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Problemformulering: Ur  hotellkedjornas  standardiserade  karaktdr  har
boutiquehotellen vuxit fram som ett alternativ till det individuella. For att 6verleva pa
den hart konkurrerade marknaden 1 London krdvs en vidl utford
differentieringsstrategi. Problematiken i1 uppsatsen utgér fran hur dessa hotell skapar

en unik varumirkesidentitet genom denna strategi.

Syfte: Att undersoka hur dagens boutiquehotell arbetar for att skapa en unik
varumirkesidentitet och hur de utifrin denna kan differentiera sig pd en hart

konkurrerad marknad.

Fragestillningar:
Hur formedlar boutiquehotellen sin varumirkesidentitet genom text och bild for att

differentiera sig pa den hart konkurrerande hotellmarknaden i London?

Hur skiljer boutiquehotell sig at fran “vanliga” kedjehotell?

Metod: I denna uppsats har en kvalitativ fallstudie genomforts vilken grundar sig pé
en text- och bildanalys. Metoden ligger till grund for insamlingen av det empiriska
materialet och grundar sig pa de tre valda boutiquehotellens hemsidor. For utforandet

av text- och bildanalysen har ett frigeschema anvints som mall.

Teoretisk referensram: Varumirkesidentitet och differentiering dr de huvudomréaden
vilka ligger till grund for den teoretiska referensramen. Under dessa tva

huvudomraden kommer vidare begrepp att tas upp sd som identitet, image,



varumirke, differentiering och relationsmarknadsforing for att besvara uppsatsens

syfte.

Slutsats: De tre boutiquehotellen har skapat en stark varumérkesidentitet genom att
lata dess koncept och identitet genomsyra hela foretaget och kommuniceras ut mot
potentiella géster och intressenter. Med en stark och unik varuméirkesidentitet har de
lyckats differentiera sig mot vanliga kedjehotell och pd sd sitt skapat en stark

stdllning pd marknaden trots den intensiva konkurrensen.

Avslutande resonemang: Genom att bygga upp en unik varumirkesidentitet dr det
mdjligt for sma, privatigda hotell att lyckas pd en hért konkurrerande marknad som
London. Dérfor ar det av stor betydelse att lyckas skapa denna identitet vilket bland

annat kréver ett hart arbete, genomtiankt koncept och en god kommunikation.

Nyckelord: varumirke, identitet, image, differentiering och relationsmarknadsforing.
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1. Inledning

1.1 Bakgrund och tidigare forskning

Under mitten av 1900-talet dominerades hotellmarknaden av stora hotellkedjor med
en standardiserad préagel vilket kom att kallas for International style. Detta begrepp
innebadr att géister ska kunna kénna sig hemma oavsett var i virlden de besdker en viss
hotellkedja och dirfor ser hotellet, mer eller mindre, identiskt ut (Strannegard 2009).
Datidens hotell skulle kunna jamforas med industriella revolutionens massproduktion
av varor dér efterfrigan var storre dn utbudet (Gronroos 2008). Idag ser déremot
vérlden annorlunda ut d& vi lever i en global vidrld i ett kommunikations- och
konsumtionssamhélle dér tekniken stdndigt drivs framét (Gronroos 2008). Detta
innebdr att hotellbranschen har kommit att bli en hirt konkurrerande bransch att verka
inom (Strannegdrd 2009; Cai & Hobson 2004). Enligt Strannegérd (2009) och
Boswijk et al. (2012) har utvecklingen av ekonomin lett oss in i den “nya” ekonomin,
vilket innebdr en storre pragel av individualism och fritinkande (Strannegérd 2009;
Boswijk et al. 2012). Gronroos (2008) beskriver hur samhéillet har fordndrats genom
att  ménniskan  har  gatt  frdn  att  anvdnda  den  traditionella
transaktionsmarknadsforingen till dagens relationsmarknadsforing dir foretag méste
skapa vérde for konsumenten (Gronroos 2008). Strannegéird (2009), Boswijk et al.
(2012) och Gronroos (2008) beskriver alla hur ekonomin och samhéllet har utvecklats
och fordndrats vilket indikerar att nya behov har uppstétt och att foretag déarfor kan
behdva nya metoder for att tillfredsstédlla konsumenten (Strannegard 2009; Boswijk et

al. 2012; Gronroos 2008).

Samhéllets utveckling har dven lett till att konsumenter blivit allt mer beresta och
stiller hogre krav (McCabe 2009). Utveckling har dven tvingat manga hotell att
differentiera sig for att bli sedda och overleva pd marknaden (Cai & Hobson 2004).
Livsstilshotellen har vuxit fram som en reaktion pa samhaéllets utveckling i ett forsok
till att dverleva pd en ny marknad (Strannegérd 2009). Boutiquehotell &r inte bara en
produkt av hotellbranschens hirda konkurrens utan dven en produkt av ménniskans
behov av att forma sin egen identitet och att skapa vdrde genom meningsfulla
upplevelser (Boswijk et al. 2012). Enligt Boswijk et al. (2012) kan den nya ekonomin
beskrivas som en upplevelseekonomi dér upplevelse utdver det vanliga véirderas hogt

av ménniskor for att skapa meningsfulla minnen och forma sin identitet (Boswijk et



al. 2012). Livsstilshotellen erbjuder precis det manga ménniskor idag efterfrigar,
alltsd inte bara ett rum for natten utan en meningsfull upplevelse vilken sédger nagot

om en ménniskas identitet (Strannegard 2009).

Till livsstilshotell hor bendmningar som boutique- och designhotell (Strannegérd
2009). Denna typ av hotell erbjuder oftast ndgot mer och nagot annorlunda dn vad
vanliga kedjehotell gor. Dessa hotell &r till och med en upplevelse i sig som
ménniskor viljer att besdka enbart for att fi uppleva kénslan platsen erbjuder
(Strannegard 2009). Vad som ir centralt, inte bara for boutiquehotell utan egentligen
alla hotell, ar formagan att marknadsfora dess identitet och kommunicera ut dess
budskap till potentiella géster och intressenter (Jankovic 2012). Tidigare forskning
visar att differentiering idag &r ett madste, speciellt inom hotellbranschen, for att
overleva pa marknaden (Cai & Hobson 2004). Globaliseringen har paverkat dagens
samhille pé flera sitt, bland annat har den lett till en 6kad konkurrens vilket har gjort
differentiering till en betydelsefull och fordelaktig konkurrensstrategi for flera foretag
(Cai & Hobson 2004). Darmed har kommunikation, relationer, virde och budskap
blivit oundvikliga aspekter for foretag och hotell att ta hidnsyn till. Inte minst for
mindre hotell som boutiquehotell, har dessa aspekter samt differentieringsstrategin
blivit relevanta for dess Overlevnad pa den hért konkurrerande marknaden

(Strannegérd 2009).

Men hur ser da en lyckad varumirkesidentitet ut och hur bor denna skapas? Vilken
roll spelar egentligen marknadsforingsarbetet, kommunikation och differentiering for

varumirkesidentiteten och for 6verlevnaden pd dagens hotellmarknad?

