varda en bas av engagerade géster

som ar lonsamma for verksamheten. For att uppna det malet har Zeithaml et al. tagit fram en
modell (se figur 1) dar malsattningen &r att fa gaster sa langt fram i modellen som mojligt. Pa
det forsta steget forsoker verksamheter locka till sig gaster som &r ovetandes om
verksamheten, och genom att finnas tillgangliga och erbjuda service kan tillfredsstéllelse
uppnas. Om verksamheten dessutom ar snabb och engagerad ger det signaler till gaster om att
verksamheten vill behalla dem, for att i slutet av modellen fokusera pa att intensifiera

relationen genom att forstarka och forhdja servicehandlingen.”®

73 Carlsson, 2010: 74

’* Christakis & Fowler, 2009:63
% Schultz & Barnes, 1999: 56
’® Dahlén & Lange, 2003: 73

7 Weinberg, 2009: 135

78 Zeithaml et al., 2006: 182
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> Erhé’xllla/Férvéirva>> Tillfredsstélla >> Behalla >> Férstérka/Férhéja>

Figur 1. Zeithaml et al., The goal of relation marketing.

3.3 Varumadrkesbyggande genom externa marknadsforingsstrategier
| detta avsnitt kommer vi att beskriva proceduren med och betydelsen av varumérkes och

imagebyggande. Vi kommer dven att beskriva olika externa marknadsforingsstrategier i form
av viral marknadsforing och ryktesspridning via Internet. Tva av metoderna for att sprida viral

marknadsforing &r word of mouth (WOM) och elektronisk word of mouth (eWOM).

3.3.1 Varumdrken och imagebyggande
Varumarkesbyggande handlar om att skapa relationer med gaster. Lénge har

marknadsforingsperspektivet dock varit att marknadsféraren anvander sig av en rad planerade
kommunikationsatgarder for att utveckla ett séarskilt varuméarke. For tjansteverksamheter finns
det ingen standardiserad mall for hur kommunikation ska ga till utan gésten deltar i processen

vilket saledes gor gasten till basen for varumarkesutvecklingen.”

Till skillnad fran forr nar verksamheter byggde upp sin image och sitt rykte, bygger
verksamheter idag upp sitt varumarke genom att standigt kommunicera med sina gaster. Om
hotells agerande pa TripAdvisor &r obefintligt eller sparsamt, kan det uppsta
kommunikationsproblem. Dessa problem kan pa satt och vis skada varumarkesimagen, det
vill sdga gasters upplevelse av varumarket. Eftersom Word of Mouth (beskrivs nedan) inte kan
kontrolleras av hotell &r det av yttersta vikt att inte nonchalera dessa signaler fran gaster.
Istéllet ar det viktigt att standigt vara aktiv och kontinuerligt féra en dialog med potentiella
och aktuella gaster for att skydda hotellets varumérke och image.®® Varumarket utvecklas och
forandras standigt, medan gasten forhaller sig till flodet av varumarkeskunskap fran olika
mediekanaler. Verksamheternas varderingar kallas for varumarkesimage och denna paverkar

gasters upplevelse av verksamhetens kommunikation. Nar denna ar en positiv och valkand

7% Grénroos, 2008: 317-319
8 0’Connor, 2010: 768
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image kan detta vara en tillgdng for verksamheten.?* Mossberg (2003) havdar tillika att en
image kommunicerar forvantningar, och om ett hotell har en tilltalande image som motsvarar

forvantningarna leder detta ofta till att gasten aterkommer®.

3.3.2 Viral marknadsforing
Né&r manniskor interagerar med varandra over Internet, kan det bendmnas som en form av

viral marknadsforing. Phelps et al. (2004) argumenterar for att &kta viral marknadsforing
innebdr att locka till sig fler potentiella gaster genom att skapa genuin kommunikation mellan
dem. Verksamheter vill att kommunikation fran gast till gast ska oka forstaelsen for tjansten
som erbjuds. Detta kan leda till patryckningar om att kopa tjansten och de maste na ut till flera
manniskor, snabbare och i storre skala.®® Brukas viral marknadsforing i fel syfte kan det leda
till negativ respons pa de tjanster som erbjuds. Viral marknadsforing ar en vidareutveckling
av face to face kommunikation, eftersom den tillater potentiella gaster att dra nytta av andras
erfarenheter och kunskap. Manniskor tillats att sprida information som de anser vara till nytta

for andra manniskor 6ver Internet.®*

Med hjalp av viral marknadsforing kan verksamheter dra ner pa marknadsforingskostnader
eller till och med gor att de upphor helt, det vill sdga att gaster hjalper verksamheter till gratis
marknadsforing. Strom (2010) menar att digital marknadsforing inte kraver nagra externa
kostnader, det vill sdga att det inte kraver nagra inkOpta tjanster. Den enda kostnaden é&r
arbetstiden, den tid verksamheterna maste lagga ner pd att féra ut information pa Internet.®® P&
samma satt uttrycker Holmstrom och Wikberg (2010) att den enda kostnaden som sociala
medier medfor ar personalkostnad®™. Kommunikation pd Internet ar sledes ett billigt eller

gratis alternativ, dock &r det oreglerat och kortvarigt®’.

3.3.3 Fran Word of Mouth till elektronisk Word of Mouth
Word of Mouth (WOM) ér en viktig aspekt av sociala medier, vilket innebar att gaster sprider

sina  upplevelser, positiva som negativa, genom diskussioner med andra.

Informationsspridning kan galla produkt-, service- eller varumarkesrelaterade uppfattningar

& Gronroos, 2008: 325

8 Mossberg, 2003: 173

® Phelps et al., 2004:334-335

8 Subramani & Rajagopalan, 2003: 300-301
® Strém, 2010:10

% Holmstrém & Wikberg, 2010: 57-58

¥ Bryson et al., 2004: 149-153
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och &sikter som en gast kommunicerar vidare till andra.®® Enligt Grénroos kan den har typen
av informationsspridning till exempel paverkas genom att en relation har skapats mellan gast
och verksamhet vilket medverkar till att gasten rekommenderar produkten eller tjansten och
sdledes agerar foresprakare for verksamheten ® . Information som sprids av gaster &r
oberoende av verksamhetens marknadskommunikation. Denna kommunikation tenderar att
upplevas mer trovardig och mer tillforlitlig till skillnad fran nar marknadsforare och
verksamheter sjalva sprider informationen®. Genom utveckling av Internetteknologi har ett
komplement till de traditionella marknadskanalerna vuxit fram, detta kallas elektronisk Word
of Mouth (eWOM)™".

Skillnaden mellan WOM och eWOM ér att eWOM anses mindre personligt, ar mer effektivt,
skapar direktkontakt och fungerar som ett direkt informationsflode %2, EWOM kan definieras
som en informell kommunikation som &r riktad mot géster genom Internetbaserad teknologi.
Denna teknologi &r relaterad till anvédndandet eller en karaktar av en specifik produkt, service
eller dess forsaljare ® . Det kan handla om spridning via Internetsidor, e-mail och
recensionssidor till skillnad frin WOM som sprids via face-to-face kommunikation.
Vanligtvis sker WOM mellan ménniskor som kénner varandra vél, medan eWOM mestadels
sker mellan frammande manniskor.** Genom eWOM kan dock stérre kommunikationsnatverk
skapas och har far aven varje individ storre kraft att paverka tack vare att kommunikation ar

mer utbredd och effektiviserad %.