Tyvérr finns det inte tillrickligt mycket forskning idag som berdr dessa fragor,
speciellt inte inom service- och hotellbranschen. Litteraturen redogdr istéllet for vad
identitet dr och hur relevant varumirket ar for verksamheten, vilka verktyg som &r
relevanta for marknadsforingen och pd vilka sétt verksamheter kan vilja att
differentiera sig pad (McCabe 2009; Gronroos 2008; Cai & Hobson 2004). Lite
forskning belyser hur en lyckad varumérkesidentitet kan se ut och vad det specifikt ar
som gor den lyckad och framgangsrik. Strannegard (2009) har skrivit en unik bok i
sitt slag, vilken lyfter fram kénda exempel pa hur lyckade boutiquehotell har skapat

dess enastdende varumirkesidentitet (Strannegard 2009). Dér tar hon fram exempel pé



hotells identitet och koncept, hur de kan se ut och vad det dr som gor de s pass unika
som de &r (Strannegéird 2009). Detta kan ses som betydelsefull information da teorier
och begrepp tas till en ytterligare niva dar de kan exemplifieras. Dock krdvs mer av
denna forskning inom service- och framforallt hotellbranschen da denna forskning ar
begridnsad. Inom forskningen hade det varit intressant att belysa konkreta exempel
genom etnologiska undersokningar vilket kan forklara hur en varumérkesidentitet
faktiskt ser ut istéllet for att enbart forklara vilka byggstenar som bor tas hénsyn till.
Da hotellbranschen dr en hart konkurrerande marknad ar det dérfor ytterligare en
anledning till att se ndrmre pd en vidareutvecklad och fordjupad forskning av
varumirkesidentitet inom denna specifika bransch. For att kunna besvara relevanta
frigor som de ovan &dr det darfor av vikt att undersoka uppsatsens syfte och

problemformulering vilken kan bidrar till dagens forskning inom detta omrade.

I uppsatsen har vi valt att fokusera pa hotellmarknaden i London da utbudet av hotell
ar stort och intensiteten dr hog. De tre boutiquehotellen vi valt att studera utmaérker sig
genom sina unika identiteter. The Zetter Townhouse — klassisk brittisk stil, Hazlitt’s —

historisk charm och 40 WiNKS — unik design.

1.2 Syfte

Syftet med denna uppsats ar att undersoka hur dagens boutiquehotell formedlar en
unik varumirkesidentitet. For att undersoka detta omrdde och forklara syftet kommer
begrepp som differentieringsstrategi och marknadsforingskommunikation —att

anvéndas. I uppsatsen kommer vi dirfor behandla fo6ljande frigestillningar:

Hur formedlar boutiquehotellen sin varumirkesidentitet genom text och bild for att

differentiera sig pa den hart konkurrerande hotellmarknaden i London?

Hur skiljer boutiquehotell sig at fran ”vanliga” kedjehotell?

1.3 Disposition

Denna uppsats bestdr av fem olika kapitel. I det forsta kapitlet presenteras inledningen
dér lasaren fér ta del av den problemformulering som uppsatsen grundar sig pa samt

studiens syfte och fragestéllningar. I kapitlet som foljer presenteras studiens teoretiska



ramverk, vilken tar upp de teorier studien forhéller sig till. Teorierna behandlar
varumirkesidentitet, image, differentiering och relationsmarknadsforing. I det tredje
kapitlet redovisas val av metod, en kvalitativ text- och bildanalys, urval,
genomforande och sist validitet. I det fjdrde kapitlet redovisas studiens empiriska
material samt analysen vilken utgdr grunden for den sista delen. Strukturen i analysen
baseras pa uppsatsens fragestillningar, forst presenteras hotellens varumirkesidentitet
utifran text- och bildanalys och dérefter beskrivs hur boutiquehotellen differentierar
sig mot kedjehotell. Det femte och avslutande kapitlet redogdr for den diskussion och
de slutsatser som fjirde kapitlet lett fram till. Strukturen i detta kapitel baseras dven

hér pa fragestéllningarna for att gora det tydligt.



2. Teoretiskt ramverk

I detta kapitel presenteras tva Overgripande omrdden; varumérkesidentitet och
differentiering. Varumirkesidentitet innefattar bland annat begrepp som identitet,
image, varumérke och associationer vilka kommer att behandlas och utvecklas. Inom
varumirkesidentitet presenteras dven marknadsforing, vilket i denna uppsats
behandlar relationer, kommunikation och etablering av varumairke. Till sist behandlas
differentiering som forklarar hur foretag kan sérskilja sig pa marknaden, speciellt vid
hard konkurrens. Dessa tva omraden kommer att knytas ihop da de &r besliktade med
varandra och forklaras ur olika perspektiv. Dessutom kommer vi under
marknadsforings- och differentieringsomradet att gd nidrmare in pa hotellbranschens

utmaningar och beskriver de olika omrddens samband.

2.1 Varumarkesidentitet

Att skapa ett varumirke idag ar en svar uppgift dd manga aspekter maste dvervégas
och tas hénsyn till, speciellt for att en identitet ska kunna skapas och kopplas till
sjdlva varumdrket. Allt fran logotyp, fdarg, namn och symboler till kundens
uppfattning av foretaget, dr delar av dess varumaérkesidentitet (Jankovich 2012). Detta
ar en lang process vilket kraver mycket arbete for att f4 konsumentens uppfattning om
foretags identitet och varumadrke att stimma 6verens med hur de vill uppfattas. For att
mojliggéra detta samband krdvs i1 sin tur en vdl genomférd kommunikation av

varumérkesidentiteten (Jankovich 2012).

Aaker (1996) dr en av de mest framtrddande pa omradet inom varuméirkesidentitet
och definierar begreppet som en sérskild uppséttning av varumérkesassociationer
vilket foretag vill bygga upp och uppritthélla. Varumirkesassociationer dr vad foretag
ska garantera, ansvara for samt det 16fte de bor halla till dess kunder (Almes &
Kostelijk 2008). Darfor menar Aaker (1996) att det dr centralt for foretag att ha en
stark varumirkesidentitet som utdt visar vad dess kunder kan forvinta av dem.
Topalian (2003) diskuterar dven vikten av att ha en stark varumérkesidentitet och
beskriver den problematik som kan uppstd. Ménga foretag inser inte alltid
komplexiteten i varumirkesuppbyggnaden och att detta arbete kan ta lang tid,

speciellt skapandet av de associationer och den mening som foretag vill formedla



genom varumirkesidentiteten. Resultatet av okunskapen kan bli att foretag lovar mer
dn vad de kan hélla och pa sé sitt skapas fel associationer till varumérket och dess
identitet, vilket inte var menat att formedla fran borjan (Topalian 2003). Darfor ar det
betydelsefullt att foretag later arbetet kring varumirkesidentiteten ta den tid som krévs
och att de ser detta arbete som en ldngsiktig investering, vilket pa sikt kan skapa goda

relationer och lojala kunder (Topalian 2003).

2.1.1 Riktlinjer for ett starkt varumiirke
Aaker (1996) behandlar som tidigare ndmnt begreppet varumérke och tar i sin bok

Building Strong Brands upp tio stycken riktlinjer, vilka han anser att alla foretag bor
folja i strdvan efter att skapa ett starkt varumirke (Aaker 1996). Utifrdn uppsatsens
inriktning har vi darfor valt att fokusera pa fem av dessa vilka kommer vara mest
relevanta for denna uppsats. Dessa fem riktlinjer tar upp relevanta aspekter vilka

diskuterar och forklarar vikten av en vil utford varumarkesidentitet.

Den forsta riktlinjen Aaker (1996) tar upp behandlar vikten av att ha en stark identitet
for varje varumairke. Foretag bor sétta in varumaérket 1 olika perspektiv dér det kan ses
som en person, en organisation, en symbol eller som en produkt for att kunna forsta
varumirkets exakta identitet. Dérefter dr det betydelsefullt att hitta grunden i
varumérkets identitet for att vidare kunna identifiera de olika marknader och segment
som varumdrket ska existera pd. En av de mest relevanta aspekterna som Aaker
(1996) diskuterar, &r vikten av att forstd att en image handlar om hur féretag upplevs

och att identiteten dr 6nskan om hur de 6nskas bli upplevda (Aaker 1996).

Den andra riktlinjen handlar om att ha en tydlig och vérdefull plan for varumérket.
Aaker (1996) menar att det dr relevant att vara medveten om varumairkets specifika
delar vilka kan generera vinst till foretaget i form av emotionella, symboliska samt
funktionella vinster. Dessa vinster kan i sin tur skapa mer trovérdighet till varumérket,
darfor dr det betydelsefullt for foretaget att forsta relationen mellan varumirket och

kunden f0r att vinster ska skapas (Aaker 1996).

Den tredje riktlinjen behandlar relevansen av positionering av varumirket. D& en stor

del av varumaérkets identitet och skapandet av dess réitta kommunikation dr relaterat
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till positionering, krévs dérfor forstdelse inom omradet och dr en viktig del for foretag

att fokusera pa (Aaker 1996).

Fjarde riktlinjen tar upp vikten av att ha ett konsekvent varumirke. Detta &r centralt
dd foretag vill behélla symboler, bilder samt metaforer som associeras vilka
samverkar med det specifika varumérket. Det &r darfor inte 1dmpligt att byta identitet
eller associationer med varumaérket d4 varumérkesidentiteten kan bli otydlig (Aaker

1996).

Femte och sista riktlinjen som behandlas tar upp det fortsatta arbetet kring
varumdrket. For att upprétthélla ett starkt varumarke kréavs fortsatt investering, dven i

svara tider, for att lyckas bibehélla varuméirkesidentiteten (Aaker 1996).

2.1.2 Varumirkesidentitet genom foretagsidentitet
For att bygga upp en stark varumirkesidentitet krdvs en tydlig foretagsidentitet.

Topalian (2003) definierar begreppet som en beskrivning om vad foretag dr, vad de
star for, vad de gor samt vad de kan erbjuda kunden (Topalian 2003). Melewar et al.
(2006) definierar begreppet likt Topalian (2003) men diskuterar det ndgot djupare da
de tar upp strategi, filosofi, historia samt vilket serviceerbjudande foretag har for att
beskriva foretagsidentiteten. Melewar et al. (2006) podngterar dven vikten av den
formella och informella kommunikationen som sker i1 foretag och hur dess
foretagsidentitet dr baserad pa den personlighet de uppvisar (Melewar et al. 2006).
Det dr relevant att visa upp foretags personlighet pa ett tydligt sitt men dven att visa
vad de star for, hur de ser pa sig sjilv och dess varumirke for att fi béttre forstéelse
for hur kunden och externa intressenter ser pa varumérket (Melewar et al. 2006). Da
foretags identitet och vérderingar kommuniceras pa ett tydligt sitt kan individualitet
skapas vilket gor de unika pa marknaden och dir genom skapas differentiering. Detta
kan 1 sin tur skapa lojalitet till kunder och generera konkurrensfordelar samt framtida
vinst (Melewar et al. 2006). Aven Almes och Kostelijk (2008) diskuterar vikten av en
stark foretags- och varumérkesidentitet for att lyckas skapa langsiktiga relationer till
kunder. De menar att varumérkesidentitet endast kommer att vara pélitlig om den kan
upplevas. Darfor dr det relevant att den identitet foretag vill formedla stimmer

overens med den kdrnkompetens de besitter (Almes & Kostelijk 2008). Med andra
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ord dr det av relevans att foretag dr vad de utger sig for att vara och erbjuder vad de
kan lova samt att de loften foretaget ger kunden utgar frdn den kunskap och service

foretaget kan erbjuda (Almes & Kostelijk 2008).

2.1.3 Varumirkesidentiteten ur kundperspektiv
Sok och O’Cass (2011) fokuserar pd uppbyggnaden av varumérkesidentitet utifrdn

serviceorganisationer dér de tar upp kundens inblandning i denna process (Sok &
O’Cass 2011). For att skapa vérde for kunden menar de att det &r centralt for foretag
att forsta vad som efterfragas for att kunna tillfredsstilla behov men samtidigt behélla
dess serviceerbjudande. Detta dr sérskilt betydelsefullt att forstd inom
serviceorganisationer, d& det dr svérare for servicefOretag att leverera det vérde
kunden forvintar sig dn vad det dr for produktionsforetag (Sok & O’Cass 2011). Sok
och O’Cass (2011) menar att virdeskapandet serviceorganisationer erbjuder, uppstar
under kundens faktiska upplevelse vilket skiljer sig tydligt i jimforelse med de
foretag som erbjuder fysiska produkter (Sok & O’Cass 2011). Forfattarna vill fa fram
att varumarkets styrka dven ligger i vad och hur de erbjuder kunden dess tjédnst samt
det virde kunden tillskriver varumaérket utifrdn dess upplevelse (Sok & O’Cass 2011).
Att skapa en tydlig bild av vad foretagets varumérkesidentitet kommunicerar,
genererar positiva reaktioner och leder till en 6kad konsumtion hos foretagets kunder
(Sok & O’Cass 2011). Precis som Sok och O’Cass (2011), diskuterar d&ven Almes och
Kostelijk (2008) vikten av en tydlig varumérkesidentitet for att skapa relationer och
nd ut till kunder. Enligt fOrfattarna representerar dven foretagets identitet vad
foretaget star for, dess vérderingar och dr kdrnprocessen i skapandet av lojala kunder
och lingsiktiga relationer (Almes & Kostelijk 2008). Almes och Kostelijk (2008)
betonar dven en annan betydelsefull aspekt, dir de menar att foretag inte kan forlita
sig enbart pa kunders behov da det kan skapa en otydlig bild av foretagsidentiteten.
Det kan ndmligen leda till svérigheter i uppbyggnaden av kundrelationer da
varumirkesidentiteten kan bli otydlig. I marknadsforingssyfte dr det relevant att
behalla riktlinjer for vad foretaget erbjuder samt att ha en vélfungerande och

lattforstdelig kommunikation av varumérket (Almes & Kostelijk 2008).
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2.2 Relationsmarknadsforing

D4 den industriella revolutionen tog fart var massproduktionen ett faktum. Foretag
satsade pd att producera sa manga varor som mojligt, da efterfrdgan var storre dn
utbudet, vilket innebar att lite fokus lades pa marknadsforing (Gronroos 2008). Idag
ser det diremot helt annorlunda ut, utbudet ar storre &n efterfragan och
marknadsforing har blivit en central del for foretag som vill 6verleva (Gronroos
2008). Idag lever vi ménniskor i ett informations- och konsumtionssamhiélle vilket
innebdr att det har blivit allt lattare for konsumenter, genom den tekniska
utvecklingen, att skaffa information om vad som erbjuds pa marknaden.
Konsumtionssamhéllet har dven lett till att konsumenter blivit mer krdvande vad
giller foretags service, virde och kvalitet. Resultatet av denna utveckling innebér att
relationer, mellan foretag och kunder, blivit mer vardefulla &n forr och dérfor har
relationsmarknadsforing blivit en central del f{or foretag (Gronroos 2008).
Utvecklingen har dven lett till en vixande tjénstesektor vilket kan ses som ett resultat
av den okade levnadsstandarden i de rikare ldnderna (Gronroos 2008). Utvecklingen
har dessutom bidragit till att dagens konsumenter blivit allt mer varumirkesmedvetna
vilket innebdr for foretag att det &r signifikant att sitta dess varumaérke pé kartan samt
formedla dess viarde och pa sd sitt skapa relationer (Jankovic 2012; Melewar et al.
2006). D& konkurrensen &r stor pd marknaden &r det dven relevant att skapa en
framgangsrik varumairkesidentitet genom att exempelvis differentiera sig. Inom
tjanstesektorn dr varumirket och dess identitet sdrskilt viktigt dd denna sektor framst

producerar immateriella tillgangar (Jankovic 2012).