3.4 Tillforlitlighet
Vid kommunikation finns det alltid utrymme for olika associationer, det vill sdga att

kommunikation kan vara roten till missforstdnd, konflikter och séndring % . Vid
kommunikation pa Internet ska lasaren vara kallkritisk, och for kallkritik har det faststallts
fyra kriterier: tid, beroende, dkthet och tendens. Tid innebar att lasaren maste ta hansyn till

den manskliga glomskan, ju langre tid det gar efter en handelse desto mindre tillforlitlig blir

% Lee & Youn, 2009:474
 Grodnros 2004: 297

% Lee & Youn, 2009:473

°! Litvin et al., 2008: 461

°2 Jansen & Zhang, 2009: 2172
% Litvin et al., 2008: 461-462
** McCabe, 2009:269

% Cheng & Zhou, 2010:2

% Jansson, 2009:14-16,40-54,
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den. Detta d&ven om en kalla traderas, det vill siga om den gar i flera led blir uppgifterna
mindre tillforlitliga. Daremot om tva oberoende kallor har samma berattelse ar dessa mer
tillforlitliga. Det ar viktigt att veta om en kélla &r vad den utger sig for att vara, det vill sdga
om en kalla &r akta. °" P& TripAdvisor kan det vara svart att identifiera vad som &r falskt och
vad som &r akta.”® Den som till exempel har skapat en hemsida har ett egenintresse till
informationen som finns skriven och pa sa vis kan denne upphovsman missténkas for att vara

otillforlitlig och partisk, det vill saga tendentios.*®

Kallkritikens syfte ar att hitta de kallor som ger den basta kunskapen om verkligheten'®. P&
Internet finns det ett oandligt utbud av kallor'® som kontinuerligt uppdateras, det ar darmed
viktigt att kontrollera ndr informationen senast uppdaterades'®. Lasaren maste dven tanka pa
vem upphovsmanen &r och vilka motiv som finns till Internetsidan, eftersom alla kan ldgga ut

information pé Internet’®

. Vissa informationsproducenter vinklar och forandrar information
bade medvetet eller omedvetet (omedvetet kan detta till exempel ske pa grund av tidsbrist
eller okunskap)'®. Det finns dessutom mycket oavsiktlig eller avsiktlig felinformation och

195 Ett exempel pd avsiktig felinformation kan vara att

vilseledande information pa Internet
flera hotell har mutat personer att skriva positiva omdémen om dem pa TripAdvisor, detta
exempelvis i utbyte for rabatt pa hotellet’®. Ytterligare en problematik med tillforlitligheten
pa Internet ar att det till skillnad fran i en tryckt bok kan ske andringar och retuscheringar hela
tiden som inte lamnar nagra spar. Forfalskningar pa Internet ar ett av de storre problemen, dar
Internetkéllan ofta har ett eget intresse av det som ségs och som part vill gynna sig sjalv

genom att framhé&lla vissa aspekter och undanhalla andra®’.

%7 Leth & Thurén, 2000:23-27

%8 Sun-Jae Doh & Jang-Sue, 2009:195
% Leth & Thurén, 2000:23-27

190 ihid:18

101 | ekwall & Wahlbin, 2001: 159-170
192 | eth & Thurén, 2000:23

Bryman, 2011:115

104 | ekwall & Wahlbin, 2001: 159-170
195 | eth & Thurén, 2000:12
waw.restauratoren.se

197 | eth & Thurén, 2000:24, 30-31
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4. Empiri och analys
| foljande avsnitt flatas det empiriska materialet ihop med vara teorier och mynnar sedan ut i

analytiska resonemang om amnet TripAdvisor igenom hela texten. Avsnittet ar indelat i fyra
rubriker som var for sig redogor for vara iakttagelser om TripAdvisor i relation till
marknadskommunikation, relationsskapande, eWOM, ryktesspridning samt tillforlitlighet.

4.1 Marknadskommunikation

4.1.1TripAdvisor som strategiskt verktyg

TripAdvisor &r som tidigare ndmnt ett kommunikationsnatverk dér varje individ har storre
paverkningskraft tack vare att kommunikationen ar mer utbredd och effektiviserad an i 6vriga
medier ® | och niar manniskor kommunicerar finns det alltid utrymme for olika
associationer *® . Enligt en av representanterna & TripAdvisor anvandbart for
hotellverksamheten eftersom det &r ett sétt for dem att se vad géster anser om dem. Ytterligare
en representant menar att TripAdvisor ar bra for branschen, men att det framst ar passande for

den utlandske gésten vars kunskap om hotellmarknaden i Sverige ar begrénsad.

Utifran vart insamlade intervjumaterial kan vi konstatera att representanterna for de olika
hotellverksamheterna inte har samma installning till TripAdvisor. Representanternas syn pa
TripAdvisor skiljer sig i huruvida de ser det som ett kommunikationsverktyg kontra ett
marknadsforingsverktyg. En av representanterna menar att TripAdvisor inte anvéands i syfte
att kommunicera med géaster, och ytterligare en representant forklarar att hotellet ser
TripAdvisor som ett forum att visa upp sig pa, det vill sdga att bada representanterna ser
reseforumet som en form av marknadsforingskanal. Med utgangspunkt i dessa uttalanden har
saledes TripAdvisor ett tydligt fokus pa marknadsforing snarare dan kommunikation, det vill
saga det dominerande synsattet ar att fora ut budskap for att erhalla nagon form av lonsamhet
istallet for att skapa meningsfullt informationsutbyte med gésterna. Det ar som sagt inte alla
av vara representanter som ser pa sociala medier i marknadsforingssyfte. Ett fatal andra

110

respondenter menar istéllet att de, som dverensstdimmer med McCabe ™, valjer att lagga fokus

pa att na ut till ratt personer for deras verksamhet.

108 | ee & Youn, 2009:474

Jansson, 2009:14-16
McCabe, 2009:5-7

109
110
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4.1.2 Kommunikation via TripAdvisor -envigskommunikation eller tvdvédgskommunikation
Flera av representanterna skiljer ofta mellan TripAdvisor och dvriga sociala medier, de menar
att de pa TripAdvisor inte kan uppréatthalla en dialog med manniskor vilka har skrivit
kommentarerna. Detta kan de dock gora i 6vriga sociala medier, som exempelvis Facebook
och Twitter. | de sistndmnda kanalerna kan géster bli uppdaterade med diverse erbjudanden
och information om vad som hander och sker pa hotell. Detta inte ar mojligt i samma
utstrackning pa TripAdvisor, det vill sdga att kommunikationsmojligheterna pa TripAdvisor
ar mer begrénsade. Den instéllning som hotellen har kan relateras till teorin om
envagskommunikation, dar kommunikationen ses som en Overféring av meddelanden istéllet
for tvavagskommunikation, dar fokus ar pa feedback och dar mottagaren ges mojlighet att
svara avsandaren.'™* Enligt vissa av véra representanter &r TripAdvisor inte ett hjalpmedel for
att marknadsfora hotellets aktiviteter, det vill séga en envagskommunikation. Just darfor att de
inte har mdjlighet till att sjalva lagga ut information om verksamheten pa forumet.

Tre av representanterna menar att TripAdvisor skapar ett meningsfullt informationsutbyte*?. |

dessa fall ar det hotelldirektérerna som besvarar bade negativa och positiva recensioner om
hotellet, vilket kan tolkas som att dessa tre hotell arbetar utifran en tvavagskommunikation.
Genom att de forenar sitt arbete med TripAdvisor hdgre upp pa en ledningsniva nyttjar de
mediekanalens potential, det vill sdga att de anvander sig av informationen vilka gésterna lagt
upp pa TripAdvisor for att forbattra sin verksamhet. | likhet med Jénssons beskrivning om att

13 tolkar vi dessa tva hotells anvandning av TripAdvisor som

service har flyttat ut pa Internet
ett steg i denna riktning, dar hotellen tillvaratar méjligheten till att erbjuda god service &ven
pa Internet. Saledes gar det aven att konkludera i enlighet med McCabes teori om att de
anvander kommunikationen via TripAdvisor som ett tillvigagangssatt for utbyte av
information i syfte att nd verksamhetens mal**. Det ar dock inte enbart en utmaning for hotell
att hantera allt som skrivs online utan det ar dven en utmaning for gaster att ta in all

information®®.

| arsson, 2008:47

"2 ibid:6

"3 Hager Jénson, 2011: 9-24
McCabe, 2009:7
Thevenot. April:2010
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4.1.1 Kommunikation genom Push & Pullstrategin
| ovanstdende resonemang om att ge god service pa Internet poangterar McCabe vikten av att
kommunicera fordelar med denna digitala service for gasten'®. Aven om merparten av
hotellen inte aktivt arbetar med TripAdvisor har flera av dem forsokt att paverka sina gaster
att lamna recensioner pa forumet. En av representanterna beskriver att de uppmanar gaster
redan vid ankomst till hotellet att recensera dem pa TripAdvisor:
Nar man kommer in pa hotellet i receptionen och ska checka in star det vid
receptionsdisken som ett liten *bordsskyllt’. Dar det star att man gérna far g in och

rekommendera oss. Det & &ven ndgot som vi kommunicerar via mail och vara
nyhetsbrev. Vi vill definitivt uppmuntra till detta.

Representanten forklarar vidare att de under ett ar har forsokt uppmuntra sina gaster att lamna
recensioner pa TripAdvisor, men att de under samma period inte fick ndgon pataglig respons.
Detta kan kopplas till Pushstrategin, dar hotellverksamheterna uppmuntrar till dialog via en
mellanhand, som i detta fall & TripAdvisor. Problemet med Pushstrategin &r att den inte har
gynnat verksamheten pa det sétt som hotellet har efterstravat. Enligt hotellrepresentanten har
det snarare visat sig vara tvartom, eftersom gaster gick in pa TripAdvisor i htgre man nar
hotellet inte arbetade aktivt med att locka géster att anvénda servicen. En representant
berédttade under intervjun att de har utfort en kommunikationsplan, dér de utvecklat en taktik
for hur hotellet ska visa upp sig sjalva pa forum, som exempelvis TripAdvisor. Detta
angripséatt liknar Pullstrategin dar verksamheter agerar for att potentiella gaster ska paverkas

till att konsumera deras tjanst.**’

4.2 Relationsmarknadsforing

4.2.1 Att skapa relationer med enkla medel

Flertalet av vara intervjupersoner tar upp relationsskapande som begrepp nar de talar om
Internet samtidigt som de poéngterar vikten av att kommunicera genom sociala medier for att
skapa en dialog med gésten. Flera av representanterna anvander ordet relation som nagot
essentiellt for deras hotellverksamhet. Det framgick att fyra av representanterna ser sociala
medier som ett strategiskt verktyg nar de skapar relationer eller arbetar med att bibehalla
befintliga relationer. Representanternas instéllning stammer 6verens med Blomgvist et als.

(2004) pastdaende om att verksamheter bor se gastrelationen som ett strategiskt verktyg

18 McCabe, 2009:11

7 ibid:195
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eftersom det okar gastlojaliteten och forbattrar l6nsamheten **® . | motsats till vad

hotellrepresentanterna yttrar visar deras agerande pa reseforumet eller brist pa denna, att de
motsager sig sjalva. Enligt var observation arbetar enbart tre av hotellen aktivt pa forumet och
besvarar kommentarerna. FOr att skapa en dialog krévs det enligt Carlsson en forbindelse
mellan tva eller flera parter for att det i sin tur ska kunna leda till en relation'*®. P& grund av
viss passivitet pa forumet mister hotellen saledes chansen att frimja en dialog med géasterna,
varpa aven ett alternativ till att skapa nya relationer i mediekanalen uteblir. Det ar gasterna
som har makten géllande relationsskapande, det &r de som i slutdndan bestdmmer om de vill
bo pé ett hotell'?°.

En minoritet av hotellrepresentanterna indikerade aven att nar gasten vill formedla nagot
foredrar representanterna att ta kommunikationen genom personlig kontakt eftersom de,
menar att kommunikationen som sker med géaster via Internet upplevs som mindre

1

trovardig ***. Nedanstdende citat starker hotellens argument till varfor de valjer att inte

kommunicera via TripAdvisor:
Manga ganger da det handlar om negativ feedback, s ar det sa att man vill ha
kommunikationen med gasten direkt. Man vill verkligen forstd vad som inte har
fungerat och man vill inte ha pajkastning for da blir det istallet som ett langt

blogginlagg. Att ta kontakt med kunden direkt och fa en rattvisare bild ar nagot vi
uppmuntrar till att gora istallet for att svara pa TripAdvisor.

Utifran hotellens perspektiv ar arbetet med att besvara negativ feedback besvarligare pa
reseforum som TripAdvisor eftersom missforstand latt kan uppsta, vilket i sin tur kan leda till
“pajkastning” som representanten ovan uttrycker. For att undvika missforstdnd foredrar
hotellrepresentanterna saledes att ha direktkontakt med gasten. Problemet ar dock att utifran
det har perspektivet kommer de ifrdn det som ar TripAdvisors styrka, det vill séga
transparensen som det anvandargenererade innehallet erbjuder bestkarna pa forumet*?. Vi
menar att besokare pa TripAdvisor ges en storre inblick i gasters uppfattning om
verksamheten. Det anvandargenererade innehallet ar till for att alla ska kunna se vad som
skrivs, oavsett om informationen &r positiv eller negativ, kort eller 1ang, innehallsrik eller

innehallslos. Det handlar om att manniskor ska kunna ta del av andra méanniskors upplevelser

18 Blomquist et al., 2004:22

Carlsson, 2010: 74

20 bahlén & Lange, 2003: 73
2! | eth & Thurén, 2000:23-27
122 \Weinberg, 2009: 135

119

28



Oliver Barbir 2012-05-22
Emma Karlsson Grupp 57
Isabell Magnusson Glad SMKKO01
i sociala natverk'® och kunna tillgodogéra sig dessa innan de fattar ett beslut, oberoende av
hotellverksamheternas inflytande. Genom att vara transparanta och lata TripAdvisors
besokare ta del av kommentarer som sker pa sidan starker hotellverksamhetens 6ppenhet och

transparens*?*.