Gronroos (1994) menar att upplevelseekonomin gatt igenom ett paradigmskifte vilket
innebdr att  servicekonceptet utvecklats i och med globaliseringen.
Relationsmarknadsforingen har darfor blivit en naturlig del av utvecklingen vilket
innebdr att relationen till kunder idag spelar en allt storre roll och diarfér maste tas
hiansyn till (Gronroos 1994). Gronroos (2008) skriver dessutom om hur den
ekonomiska  utvecklingen = har  tagit oss frin  den  traditionella
transaktionsmarknadsforingen, dér vdrde av massproducerade varor marknadsfors
med  Overtygelse om att konsumenten ska inhandla  varan, till
relationsmarknadsforingen. Relationsmarknadsforingen innebér att vérde skapas i en

relation mellan exempelvis konsument och foretag (Gronroos 2008). Relationen é&r ett
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perspektiv pa hur virde for kund kan skapas och hur foretag kan forhélla sig till
kunder och intressenter (Gornroos 2008). Genom verktyg som annonser,
direktreklam, webbplatser, séljkampanjer och internetkommunikation kan foretag
kommunicera ut dess budskap och identitet om hur de Onskas uppfattas av
konsumenter (Gronroos 2008). I relationsmarknadsforingen dr det dven vésentligt att
fortroende, engagemang och attraktion skapas for verksamheten hos kunder och
intressenter. Detta for att det kan skapa motivation till att konsumera och upprétthélla
en god relation mellan konsument och foretag (Gronroos 2008). Almes och Kostelijk
(2008) och Balmer (2010) &r andra forfattare som ocksa beskriver hur paradigmskiftet
innebdr fokus pa relationen till konsumenter och att skapa ett virde for dessa (Almes
& Kostelijk 2008; Balmer 2010). Forfattarna menar att varumaérket och dess identitet
spelar en central roll for relationsarbetet gentemot kunder, da det ar relevant for att fa
konsumenter att skapa positiva associationer. Det dr dven relevant for att pdverka
konsumenter pa ett kinsloméssigt plan, skapa medvetenhet samt ldra konsumenter om

att bli medvetna om behov (Almes & Kostelijk 2008; Balmer 2010).

2.2.1 Virde, kommunikation och image — betydelsefulla faktorer
Ett foretags identitet gor det mojligt att tala om vem foretaget &r och vad det stir for

(Melewar et al. 2006). Dérfor ar det viktigt att varumérkesidentiteten kommuniceras
ut for att inte bara skapa medvetenhet utan dven fOrstielse och engagemang hos
kunder och andra intressenter (Melewar et al. 2006). Varumérkets framgang ligger
dérfor 1 dess identitet och hur mycket virde som arbetats in. Sjdlva virdet skapas inte
enbart genom relationer utan dven genom varumérkets medvetenhet och image, alltsd
om konsumenter kénner till varumérket genom att de faktiskt lagt det paA minnet av
olika anledningar. Medvetenheten kan trigga en positiv respons for konsumenten men

imagen dr ddremot svarare att arbeta med (Cai & Hobson 2004; Melewar et al. 2006).

Imagen innebdr meningen med varumirket och de materiella attributen hos
exempelvis ett hotell. For att kunder eller géster i detta fall ska vilja ett specifikt
hotell pa en marknad som &r dverbelamrat med hotell, krdvs det nagot utdver det
uppenbara. Dagens konsumenter handlar inte bara pa ett rationellt sétt utan dven pa ett
emotionellt sitt vilket for foretag innebdr att de mdste attrahera kunder péd ett

kinslomadssigt plan genom dess image (Cai & Hobson 2004). Genom att skapa starka
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kénslor for ett varumirke kan dven langsiktiga relationer skapas. For att detta ska bli
mdjligt krivs ett smart marknadsforingsarbete vilket 1 sin tur fodrar en utarbetad plan
for hur varumérkets identitet ska kommuniceras ut. Det dr dirfor synnerligt relevant
att positivt kinslomédssiga meddelande byggs in i marknadsforing vilket resulterar i en
positiv kénsla hos konsumenten (Morrison & Crane 2007; Cai & Hobson 2004).
Kommunikationen av positivt virde, méste ge effekt hos konsumenten redan innan
kopet dé service i ménga fall &r en immateriell vara som inte gér att utvérdera innan
kopet (Morrison & Crane 2007). Byggs dessutom virden in i marknadsforingsarbetet
av varuméirkesidentiteten kan detta skapa en starkare medvetenhet hos konsumenten.
Darfor ar bland annat personlig kontakt, bilder och slogans viktiga verktyg i
marknadsforingen vilket kan uttrycka tillforlitlighet och ge ett positivt intryck
(Morrison & Crane 2007). Dessutom bor hinsyn tas till de forvéntningar som byggs
upp hos konsumenten och se till att de uppfylls vid upplevelsen. Budskapet maste
déarfor genomsyras 1 hela foretaget dnda ut till personal och externa kopplingar vilka

hotellet kan ha (Cai & Hobson 2004).

Inom kommunikationsarbetet dr d&ven den grafiska designen ett centralt verktyg for att
bygga upp en lyckad varumirkesidentitet. Bdde Balmer (2010) och Van Riel et al.
(2007) argumenterar for betydelsen av den grafiska designen for bade image och hur
den kommuniceras (Balmer 2010; Van Riel et al. 2007). Det handlar inte bara om att
kommunicera i ord utan dven visuellt, vilket kan visa foretagets vision och kulturella
virden. Utdver det dr det relevant att det grafiska stodjer den kommunikativa

anstrangning och vardar varumirkets modernitet (Balmer 2010).

2.3 Framgang genom differentiering

Inom hotell- och turismniringen dr konkurrensen, som ndmnt innan, stor. Darfor ar
det centralt for foretag att ha konkurrenskraftiga fordelar till sitt forfogande. For att
skapa konkurrensfordelar presenterar McCabe (2009) 1 sin bok Porters
konkurrensstrategier som metod for att nd dessa. Kostnadsledarskap, differentiering,
fokus samt ’stuck in the middle”, vilket &r ett mellanting mellan de tvd andra
konkurrensfordelarna som ndmnts, dr exempel pd hur konkurrensfordelar kan nis

(McCabe 2009). Inom hotellbranschen dr kostnadsledarskap, produktdifferentiering,
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prisvariation och marknadssegmentering relevanta konkurrentstrategier som anvinds.
Differentiering och marknadssegmentering &r de strategier som &r mer langsiktiga dn
de 6vriga och kan dirfor ses som mer relevanta (Cai & Hobson 2004). Enligt Cai och
Hobson (2004) ér differentiering inom hotellbranschen inte ett alternativ, det dr idag
ett maste for att over huvud taget kunna Gverleva pd marknaden (Cai & Hobson
2004). Som foretag dr det dven viktigt att forstd att dess identitet &r en central del i
differentieringsarbetet. Alla foretag har en identitet, men for att overleva pad en hart
konkurrerad marknad dr det centralt att lyckas skapa en unik identitet vilket kan
differentiera foretaget pd marknaden (Melewar et al. 2006). Differentiering kan ske pé
flera sétt, exempelvis genom varumirke, design, position eller genom teknik (Baroto
et al. 2012). Genom att ta tillvara pa de attribut som kan sérskilja ett foretag och skapa
en unik tjanst och hog kvalitet vilket kan skapa ett betydande virde for kunden
(Baroto et al. 2012).

2.3.1 Fordelar och nackdelar med differentiering
McCabe (2009) och Baroto et al. (2012) menar att det d&r mdjligt att skapa vérde i

relationer till kunder och intressenter samt att skapa en god servicekvalitet genom
differentiering (McCabe 2009; Baroto et al. 2012). Den kan dven skapa goda
konkurrensfordelar och ar relevant for att skapa en unik varumirkesidentitet
(Topalian 2003). Differentiering kréver dock att foretag kan leverera en unik service
eller produkt dir forstielse finns for vad som é&r relevant for att skapa en vérdefull
upplevelse for kunden. Fordelen med differentieringsstrategin, gentemot de andra
strategierna, dr att foretag kan arbeta nédra kunden och skapa lojalitet vilket i sin tur
innebdr minskade marknadsforingskostnader (McCabe 2009). Strategin md;jliggor
dven for organisationen att fokusera péd att mdta kunders behov, utveckla personal
samt skapa bittre servicekvalitet vilket genererar hogre kundndjdhet 4n exempelvis de
organisationer som fokuserar pd kostnadsledarskap (McCabe 2009). Genom en vl
utvecklad och unik service eller produkt, vilken genererar kundndjdhet, kan dessutom
en betydande konkurrensfordel som lojalitet skapas vilket ar &travért dir hérd
konkurrens rdder (Baroto et al. 2012). Genom differentiering &dr det d&ven mojligt for
foretag att ta ett hogre pris for sin service jaimfort med konkurrenter. Om foretag
lyckats differentiera sig vdl och skapa en unik affdrsidé kan kundens upplevelse
hamna i fokus istdllet for priset, vilket innebdr att hinsyn till konkurrenter och dess

pris inte behdver beaktas (Baroto et al. 2012). Ett hdgre pris motiveras ur en funktion-
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och prestandaaspekt och inte ur en kostnads- och prisaspekt vilket dd &r en klar fordel

for verksamheten (Baroto et al. 2012).