4.2.1 En relationsmodell
Tidigare konstaterade vi att hotellverksamheternas installning till TripAdvisor &r att det framst

anvands som ett marknadsforingsverktyg, dar syftet &r att visa upp hotellet och pa detta sétt
attrahera nya gaster. | forhallande till relationsmarknadsforing kan den har installningen
kopplas till Zeithaml et als. mal med relationer'?®. Malet med modellen &r att erhélla en
varaktig relation med lonsamma gaster. Under alla intervjuer med hotellrepresentanterna
framgick det att de via TripAdvisor 6nskar locka till sig nya kunder samtidigt som de vill
arbeta med att tillfredsstélla och behalla befintliga gaster. | forhallande till Zeithaml et als.
modell &r det mojligt for verksamheterna att med hjalp av exponering av attraktiva bilder och
framforallt en hog rankning skapa en bra bild av hotellet hos potentiella gaster, och dérmed
erhalla gaster, trots att de inte behdver vara aktiva pa sidan. For att komma vidare till nasta
steg i modellen och tillfredsstalla nya som befintliga gaster bor hotellen ge nagon form av
respons pa forumet for att visa att de ar engagerade. Om hotellverksamheter dessutom ar
snabba och engagerade, ger det signaler om att de vill behalla gasterna vilket i slutdandan kan

forstarka relationen mellan hotellet och gasten.

Vad galler vara valda hotell hamnar tre av hotellen pa steg tre, vilket i andra ordalag betyder
att dessa hotell har lyckats i sitt arbete med att bade forvarva, tillfredsstalla samt behalla
gaster genom TripAdvisor. Resterande hotell befinner sig pa det forsta steget dar de trots sin
passivitet formar forvarva potentiella kunder av den enkla anledningen att de ar synliga pa

forumet.

Det fjarde steget i modellen ar svar att uppna i relation till TripAdvisor eftersom forumet
erbjuder begransade mojligheter for verksamheter att kommunicera med gaster pa. Till
exempel tillater inte reseforumet majlighet for verksamheten att initiera kontakt med bestkare

eller fora ut budskap som kan forstarka servicehandlingen till skillnad fran Facebook dar

123 Christakis & Fowler, 2009:63

Weinberg, 2009: 135
Zeithaml et al., 2006:182

124
125

29



Oliver Barbir 2012-05-22
Emma Karlsson Grupp 57
Isabell Magnusson Glad SMKKO01
mojligheterna finns att fora ut budskap i form av erbjudanden, arrangemang och

uppdateringar.

Argument som har framkommit ovan med Zeithamls et al. modell visar att hotellverksamheter
med enkla medel kan rora sig framat i modellen. Det racker med att hotellverksamheterna
besvarar gasters kommenterar fOr att det ska finnas en chans att tillfredstallda och varva géster
som vill aterkomma. Det kan leda till att hotellen far battre kommentarer och darmed
betygsatts hogre pa TripAdvisor, vilket i sin tur kan ha en paverkan pa hotellens image och

varumarke.

4.3 Varumarkesbyggande genom externa marknadsforingsstrategier

4.3.1 Varumdrke och imagebyggande

Varumérken handlar om att skapa relationer med gésten och det &r gésten som i sistaled
bygger upp ryktet och imagen for hotellet. For majoriteten av hotellen vi intervjuade fanns det
en enhetlig bild av att ju battre rankade dem var pa TripAdvisors hemsida, desto mer positivt
var det for hotellet, och det skapar en ”fin bild av oss” som en representant tillade. I kontrast
till Gronroos teori, som namner att gasten skapar varumarket och imagen *?, arbetar
majoriteten av hotellen vi intervjuade fortfarande med att sjalva férsoka bygga upp sin image.
Genom att bara “finnas” i sociala medier, antar merparten av dem att det starker hotellets
varumarke, som tva av respondenterna papekade. Det fanns enligt respondenterna inget direkt
behov av att anvanda sig av sociala medier utan det ansags snarare som ett maste att finnas

med.

Merparten av respondenterna talade om att sociala medier erbjuder méjligheten att skapa en
personlig kontakt med gésten genom en dialog via kommentarer pa TripAdvisor. Pa fragan
om de i verkligheten for nagon direkt dialog med gasten genom sociala medier, var fallet inte
sadant i nulaget. Enligt Schultz & Barnes (1999) &r det just denna dialog och relation som kan
gynna och ge gasten mening at tjansten och pa satt oka hotellets image och starka

varumarket 2

, vilket hotellen verkar gd miste om. P& samma satt uttrycker en av
respondenterna att deras hotell forsoker kvalitetssakra arbetet med att fora dialoger med

gasterna via sociala medier, men tillagger att just TripAdvisor inte ar forsta prioritet nar det

126 Grénroos, 2008: 313, 317

27 schultz & Barnes, 1999: 56
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kommer till dialogen. Enligt O"Connor (2010) bygger verksamheter idag upp sitt varumarke
genom att standigt kommunicera med sina gaster. Om inte denna brygga till kommunikation

finns kan det uppsta problem som skadar varumarkesimagen'?®,

Enligt fyra av respondenterna anvander de sig mindre av TripAdvisor pa grund av att de inte
kan styra vad som skrivs om hotellet och ser det darfér som negativt. O"Connor formulerar
det som att fastan hotell inte kan styra och kontrollera rykte som sprids, ar det viktigt att inte
nonchalera gésternas signaler. For att fortsatta skydda hotellets varumarke och image géller
det att standigt vara aktiv och kontinuerligt fora en dialog med gasterna’®®, som enligt

Mossberg dven kan leda till att gasten aterkommer™*

. Om dessa signaler nonchaleras och inte
tas i beaktande kan det skada imagen. Darfor ar det av yttersta vikt att bejaka de sociala

medierna och for att bibehalla varumarkets jamvikt.

4.3.2 Viral och gratis marknadsféring
Né&r hotellen valde att uppmuntra sina géster till att tycka till om deras hotell, gjorde de ett,

vad vi kan se, medvetet val om att gora dessa géster till virala marknadsforare. Det vill séga
de forsokte influera dem till att kommunicera med andra potentiella gaster 6ver Internet.**:
Ett flertal av representanterna har valt att flytta ut mestadelen av sin marknadsforing pa
Internet och har darmed gett utomstaende chansen att paverka hur deras hotell ska visas for
omvarlden'®?. Christakis och Fowler talar om manniskors inflytande pa varandra och hur
sociala natverk sammankopplar manniskor. Detta kan visas genom reseforum som
TripAdvisor, dar méanniskor kopplas samman nar de laser varandras recensioner.™*® Det &r
dock ur ett gastperspektiv, men det paverkar likval hotellen. Om viral marknadsforing brukas

13 Négra av

i fel syfte kan det leda till negativ respons pa de tjanster som erbjuds
representanterna uttrycker att de vill fa ut korrekt information till omvarlden och det ar darfor

de anvander vissa sociala medier och forum*®.

TripAdvisor och virala marknadsforare kan anvéndas som en form av gratis marknadsforing,

som enligt Strom &r en immateriell resurs som drar ned pa kostnader eller till och med kan

128 ’Connor, 2010: 768

29 ibid

3% Mossberg, 2003: 173

31 phelps et al., 2004:334-335

Briones et al., 2011: 39
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Subramani & Rajagopalan, 2003: 300-301
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avveckla dem helt*®. Flertalet av representanterna pétalar att hanteringen av TripAdvisor och
ovriga sociala medier kostar dem pengar i form av arbetstid™*’. Dessa hotell valjer i och med
det att undvika att anvanda sociala medier. Medan andra representanter menar att de far

mindre kostnader genom att anvanda sociala medier.

4.3.3 eWOM
TripAdvisor fungerar som en informativ hjalp for hotellverksamheten att ta del utav de

historier och kommenterar som befintliga gaster har lagt upp. Genom forumet kan hotell fa
vardefull information och kunskap om gésters upplevelse av hotellet, vilken kan hjélpa deras
arbete till att forbattra sin tjanstekvalitet. Informationen sprider sig inte enbart genom

138 ytan informationen pé

manniskor som har relationer till varandra eller till verksamheten
TripAdvisor sprids d&ven mellan manniskor vilka &r frimmande for varandra. Denna form av
ryktesspridning, s kallad eWOM™®, upplevs generellt av representanterna som ett snabbt och
effektivt verktyg, som samtidigt ger en direktkontakt med gasten. Detta stdimmer Gverrens
med Jansens och Zhangs pastéende om eWOMs fordelar'*’. En av representanterna uttryckte

det pa foljande vis:

Det ar bra att gaster har gatt in pa sidan och tyckt till om oss. Sedan om det ar
positivt eller negativt ar upp till gasten sjalv. Det & nagon som tycker det har, det &r
nagot vi kan jamfora. Gasten sjalv ger oss en chans att se vad vi kan forbattra med
detsamma. Allt fran bemdtandet i receptionen till att det var dammigt pa rummet.
Om négon tycker det sa far vi veta det. Det &r inte alla som &r bekvama med att siga
det direkt till hotellet.

Citatet ovan belyser fordelen med eWOM nér det kan underlatta for gésten att dela med sig av
sina asikter eftersom interaktionen inte blir lika personlig. Ur ett gastperspektiv tilldelas
hotellet sdledes information pa ett mindre personligt satt. Det vore ur hotellens perspektiv till
fordel att ta exempelvis negativ information personligt ndr gasten ar nérvarande, det vill sdga
att klagomalet hade kunnat hanteras direkt mellan gésten och hotell. Enligt en av
representanterna undkommer hotell pa det har sattet att negativ feedback sprids pa Internet

och tillagger att till skillnad fran WOM ar eWOM bestaende pa forumet och kan inte raderas.

138 Strém, 2010:10

Holmstrom & Wikberg, 2010: 57-58
Gronroos. 2004:297

Lee & Youn. 2009:474

Jansen & Zhang. 2009: 2172
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Samtliga hotellrepresentanter &r Overens om att positiva kommenterar som sprids via
TripAdvisor &r till fordel for hotellen, eftersom de anser att WOM ér en stark form av
marknadsforing som kan locka potentiella gaster samt stérka verksamhetens image. En studie
visar att det rader ett samband mellan positiv WOM och tillvéxttakten for en verksamhet inom
branschen. Vilket visar att desto mer entusiasm en verksamhet och dess géster uppvisar i sina
rekommendationer av verksamheten och dess tjanster, desto hogre blir verksamhetens
tillvaxttakt."*! En av representanterna menar att de ser sociala medier och forum pa Internet
som en form av komplement till den traditionella marknadsforingen, vilket kan ses som att

hotellen har uppmarksammat utvecklingen som sker inom detta amne**.

Precis som tidigare ndmnts i det har avsnittet ser hotellrepresentanterna negativ feedback som
nagot de helst vill bortse fran, vilket vart intervjumaterial visar dér fyra av vara sju hotell inte
arbetar med hantering av dessa pa TripAdvisor. Hotellen ser inte pa negativ feedback som
goda rad, utan identifierar dem snarare som virtuella hot som inte gar att bekdmpa. Roten till
deras passivitet pa TripAdvisor &ar saledes sjalva installningen till den typ av kommentarer
som ges pa forumet.™ Istallet bor de uppskatta all den feedback som ges, positiv som
negativ, och vara medvetna om att den gast som klagar egentligen intresserar sig for
verksamheten och att verksamheten ska méta gastens forvantningar. En missndjd gast som
inte gor sin missbelatenhet till kdanna kommer troligtvis aldrig mer tilloaka och risken finns
darfor att denne sprider sin besvikelse vidare. En av representanterna beskriver dock hur de
anvander sig av andra kommunikationskanaler for att besvara kommentarerna pa TripAdvisor,
vilket i sig visar att de forsoker hantera missndjda gaster. Men de utnyttjar inte TripAdvisor i
den utstrackning de har mdjlighet att géra utan de letar efter nya handlingssatt for att behandla
klagomalen. Existensen av TripAdvisor och andra sociala reseforum visar att intresset for

feedback har okat, bade fran gasterna och hotellens perspektiv.

En annan aspekt som en av representanterna belyser ar arligheten som TripAdvisor belyser ar
att gaster kan vara arliga med sina negativa upplevelser och dela med sig av dessa, vilket ur
en annan synvinkel dven kan vara positivt for hotellet. Dessutom kan denna kritik bemétas
Oppet pa TripAdvisor, fler manniskor kan ta del av hotellets arbete med att forbattra servicen

vilket vi diskuterade tidigare under avsnittet om relationer.

1 Grénroos, 2008:294

Litvin et al. 2008: 461
McCabe, 2009: 5
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4.4 Tillforlitlighet

Utifran tidigare resonemang om hur TripAdvisors kan vara eller inte vara delaktiga i
hotellverksamheterna och hotellverksamheternas instalining till mediekanalen, har samtliga
representanter identifierat risker med anvéndning av TripAdvisor. Den mest dominerande
risken enligt representanterna ar avsaknaden av kontroll i de olika reseforumen, det vill sdga
att det som skrivs pa TripAdvisor kan inte kontrolleras pa ett satt som tillfredsstaller hotellen.
Det ar meningen att informationen som laggs ut pa Internet ska komma fran primarkallor, det

vill séga gaster som har bott p& hotellet'**

eftersom det & de som har kunskapen om sin
upplevelse'®. En av representanterna uttrycker att »/.../det ar kusligt nir nigon ligger upp
ndgot man inte dr medveten om. Vi kédnner att vi inte har makten Over det.” Detta
kontrollbehov kommer utav att hotell forr hade stérre kontroll 6ver hur de byggde ett rykte,
men pa grund av den allt storre informationsspridningen har forutsattningarna for detta
andrats**®. Tidigare kunde hotellen visa bilder p& sina sviter for att locka till sig gaster. Idag
fungerar det inte pa samma satt, eftersom tillforlitlighet kan ifragasdttas om en gasts
forvantningar inte moéts av hur hotellet har marknadsfort sig. 1 och med den snabba
informationsspridningen blir det saledes annu viktigare for hotell att erbjuda den service som

de informerar gasterna om**’.