Det finns dven baksidor av differentieringsstrategin. McCabe (2009) och Cai och
Hobson (2004) nimner kopiering som en tydlig nackdel av 14ngsiktiga strategier, da
de ndmligen é&r léttare att kopiera dn de kortsiktiga strategierna som kostnadsledarskap
och prisvariation (McCabe 2009; Cai & Hobson 2004). Daremot ndmner Cai och
Hobson (2004) den femte differentieringsstrategin som innebdr varumirkesbyggnad
vilket &r svédrare for konkurrenter att kopiera. Denna strategi innebdr att foretag
arbetar med att bygga upp kéinslomidssiga band och langsiktiga relationer genom
kommunikation av varumirkesmeddelanden och genom en stark varumaérkesidentitet.
Pa detta sdtt skapas dven lojalitet, hdgre vinstmarginaler och att gisten uppfattar ett
hogre virde av dess upplevelse (Cai & Hobson 2004). Morrison och Crane (2007) ar
ytterligare en forskare som menar att litteratur och forskning inom varuméirke betonar
vikten av att bygga ett starkt varumirke genom kénslomissiga kopplingar till
konsumenter. Morrison och Crane (2007) menar att forskning inom omréadet har
bekriftat att konsumenter idag inte enbart ndjer sig med en produkt eller service, utan
att produkten eller servicen dven méiste erbjuda en kinslomissig upplevelse (Morrison
& Crane 2007). For serviceverksamheter dr det speciellt relevant att erbjuda en
kdnslomissig upplevelse dé& servicen dr immateriell och dirfor svér att utvéirdera pa
forhand. Kénslor kommer déarfor att spela en stor roll for konsumenten vid inkdp och
darfor dr det centralt att koppla kénslorna till varumirket inom

differentieringsstrategin (Morrison & Crane 2007).

2.3.2 Vikten av en minnesvérd och unik upplevelse
Generellt &r det ldttare for en gist att komma ihag en negativ upplevelse én en positiv.

Detta problem dr nagot som alla hotell maste arbeta med dé& konkurrensen &dr hard pé
marknaden och ingen vill paverkas negativt (Gilmore & Pine 2002). Det &r darfor av
stor vikt att gisten lamnar hotellet och sjdlva upplevelsen med ett positivt intryck i
minnet. Nyckeln till att skapa en minnesvdrd upplevelse ligger inte i att Oka
funktionaliteten utan i att ldgga en extra nivd av service ovanpd funktionaliteten.
Exempelvis har ett hotell i Las Vegas spelat in kdnda personers rdster till

vickningssamtalet vilket &r ett sétt att hdja servicen pa ett enkelt sitt (Gilmore & Pine
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2002). Genom en lyckad differentiering kan en upplevelse bli minnesvird vilket
innebdr att gédsten tar med sig den hem och pa sa sitt kan ett positivt rykte skapas
(Gilmore & Pine 2002). D& foretag dessutom differentierar sig genom en stark
varumirkesidentitet och lyckas formedla ut den till potentiella kunder eller géster, kan
starka band skapas vilket dr fordelaktigt ur en konkurrensaspekt (Melewar et al.

2006).

For att lyckas pa lang sikt dr det dven relevant att kontinuerligt utveckla och férnya
servicen da andra, som ndmnt innan, kan ta efter ett lyckat koncept som kan ses som
en langsiktig investering (Gilmore & Pine 2002). Dessutom blir gésten generellt mer
bendgen att betala ett hogre pris for en mer unik upplevelse da sjéilva
hotellovernattningen inte bara blir en Overnattning utan dven en minnesvérd
upplevelse vilken skapar vérde for gisten (Gilmore & Pine 2002). Exempelvis kan ett
tema pd ett hotell vara en 16sning for att skapa en unik upplevelse som kan leda till

ekonomisk framgéing (Gilmore & Pine 2002).

2.4 Sammanfattning

I det teoretiska ramverket har ett flertal teorier och begrepp presenterats bland annat
varumirkesidentitet som diskuterar vikten av en personlighet i varumirket for att
lyckas formedla det budskap foretaget star for och erbjuder. Image och identitet ar
begrepp som tas upp under varumérkesidentitet for att forklara skillnaden pa den hur
foretaget upplever sig sjilva och hur kunderna upplever foretaget. For att gd dnnu
djupare in i varumérkesidentiteten anvénds differentiering som en konkurrensstrategi.
Hir anvinds den for att tydligare g& in pd hur foretag skapar sig en unik
varumirkesidentitet genom att differentiera sig gentemot andra och skapar pa sa vis
konkurrens. Relationsmarknadsforing ar en del i det teoretiska ramverket som kopplas
samman med varumérkesidentiteten i skapandet av minnesvirda upplevelser for att
bygga starka relationer med kunderna som d& blir lojala till foretaget.
Relationsmarknadsforingen kan dven ses som ett sétt att differentiera sig genom da

detta dr ett sitt att sérskilja sig mot konkurrenterna.
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3. Metodavsnitt

I detta kapitel kommer vi att diskutera tillvigagangssittet for denna uppsats. Forst
presenteras valet av metod vilket sedan foljs av en forklaring av vad text- och
bildanalysen innebér. Efter detta kommer tillvigagingssittet beskrivas for att ge
forstaelse for hur empirin samlats in samt for hur uppsatsen har utforts. Fokus ligger
pa att skapa en tydlig forstaelse for valet av metod och dess vikt for att kunna gora

denna analys vilket ligger till grund for uppsatsens syfte och problemformulering.

3.1 Val av metod

For att undersoka varumaérkesidentitet och hur denna kan formedlas samt bidra till att
foretag kan differentiera sig pa& marknaden har vi valt tre specifika hotell. Utifran den
valda metoden kan de slutsatser vi kommit fram till inte generaliseras, ddremot kan
slutsatserna visa hur de valda boutiquehotellen formedlas genom text- och bild. For
att undersoka hur boutiquehotellen véljer att formedla sig sjdlva anser vi att en text-
och bildanalys dr den mest ldmpliga metoden. Dessutom 4r metoden intressant for att
se hur hotellen formedlar sin identitet och hur de genom denna lyckas differentiera sig
pa marknaden. Bild och text kan ses som formedlare av information och i detta fall
dven formedlare av varumérkesidentitet. D4 hotellens hemsidor &r utformade for att
formedla en specifik identitet och vad varumarket stir for blir text- och bildanalysen
en mer relevant metod att anvidnda. De bada analyserna kommer utgd fran
frageschema for att skapa ett konsekvent material. I bildanalysen dr frdgeschemat
grundat pa ett denotativt och konnotativt angreppssitt vilket tydligare beskrivs lingre

ner 1 texten.