Utifran ett gastperspektiv kan detta okontrollerade informationsflode snarare ses som mer
genuint och sanningsenligt till skillnad fran hotellens egna marknadsforingsinsatser, eftersom
det inte ligger i gasternas intresse att sprida en falsk bild av hotellet. Manga ganger ar
emellertid upphovsmannen till kommentarer och recensioner okand samtidigt som man inte
med sékerhet kan veta om recensenten i realiteten har besokt hotellet eller inte. Enligt Leth
och Thurén (2000) ar detta tva vasentliga parametrar for god kallkritik™*® som dock brister i
forhallande till TripAdvisor enligt en av representanterna. Foljande kritik mot TripAdvisor
framfors:
Du kan aldrig veta vem som har skrivit p& TripAdvisor, det ar det som &r sorgligt

med TripAdvisor. Du kan sjalv ga in fran olika datorer och skriva hur mycket som
helst. Pumpa upp dina poang, darfor jobbar vi inte med TripAdvisor.

144 | eth & Thurén, 2000: 19
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Trots att de dvriga intervjupersonerna inte uttryckte nagra liknande tankar, ar de ovannamnda
kritiska tankegangarna inte helt obefogade. Detta i kombination med anonyma avsandare till
kommentarerna, spar ytterligare pa informationens bristande trovéardighet. En annan
representant papekar att:
Det har funnits tillfallen dd konkurrenter har gétt in pa sidan och 6st negativa

kommentarer pa andras sidor eller skrivit positiva omdémen for att hoja sig sjalva i
rankningen.

Detta i kombination med att en representant berdttar att en del recensioner &r
marknadsforingsmassigt skrivna. Pa ett sa sjalvklart sétt att det maste vara hotellen sjélva som
har skrivit recensionerna. Detta ar enligt representanten en av de manga riskerna med
TripAdvisor. Forfalskningar pa Internet ar ett aterkommande problem, och Leth & Thurén
menar att de som forfalskar ofta har ett egenintresse och vill gynna sig sjélva for att framhalla
vissa aspekter och undanhalla andra.™*® Det kan vara svart for besékare att identifiera vad som
ar falskt eller &kta pa TripAdvisor, men enligt vissa studier visar det att en tjanst kan bli mer
tillforlitlig om den har fatt negativa kommentarer."*® Gésten som bearbetar kommentarerna pé
forumet kan uppfatta informationen som mer &rlig om ett antal negativa kommentarer

existerar, &n om enbart en positiv bild framhévs om verksamheten.

Problemet med tillforlitligheten pa TripAdvisor har bidragit till att tva av hotellen har
utarbetat ett eget system for hur de arbetar med sociala medier. Enligt en av representanterna
ar deras system mer palitligt eftersom det finns en garanti pa att det enbart ar deras géaster som
kommenterar.

Dér méts vi och jamfors med alla Best Western hotell i Sverige, och Best Western

International tittar ocksa pa hur vi ligger till i jamforelse med resten av Europa. /.../

och i vart system finns det en garanti pa att det endast ar vara gaster som har gatt in
och kommenterat.

Aven om deras system fungerar for verksamheternas andamal dar de vill jamféras inom den

egna koncernen, kan dessa system ur ett gastperspektiv upplevas som mindre trovérdiga och

tillforlitliga eftersom de inte ar anvandargenererade™*.

149 | eth & Thurén, 2000:24, 30-31
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5. Slutsatser och diskussion
| det har avsnittet redogor vi svaren pa vara forskningsfragor, det vill saga vilken roll

TripAdvisor spelar for hotell i sddra Sverige nér de kommunicerar med sina gaster och hur
TripAdvisor paverkar hotellens arbete med marknadskommunikation och relationsskapande,
utifran den analys som forts ovan. Nedan har vi sammanstéllt resultatet i tva underrubriker,
dar det forstnamnda fokuserar pa TripAdvisor som ett kommunikationsverktyg och det andra
tar upp hotellens installning och arbete med sociala medier mer generellt. Avslutningsvis

presenteras dven forslag pa framtida studier inom vart valda forskningsomrade.

5.1 TripAdvisor som kommunikationsverktyg
Utgangspunkten for detta examensarbete grundar sig i uppfattningen om att kommunikation

via Internet erbjuder mojligheter for hotellverksamheter att bilda nya och bibehalla gamla
relationer. De sociala medierna fungerar idag som en startpunkt for hotellbesdkare nar de ska
besluta vilket hotell de vill besoka. Som ndmnts i inledningsavsnittet & TripAdvisor en form
av socialt medium och det storsta reseforumet for hotellbestkare att kommunicera med hotell.
Nastintill samtliga av vara undersokta hotell arbetar i dagslaget med sociala medier, &ven om
en del arbetar med dem i storre utstrackning &n andra. En del representanter har beskrivit att
hotellet inte alls anvénder sig av sociala medier, medan andra har informerat oss om att de
anvander TripAdvisor som ett marknadsforingsverktyg. Gallande skapandet av relationer
rader det dock delad kunskap om huruvida hotellen kanner att det ar mojligt for dem att gora

detta via TripAdvisor, till stor del beror det pa den svaga tillforlitligheten till sjalva forumet.

Var studie visar att TripAdvisor i huvudsak inte brukas som ett aktivt kommunikationsverktyg
i hotellens vardagliga arbete. Av de sju tillfragade hotellen ar det tre av sju som besvarar
negativa och positiva gastkommenterar pa TripAdvisor, medan 6vriga antingen helt utesluter
TripAdvisor ur sin marknadskommunikation eller later det vara passivt. Ddaremot har vi
kommit fram till att de hotell som finns med pa forumet besoker det som en del av sin
omvarldsbevakning dven om de sedan inte vidare anvander sig av informationen i ett
marknadskommunikativt syfte. Utifran var synvinkel ar detta anmarkningsvart eftersom
TripAdvisor ar ett av de mest populara reseforumen i varlden och manga besoker forumet
innan en resa. | och med att manniskor anvander sig av TripAdvisor i en sa pass stor
utstrackning anser vi att hotellen bor lagga mer fokus pa sitt arbete pa forumet. Hotellen bor

arbeta mer for att komma hogt upp pa rankinglistan och for att skapa ett rykte som gasterna
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har fortroende for. Det ar pa grund av ryktet, viktigt for hotell att vara medvetna om den

information som finns pa Internet.

Anvéndarvanliga forum som har skapats av gaster har vuxit sig starkare de senaste tio aren
likasa har trovardigheten i konsumentens dgon okat. Tva av representanterna medgav att de
anvander TripAdvisor privat nér de ska ut och resa, men i sjilva hotellverksamheten
foreligger det nagon form av skepticism infor nyttjandet av forumet. Ytterligare en anledning
till denna skepticism kan vara att representanterna anser att TripAdvisor inte lampar sig for
hotellets valda malgrupp. Det fanns exempelvis representanter som menade att de har
affarsresenarer som malgrupp och dessa anvander sig inte av TripAdvisor, eftersom de ofta
bor pa hotell som foretaget bokat at dem.