I uppsatsen har vi utgatt frdn ett deduktivt angreppssitt vilket innebédr att den
teoretiska kunskapen ligger till grund for val av empiriskt material (Bryman 2011).
Metoden som anvints i denna uppsats dr kvalitativ text- och bildanalys utifran en
hermeneutisk tolkningsansats. Detta innebér tolkning och forstdelse av text dar dess
mening fdngas upp och analyseras for att skapa forstaelse och for att kunna formedlas
(Bryman 2011). Béde text- och bildanalysen &r ett tolkande tillvigagangssitt vilket ar
lampligt d& text och bild maste tolkas for att mening och betydelse ska skapas
(Bergstrom & Boréus 2005). Genom text och bild kan dessutom budskap och

véirderingar formedlas vilket dr intressant for uppsatsens syfte att analysera vilket
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utgdr dnnu en anledning till varfor denna metod r vald (Sifstrdm & Ostman 1999).
Da metoden syftar till att tolka det empiriska materialet har den till syfte att
genomfora en samhéllsvetenskaplig studie dér tolkningen gors utifrdn tva
tolkningsstrategier. I den forsta relaterar texten till den omgivande diskursen och den
andra innebdr att texten relaterar till uttolkaren sjdlv (Bergstrom & Boréus 2005).
Syftet ar att skapa en forstéelse for vad som sdgs genom den erfarenhet och kunskap
vi har inom omrddet varumérkesidentitet. Enligt hermeneutiken kan personen som
tolkar aldrig ndrma sig en text tomhint da vi alla ménniskor har individuella

uppfattningar om virlden (Bergstrom & Boréus 2005).

3.1.1 Textanalys
Semiotiken dr ett begrepp for studerandet av tecken och dess anvindning med fokus

pa ménsklig kommunikation (Bergstrom & Boréus 2005). Detta dr ndgot vi stravar
efter att undersoka i denna uppsats for att ta reda pa vad hotellen vill formedla. Texter
kan vara koherent, vilket innebér att de halls samman av ett visst &mne eller sa kan de
vara kommunikativa, vilket innebir att ett budskap formedlas. Sprak och texter kan
betraktas som att de har tvd huvudfunktioner, i den forsta anvander forfattaren spraket
for att uttrycka tankar och idéer for att forklara verkligheten eller upplevelser. Den
andra innebdr att vi méinniskor anvéinder spréket for att uttrycka ndgot som
exempelvis en asikt, information eller fraga (Bergstrom & Boréus 2005).

For att ge forstdelse av textens innehall kan den analyseras pa olika sitt, textanalys dr
ett exempel pa detta vilket vi kommer att anvénda oss av (Bergstrom & Boréus 2005).
Textanalys, som édven kallas for kvalitativ innehallsanalys, kan utformas pa olika sétt
dé utforandet ser olika ut beroende pé hur texten som studeras &r utformad (Helland et
al. 2004). I denna uppsats kommer vi att utga fran ett antal bestdmda fragor for att

kunna samla in data som har till syfte att besvara problemformuleringen.

Da texter tolkas kan forskare stota pd viss problematik d& fokus bor ligga pa att se
texter 1 ett storre sammanhang. For att undersokningens resultat ska paverkas till det
bittre krévs en storre forstaelse for hur kontexter runt omkring spelar roll for texten i
fraga (Bergstrom & Boréus 2005). Andra problem som kan uppstéd dr att forskarens
roll kan synas igenom i analysen, dd forskaren kan gora allt for personliga tolkningar

vilket kan skapa ett otillforlitligt material (Bergstrom & Boréus 2005). For att
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forsdkra sig om god validitet och reliabilitet méste forskaren vara noggrann och
argumentera for sin tolkning da felkdllor som exempelvis slarvig ldsning av texten
kan elimineras (Bergstrom & Boréus 2005). For att uppnaé detta har vi reflekterat over
den tolkning vi gjort av det empiriska materialet. Vi har tillsammans diskuterat vara
tolkningar utifran uppsatsens fragestdllningar for att skapa en stdrre noggrannhet och

inte tappa fokus.

De texter vi analyserats utgar fran huvudmenyn pé hotellens hemsidor, exempelvis
utgér vi fran rubriker som rum, sviter, service och lounge. Dessa texter dr ofta korta
och informativa vilket innebdr att de genom lite text sdger mycket om hotellet. Dessa
texter formedlar pa sa sitt hotellens identitet vilket har inneburit att det utgjort en bra

grund for var analys av dem.

De fragor vi kommer att utga fran i textanalysen r foljande:
Vad ségs i texten?
Vad ségs inte i texten?
Vem siger det?
Hur och varfor sdgs det?

Vilken typ av sprak anvénds?

3.1.2 Bildanalys
I dagens samhille kan bilden anvéndas pé flera olika sétt for olika syften. Exempelvis

kan den anvidndas i dekorativt syfte pd en védgg, som blickfing i reklam, som
konstnérligt uttryck eller som formedlare av berittelser och politik (Cornell et al.
1999). Bilden kan dessutom anvindas i kommunikativt syfte dar den &r en bérare av
betydelser eller information dir ndgon vill formedla ndgot. Bildanalys kan dérfor
beskrivas som en metod for att karaktérisera och tolka bilder (Cornell et al. 1999).
Bilden kan exempelvis tolkas genom ett normativt forhallningssitt dér
utgdngspunkten ligger i att bestimma vérderingar och att ta reda pd vad bilden
innehaller av faktisk kommunikation eller estetiskt padverkningsmedel (Cornell et al.

1999).

21



I denna uppsats kommer denotation och konnotation att ligga till grund for
bildanalysen. Denotation innebdr den egentliga och objektiva betydelsen som kan ses
som sjdlva bildbeskrivningen (Cornell et al. 1999). Cornell et al. (1999) beskriver
denotation som ndgot som kan objektifieras och identifieras, denna beskrivning vill
forklara grundelement, del- och helhetsbetydelser. Till exempel kan denotation
beskriva hur symboler och metaforer dr utformade och sammanflitade (Cornell et al.
1999). Konnotation beskrivs istéllet som associativa och subjektiva betydelser vilket
bilden i friga vicker och kan beskrivas som tolkning av bilden (Cornell et al. 1999).
Konnotation kan vidare beskrivas som kulturell association vilket &r gemensamt for
en grupp, kultur, subkultur och sa vidare (Cornell et al. 1999). I bildanalysen kommer
vi att beskriva och tolka bilder, layout, ikoner och varumirke utifran de tva ovan
ndmnda begreppen, denotation och konnotation, for att besvara problemformuleringen
om hur en varumirkesidentitet kan byggas upp. Den denotativa beskrivningen
kommer ur ett allméngiltigt perspektiv beskriva bildernas eller layoutens helhet,
komposition, firg och utformning, medan den konnotativa beskrivningen kommer att
forklara vilka associationer som vicks, vilka kénslor bilden framkallar och vilka
vérderingar samt attityder som tillskrivs. Den konnotativa beskrivningen &r subjektiv
vilket innebir att vi kommer att tolka utifran ett samhéllsperspektiv med utgdngspunkt

1 varumérkesidentitet vilket denna slags beskrivning syftar till.

Da boutiquehotellen anvinder sig av manga bilder for att formedla sin identitet via
hemsidan har detta varit en viktig del for oss att analysera. Vi har haft samma
utgéngspunkt som i textanalysen, det vill sdga vi har utgétt frdin huvudmenyn pa
hotellens hemsidor. I genomsnitt analyserades minst tio bilder per hemsida for att ge

oss ett omfattande material och en gedigen grund.

De fragor som vi utgar frén &r foljande:

Denotation (bildbeskrivning):
Vad ér det som skildras?
Hur &r bilden tagen/gjord?
Helheten/komposition

Var fastnar blicken?

22



Konnotation (tolkningar):
Vilka associationer skapas?
Vilka kénslor framkallas?
Vilka vérderingar/attityder tillskrivs bilden?

Vad vill upphovsmannen formedla?