Under studiens gang har det framkommit att hotellen nyttjar andra sociala medier som inte har
varit fokus for denna uppsats. Hotellverksamheterna har till exempel valt att arbeta med
sociala natverk som Facebook, eftersom de menar att det &r det enklaste forumet for
formedling av olika erbjudanden, aktiviteter och viss information. Till skillnad fran
exempelvis Facebook erbjuder inte TripAdvisor mdjligheten till publicering av olika
marknadsforingsaktiviteter, utan pa TripAdvisor &r det gasterna som star for
kommunikationen. Hotellverksamheterna kan darmed inte sjalva styra informationen eller fa

ut egna budskap genom TripAdvisor.

Sammantaget har det under studien framkommit att en majoritet av hotellen i huvudsak
arbetar med envagskommunikation pa forumet. Pa grund av detta omojliggdrs dock skapandet
av relationer eftersom en forutséattning for att relationer éverhuvudtaget ska byggas ar just
tvavagskommunikationen. Trots att relationsmarknadsforing inte ar nagon ny strategi, ar det
intressant att relationsbyggandet och relationsskapandet inte tas i beaktning i ndgon storre
utstrackning av hotellen. Detta trots sina fordelaktiga egenskaper inom hotellbranschen som
bygger pa relationer med gaster. Vi menar att detta mojligtvis kan bero pa en form av
okunskap inom amnet, eftersom relationsmarknadsforing inom sociala medier fortfarande &r
ett relativt nytt fenomen. Samtidigt kan det dven vara att de sociala medierna inte ar lika
matbara som andra traditionella medier. Det gar med andra ord inte att mata i siffror vad
arbetet med relationsskapande pa TripAdvisor i sjalva verket ger, vilket skulle kunna vara

ytterligare en anledning till varfor hotellverksamheterna ar tamligen passiva.
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| detta hdnseende forsummar hotellen ett relativt viktigt strategiskt kommunikationsverktyg
for att skapa en relation med potentiella som befintliga géaster. En relation med gésten bidrar
till att Oka gastlojaliteten gentemot en verksamhet, vilket pa sikt sakrar en form av

[onsamhet®2

. Vi menar att istallet for att se TripAdvisor som en enskild transaktion kan det
snarare ses som en emotionell transaktion, dar ett val att besvara kommentarer pa TripAdvisor
kan skapa en battre relation med ndjda, lojala och trogna gaster. Lénsamheten &r hogsta
prioritet for hotell och enligt vara representanter gar det inte att mata lonsamheten som
TripAdvisor kan ténkas ge. Majoriteten av hotellrepresentanterna menade att det krdvs mer
arbetstid och kraft fran hotellets personal dn vad hotellet tjanar pa att anvanda de sociala
medierna. Om hotellen daremot ser det fran ett langsiktigt perspektiv kan TripAdvisor ge
verksamheten strategiska fordelar och pa sa vis blir det en strategisk investering snarare an en
kortsiktig l6sning. Vi anser att online service borde vara ett naturligt inslag i

hotellverksamheter, vilket det i dagslaget inte alltid &r.

Né&r det handlar om hur hotellverksamheter kan kontrollera det som skrivs har de storre
potential att kontrollera eWOM an vardaglig WOM. Med WOM dér det sallan hotell far ta del
av vad som sédgs och de vet inte vad det ar for rykte som sprids efter att en gast har lamnat
hotellet i fraga. Daremot ar detta nagot hotellrepresentanterna ar intresserade av och nagot
som de borde ta tillvara pa mer, framforallt informationen som ar lattillganglig pa Internet.
Om det sprids negativa kommentarer pa TripAdvisor finns det en majlighet for hotellen att
ratta till dessa och gora gésten ndjd samtidigt som de visar andra géster att hotellet bryr sig.
Men eftersom hotellen inte kénner att de kan kontrollera vad som sprids och inte heller aktivt
kunna paverka gaster genom marknadsforingskanaler, tappar de en viktig dialog med aktuella
och potentiella gaster. TripAdvisor &r ett verktyg som, enligt oss, erbjuder en mdéjlighet for
hotellen att lyssna pa och fora en dialog med sina gaster, samtidigt som hotellen kan ta tillvara
pa kommentarer och lara sig nagot utifran gastens perspektiv. Om hotellen inte figurerar eller
ar aktiva pa TripAdvisor, finns det risk for att de inte kan mota gasternas forvantningar vilket
i sin tur kan paverka hotellens varumarkesimage. Det ar gasten som deltar i processen till att
skapa varumarket vilket utgor sjalva basen for varumarkesutvecklingen®®®. Med ett sadant
potentiellt inflytande, vore det logiskt for hotell att spendera mer tid pa att hantera hur de

presenteras pa forum som TripAdvisor. Allt detta for att forsoka bygga ett starkare varuméarke

132 Blomqvist et al., 2004: 22

>3 Grénroos, 2008: 317-319
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och en stakare image, och for att ge det en starkare betydelse for potentiella och aktuella

gaster.

5.2 En palitlig eller opalitlig kommunikationskanal
Som vi tidigare har kommit fram till dr inte TripAdvisor det priméra

kommunikationsverktyget for nagot av vara undersokta hotell. Anda finns det en positiv
installning hos alla vara hotell att de sociala medierna dverlag har en snabbhet och effektivitet
som 6évriga kommunikationsmedel inte erbjuder. Det finns som sagt manga olika former av
sociala medier, och det &ar enligt nagra av representanterna svart att halla reda pa samtliga
kanaler eftersom det kostar dem bade tid och pengar. En del av dem har valt ut ett par kanaler
som de anser vara av vasentlig betydelse for sin verksamhet och darmed har de bortsett fran

ovriga kanaler.

Representanterna menar att trovardigheten pa TripAdvisor kan ifragasattas eftersom de inte
kan vara sékra pa om den som skrivit kommentaren &r serios eller inte. Hotellen vet sallan
vem personen dr som skriver kommenteraren, och tva av representanterna menar dessutom att
det ibland kan vara andra hotell som gar in och skriver antingen negativa kommentarer om en
konkurrerande verksamhet eller positiva kommentarer om sin egen verksamhet. Flera av
hotellen &r Gverens om att det ar svart att erbjuda en klagande gast kompensation via
TripAdvisor. Ett av hotellen har 16st denna problematik genom att besvara kommentarerna
med en mejladress till hotellets hotelldirektor. Darmed har géasten mojlighet att framfora sitt
klagomal till hotellet och hotellet far en chans att ge privat kompensation. P& det sattet far
aven hotellet mer information om gasten och kan se i systemet om gasten verkligen har bott
pa hotellet. Detta ar annars nagot som &r oklart pa TripAdvisor, som lasare kan du aldrig vara
saker pa att den som har skrivit kommentaren i verkligheten har gastat hotellet. Vi fragar oss
dock om denna tveksamhet ar anledning nog for att inte ta TripAdvisor pa allvar, eftersom

TripAdvisor ar en referenssida for hundratusentals besokare varje manad.

Istallet har det visat sig att tva av hotellen har en egen kommentarssida dar géster kan logga in
via sin bokningskod och ldamna en recension. Detta ses ur hotellens perspektiv som en mer
tillforlitlig kalla, medan det ur ett géstperspektiv inte blir lika tillférlitligt eftersom hotellen
har méjlighet att manipulera och ta bort kommentarer. En tredje part som TripAdvisor, kan

mojligen tillfredsstalla bade hotellets och gastens tillforlitlighet och trovardighet. Vi menar att
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det ar detta som &r sociala mediers styrka, det vill sdga att reseforumet pa nagot satt fungerar
som en oberoende och utomstdende kalla. Information som sprids av gaster tenderar att
upplevas som mer trovardig och tillforlitlig till skillnad fran nar verksamheten sjélv sprider
information®*. En representant papekade att om informationen som finns p& internet stimmer
overens med den information som hotellet sjalva sprider, blir hotellets egen information mer

trovardig och gasten far saledes storre fortroende for hotellet.