3.2 Tillvigagingssitt

Vi har valt London som utgdngspunkt da vi anser att denna stad kan ses som
representativ for den globala hotellmarknaden. Vi valde att gora en text- och
bildanalys av de tre utvalda boutiquehotell vilket dr den bist lampade metoden for att
pa bésta sitt samla in empiri till uppsatsen. Dessutom valdes denna metod for att den
kan ge oss en djupare forstaelse for hur varumirkesidentitet formedlas via respektive
boutiquehotells hemsida. For att samla in empirin har vi tolkat text och bild utifrén ett
bestimt frageschema. Frdgorna vilka stilldes till text och bild dr bdde denotativa och
konnotativa. De denotativa frdgorna syftar till att beskriva vad som sigs eller ses
genom text och bild, medan konnotativa fragor syftar till att tolka vad som sdgs i text
och bild. For att skapa ett enhetligt material valde vi att utgd frdn respektive
boutiquehotells hemsidas huvudmeny. Utifran denna stdlldes fragorna till varje text
och bild pé alla huvudmenyns olika sidor. Vi valde att gemensamt utfora text- och
bildanalysen for att samtidigt kunna fora en diskussion vilket har bidragit till en
gemensam uppfattning om hotellens identitet samt att var gemensamma kunskap
kunde anvindas. For att skapa ett trovérdigt material gick vi noga genom det
empiriska materialet och diskuterade varje fraga ur frageschemat. Dessutom har vi
forhallit oss till den litteratur vi anvént oss av for att fokusera pa det vi vill {4 fram for

att undvika att svdva fran dmnet.

3.3 Analys av empiriskt material

Varje hotell analyserades noga var for sig, efter detta analyserade vi boutiquehotellen

tillsammans for att se likheter och skillnader. D4 detta var gjort jamforde vi det
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resultat vi fick fram fran analysen av boutiquehotellen med hur ”vanliga” kedjehotell
formedlar sig genom dess hemsidor. Vi har valt Radisson Blu och Hilton Park Lane

b

som representanter for “vanliga” kedjehotell dd dessa dr vanligt forekommande
hotellkedjor vérlden Over. Vi valde att inte gora en text- och bildanalys av
hotellkedjorna dd det dels inte rymdes inom tidsramen for uppsatsen men dven for att
uppsatsens syfte &r att studera boutiquehotells varuméirkesidentitet och inte
hotellkedjornas. Vi har dven tillsammans med var handledare valt att inte utféra en

text- och bildanalys pa kedjehotellen d& vi enbart anvinder dem for att exemplifiera

tydliga skillnader.

3.4 Metoddiskussion

Det empiriska materialet har samlats in genom en text- och bildanalys vilket vi anser
ar den bést lampade metoden. Med andra ord har denna metod valts framfor andra
metoder vilka formodligen inte hade gett oss samma mdjligheter att samla in ett sd
omfattat material vilket vi idag har. D& vi valt hotell vilka dr belagda i London har
detta dven paverkat val av metod, exempelvis har det varit omgjligt att genomfora
observationer eller andra faltundersdkningar. Daremot hade det varit mojligt att
genomfora intervjuer, men dé vi vill undersoka foretagets varumérkesidentitet anser
vi att intervjuer inte dr optimalt dd vi inte vill utgd fran hotellens egen uppfattning av

sig sjélv.

For att gora en jamforelse mellan boutique- och kedjehotell har Hilton Park Lane och
Radisson Blu valts ut for att representera bilden av vanliga” kedjehotell. Med
“vanliga” menar vi kedjehotell som &r kidnda pd marknaden, att de inte utmérker sig
pa nagot unikt sitt och att de inte klassas som varken lyx- eller budgethotell. Dé dessa
boutiquehotell varken ligger pa en budget — eller dverdadig lyxniva anser vi att
“vanliga” kedjehotell dirfor dr de ndrmsta konkurrenterna pa marknaden. Ytterligare
en anledning till att vi valt dessa kedjehotell ar for att tydligt belysa hur dessa hotell
och boutiquehotell kan skilja sig ét.

Vid empiriinsamlingen utgick vi fran ett frigeschema som underléttade arbetet dd vi

bada kunde ldgga fokus pa samma frdga utan att tappa fokus. Denna insamling

resulterade 1 ett omfattande material vilket vi utgétt fran 1 den analytiska delen av
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uppsatsen. Vi har anvént oss av ett icke slumpmaéssigt urval da vi specifikt ville ha
mindre boutiquehotell med sdregna karaktirsdrag for att belysa skillnader mellan
dem. Detta anser vi inte kommer péverka trovérdigheten i uppsatsen dé den dnda inte
ar generaliserbar pd grund av valet av metod. Trots att slutsatserna inte &r
generaliserbara anser vi att de resultat vi kommit fram till kan spegla karaktiristiska
drag for boutiquehotells arbete och betydelse kring varumérkesidentiteten. D& vi har
kommit fram till flera likheter mellan boutiquehotellens sdtt att arbeta kring dess
varumérkesidentitet, vagar vi darfor pdsta att det kan spegla typiska drag for dessa
slags hotell. Det dr diremot inte sdkert att andra forskare skulle ha valt samma
kedjehotell att jaimfora med vilket skulle kunna innebéra ett annorlunda resultat dn det
vi har kommit fram till. D4 vi argumenterat for valet av kedjehotell samt forklarar
varfor vi valt dessa anser vi att materialet dr pélitligt och mojliggdr for andra forskare
att genomfGra samma analys. Den valda metoden innebdr som sagt att resultatet inte
ar generaliserbart for boutiquehotell i allmidnhet. Daremot anser vi att var forskning
och dess slutsatser vi kommit fram till kan bidra med intressanta infallsvinklar till den

tidigare forskningen.
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4. Analys

I detta avsnitt kommer vi att analysera det empiriska materialet i relation till de valda
teorierna. Forst kommer de tre boutiquehotellens varumirkesidentitet att beskrivas
och analysera utifrdn teoretiska begrepp som identitet, varumérke, marknadsforing
och kommunikation. Efter detta kommer livsstilshotellen att analyseras ur ett
differentieringsperspektiv, dir de dven kommer att jamforas med kedjehotell for att
visa dess sérstéllning pd marknaden. All text i analysen kommer genomgéende att
aterkoppla till varumérkesidentitet vilket dr det mest centrala for denna uppsats. |
analysen kommer kedjehotellen Radisson Blu och Hilton Park Lane att nimnas for att
fortydliga skillnaderna mellan dem och boutiquehotellen. I texten kommer Hilton

Park Lane endast att refereras som Hilton.

4.1 Tre identiteter — tre framgiangar

De tre boutiquehotellen har valt att skapa en varumaérkesidentitet genom att inrikta sig
inom olika omrdden. Townhouse har valt att bygga sin identitet genom det brittiskt
klassiska med en modern och humoristisk twist, 40 WiNKS identitet byggs istéllet pa
det moderna och udda medan Hazlitt's identitet bygger pa det historiska och anrika.
Tillsammans kan dessa hotell ses som tydliga exempel pd hur en stark
varumirkesidentitet kan skapas genom differentiering. En vidl  utford
varumirkesidentitet har dven i1 samtliga fall bidragit till en lyckad affdrsidé vilket
visar sig genom omddmen, kommentarer, utmérkelser och omskrivningar i kénda

magasin och tidningar.

4.1.1 The Zetter Townhouse — den “’klassiska britten”
I vidare text kommer The Zetter Townhouse att refereras som Townhouse.

Townhouse ér ett boutiquehotell som valt att utmérka sig genom en klassisk brittisk
stil med ett inslag av viss modernitet samt humor. Hotellet skapar associationer som
brittiskt, modernt, genuint, hemtrevligt, personligt och humoristiskt genom hemsidans
bilder, text och layout. De associationer som skapas stdr for vad

varumirkesidentiteten &dr, dess mening och det budskap som formedlas. Béde
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Townhouses varumérkesidentitet och foretagsidentitet syns tydligt genom hemsidans
bilder, text och layout da det dr specifikt utformat for att férmedla dess identitet. Pa
hemsidans forsta sida dterfinns en stor illustrerad bild av hotellet med en kortfattad
text samt Ovriga detaljer vilka tillsammans skapar associationer till det klassiskt
brittiska med en modern och humoristisk twist. Genom hemsidan kan besokaren ta del

av Townhouses bild och text vilket ger en uppfattning om hur de vill framstélla sig.