Utifran vart syfte har vi besvarat var fragestéllning, den roll som TripAdvisor spelar for hotell
i sodra Sverige vid kommunikation med sina géster. Sammanfattningsvis, verkar det inte som
om hotellmarknaden anvéander sig av TripAdvisor i den grad de kan. Hotellverksamheter
anser att TripAdvisor inte & ett kommunikationsverktyg utan det &r ett
marknadsforingsverktyg, dven om det ar ett valdigt begransat sadant. Forutom deras generellt
passiva hantering av forumet &r &ven instéllningen till TripAdvisor att det inte &r en
relationsskapande kanal som andra sociala medier de istéllet véljer att anvénda. Detta beror
huvudsakligen pa tillforlitligheten av den information som finns pa TripAdvisor. Risken med
att anvénda TripAdvisor som en marknadsforingskanal &r att hotellen forbiser mojligheten
med att skapa langsiktiga relationer. Dartill kan tilliggas att de med sin passivitet snarare
stjalper an hjalper varumarkesimagen. Vi kan konstatera att atminstone de hotell vi undersokt
inte utnyttjar TripAdvisor till fullo, men om tillforlitligheten pa forumet forbattras kommer de

troligen att dndra installning.

5.3 Forslag till vidare forskning
Utifran ovanstaende analys kring svenska hotells hantering av och installning till TripAdvisor

finns det fler perspektiv som inte i nagon storre utstrackning har tagits upp under studiens
gang. Vi kommer nedan att beskriva och fora resonemang om hur hotell kan nyttja sociala

medier, specifikt TripAdvisor, pa ett mer effektivt satt.

Ett nytt perspektiv for ytterligare forskning &r att undersoka hur gasterna ser pa TripAdvisor
och hur de uppfattar hotellens arbete pa forumet. Exempelvis vilken roll besitter besokarna pa
forumet, det vill sdga ar gaster passiva eller aktiva? Anser gaster att det som skrivs &r

trovardig information? Genom att veta hur potentiella eller befintliga géster tanker ger detta

>4 | ee & Youn, 2009:473
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ytterligare ett perspektiv. som hotell kan arbeta med. Detta kan visas genom att
hotellverksamheter motiverar gaster att vara anvandare pa TripAdvisor och visar ett
engagemang till att fora kommunikation med gasten. Att vidareutveckla dessa tankar kan
skapa nya tankesatt infor relationer och samarbeten mellan géster och hotell, for att finna nya
satt att forbattra verksamheten.

Annu ett perspektiv som kan undersokas ar att se p& TripAdvisor som ett
klagomalshanteringsverktyg i hanteringen med missndjda gaster. Forskare kan underséka om
TripAdvisor har en funktion, vilken kan ses som anvandbar for hotells hantering av offentliga
klagomal fran gaster. | serviceprocessen kan problem med missndjda géaster uppsta och som
konsekvens av detta kan exempelvis negativ WOM skapas, vilket i var studie har framkommit
som negativa kommenterar pa TripAdvisor. Vara intervjuer visar att farre an halften av
hotellen svarar pa negativa kommentarer. Darfor anser vi att vidare forskning angaende
hotellens service recovery, det vill séga klagomalshantering, &r ytterligare en anvandning av
sociala medier. Om en sadan studie skulle genomforas, tror vi att det skulle kunna skapa nya
vinklar och intressanta slutsatser, som i slutdndan kanske kan hjélpa servicebranschen att
utnyttja sociala medier pa ett battre satt. Genom att investera mer tid i att underhalla sociala
medier, blir deten mer kostnadskravande insats for hotell. Det géller dérmed for
hotellverksamheter att berdkna ett varde pa marknadsforingseffekten. Med anledning genom
detta kan hotell saledes fraga sig om det gar att mata marknadsforingseffekten i sociala
medier. For oss veterligen finns det i dagslaget ingen metod for detta och vi tror att den dagen
det dyker upp ett sadant, kommer det att finnas betydligt fler hotellverksamheter som i storre

utstrackning anvander sig av TripAdvisor och sociala medier i allménhet.

Vi anser dven att det saknas relevant svensk eller nordisk forskning om vilken effekt sociala
medier har i hotellbranschen. I den litteratur och i de artiklar som vi har anvant oss utav har
forskning och undersdkningar primart utgatt ifran deras egna marknader, det vill saga i det
land dér den blivit undersokt. Enligt oss hade en intressant vinkel varit att djupare analysera
Sverige som enskild marknad och undersoka hur de eventuellt skiljer sig eller vad de har

gemensamt med befintlig forskning fran andra lander.
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Bilaga 1

Intervjuguide

Bakgrund

Presenterar oss och beskriver syfte etc. Far vi spela in?
Borja med att beréatta lite om dig sjalv. Vilken roll, ditt arbete pa hotellet, hur lange jobbat etc
Ar ni medvetna om begreppet sociala medier?

Marknadskommunikation
Anvander ni er av sociala medier? Vilka sociala medier anvander ni er av i sa fall och hur?

Vilken betydelse har sociala medier for er?

| vilket syfte anvénder ni social media?

Vilken betydelse har kommunikation med gaster Gver natet for er?
Ser ni sociala medier som en mojlighet eller som ett hinder?
Anser ni att sociala medier ar positivt/negativt for hotellet?

Vad anser ni ar storsta skillnaden pa att marknadsfora sig traditionellt eller att marknadsfora
sig genom sociala medier?

Har ni nagra anstallda som arbetar med detta? | s fall hur?

TripAdvisor
Ar ni aktiva medlemar pa TripAdvisor? Nar och hur blev ni medlemar pé& TripAdvisor?

Varfor anser ni/anser ni inte att det ar [6nsamt att arbeta med TripAdvisor?
| vilket syfte anvéander ni TripAdvisor?

Besvarar ni gasters kommentarer pa internet (TripAdvisor)? Hur hanterar ni negativa
kommentarer, hur hanterar ni positiva kommentarer?

Vad ar positivt/negativt med TripAdvisor?
Uppmuntrar ni eller forsoker ni paverka gaster att ge er feedback pa TripAdvisor?

Vad tror ni att TripAdvisor kan fa for konsekvenserna for ert hotell? (bade positiva och
negativa)

Har ni markt av TripAdvisors inverkan pa bokningar? | sa fall, pa vilket satt?

Har ni information om hur méanga bokningar som sker via TripAdvisor?
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Framtid

Hur vill ni marknadsforing i framtiden? Mal? Planer pa att anvanda eller utveckla en strategi i
framtiden?

Hur tror ni TripAdvisor kommer paverka ert arbete i framtiden? Hur paverka hela branschen?

Avslutande ord
Fér vi terkomma om vi har kompletterande fragor? Ar det ok att anvéanda ditt och hotellets
namn?
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