"Qoo la la. Sunny sash windows, freestanding bath and oodles of
space to play. This room has ALL the fun stuff too including Sonos
sound system, iPod dock etc. Room to swing several cats.”
(thezettertownhouse.com 2013.05.13)

Citatet ovan dr en beskrivning pd ett av hotellets rum, detta skapar associationer som
humoristiskt, genuint och personligt vilket &r typiskt inte bara for dess
varumirkesidentitet utan dven for dess foretagsidentitet. Foretagsidentiteten beskriver
hotellets personlighet vilket star for dess mening, budskap samt vad de erbjuder
gésten (Topalian 2003; Melewar et al. 2006). Texten som beskriver ett av hotellets
rum formedlar en tydlig bild till dess géster vilka pd sa sitt kan forstd hotellets
erbjudande, dess mening och budskap.

2

.. With an open fire crackling in the grate and a bartender fixing
your favourite drink it feels like private residence...”
(www.thezettertownhouse.com 2013.05.13)

"Bistro Bruno Loubet has enjoyed rave reviews and numerous
awards... Bistro Bruno Loubet has a distinctive style of modern
bistro food using classical techniques to produce an exciting
combination of hearty regional food, contemporary dishes and
reinterpreted classics.” (www.thezettertownhouse.com 2013.05.13)

I de citaten ovan beskrivs Townhouses cocktail lounge och maten som de serverar.
Genom texten vill de formedla en viss kinsla vilken vicker associationer till det
genuina och privata. I citaten lyfts d&ven den prisbelonta kocken Bruno Loubet fram
som tagit fram Townhouses meny. Texten beskriver hur kocken anvénder klassiska
tekniker for att skapa en spdnnande kombination av regional, traditionell mat pd ett
nyskapande sétt. Citatet vicker, genom formuleringen, ater igen associationer till det

klassiskt brittiska, det moderna samt humoristiska.
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“We'd recommend booking ahead to ensure you get a seat in this impressive
and extremely well-executed twist on the traditional hotel bar.” - Time Out .”

(www.thezettertownhouse.com 2013.05.13)

For att ytterligare paverka besdkaren och kommunicera bdde foretags- och
varumirkesidentiteten presenteras flera omdomen av hotellets géster, vilka hemsidans
besokare kan ta del av. Omdomet &r ett sétt att kommunicerar hotellets identitet och
de associationer som hotellet onskar bli kopplade till. Ovan far hemsidans besokare ta
del av tidningen Time Out och hur imponerade de dr av hotellets tolkning av en
traditionell bar. De séitt Townhouse anvinder sig av for att formedla dess identitet ar
en del av varumérkesuppbyggnaden vilket &r ett omfattande arbete. Dessutom krévs
det att kundens uppfattning av varumérkesidentiteten stimmer Overens med vad
foretaget formedlar (Jankovich 2012). Dérfor dr det relevant att varumirkesidentiteten
kopplas till rdtt associationer och budskap vilka hotellet i frdga kan std for och
garantera som lofte till kunden (Almes & Kostelijk 2008). Townhouse ger ett intryck
av att dess varumarkesidentitet dr genomténkt da budskapet och de associationer som
formedlas via hemsidan blir tydliga for dess besokare genom text och bild. I texten
aterfinns ord som stylish, modernt, klassiskt och antikt vilket ger en bild av det

budskap och associationer som sénds ut till besdkare och formar hotellets identitet.

Hotellets prisvinnande och speciellt framtagna drinkar samt mat &r ett exempel pa hur
identiteten lyfts fram i texten vilket kan bidra till att “rétt” associationer skapas.
Hemsidans besokare kan dven, pa flera stillen, ta del av hotellets utmarkelser vilket
dven kan fortydliga Townhouses varumérkesidentitet och skapa Onskvirda

associationer.

A]usl 21 steps
from the
Zetter Hotelt it =
A 13 bedroom Georgian
Townhouse Hotel
& Cocktail Lounge tocae
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Bilder: www.thezettertownhouse.com 2013.05.07

Dessa bilder ovan kan ses som representativa for Townhouse da de speglar hotellets
anda och unika identitet. Den Gversta vénstra bilden (pa forgaende sida) &r hemsidans
forsta sida vilken visar en illustrerad bild av hotellet. Bilden lyfter fram Townhouses
varumérkesidentitet genom att den gamla georgianska byggnaden avbildats vilket
skapar associationer till det klassiskt brittiska. P& bilden finns dven mindre detaljer 1
form av en liten gubbe pa en linbana och en stork i sitt bo vilket tillsammans med
bildens utformning skapar associationer till det lekfulla och humoristiska. Bilden
skapar tillsammans med den 6vriga layouten dven associationer till det moderna da

hemsidan upplevs som frisch, ungdomlig och modern.

De Ovriga bilderna pd hemsidans galleri, visar hotellets interior vilken formedlar en
genomtinkt och tydlig klassiskt brittisk stil med moderna inslag. Da det dr mdjligt for
besokaren, genom alla hemsidans bilder, att forsta den identitet och de associationer
som Townhouse vill formedla tyder detta pa en vil utférd varumérkesidentitet. Det &r
nést intill omdjligt att misstolka dess identitet vilket besokaren stidndigt pAminns om
genom bade bild och text. Den starka varumirkesidentitet tyder dven pa en stark
foretagsidentitet da det finns en klart presenterad personlighet av hotellet vilken
besokaren kan uppleva genom hemsidans utformning. Foretagspersonligheten
framkommer genom vél valda ord pd hemsidans text men dven genom det sitt hotellet

véljer att formulera sig pa och uttrycka sig genom bilder och layout.

Foretagsidentiteten kan bidra till att skapa pélitlighet vilket kan leda till 1&ngsiktiga
relationer med kunderna. Daremot méste de 16ften som foretaget ger kunna infrias vid
gistens besok och dirfor krdvs det att foretags- och varumadrkesidentiteten

genomsyras 1 hela foretaget (Melewar et al. 2006; Almes & Kostelijk 2008). Utifran
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hemsidan &r varumérkesidentiteten tydlig, dock ar det svart for besokaren att veta
huruvida de l6ften, som utmérkt mat och kénslan av att befinna sig i en privat bostad,
kommer att infrias. Dock kan besokaren ta del av de omddmen vilka Townhouse har
valt att formedla, vilket kan vara ett sitt for besokaren att faststilla att 16ftena kan
infrias vilket kan bidra till en stirkt varumirkesidentitet. D& serviceerbjudandet 1
ménga fall kan vara immateriellt &r det svart for en kund att utvdrdera tjdnsten pa
forhand vilket kan forsvira urvalsarbetet for kunden. Dock kan en stark
varumirkesidentitet bidra till att skapa en tydlig bild av foretaget vilket underléttar for
kunden, vid exempelvis val av hotell, vilket ar till fordel for foretaget i friga (Sok &
O’Cass 2011). D4 Townhouse uttrycker sin varumérkesidentitet tydligt pa4 hemsidan
genom text och bild kan detta bidra till att skapa en tydlig bild hos besdkaren vilket ar
en klar fordel for hotellet da gésten péd forhand kan fa forstéelse for tjansten. Inte bara
bild och text utan &ven omddmen och utmaérkelser kan ses som bra exempel att
forstarka kundens intryck. Speciellt d& dessa exempel vicker associationer vilka
skapar den identitet och budskap Townhouse vill formedla. Déremot dr det ett
medvetet val frén hotellets sida att framstélla sig genom specifikt valda omdémen och
utmarkelser vilket bidrar till att skapa en positiv identitet och image. Med andra ord
gér det inte till hundra procent att faststdlla att hotellet verkligen dr sa bra som det

verkar, dock &r detta ett problem” besdkaren stills infor vid alla val av hotell.

4.1.2 Hazlitt’s — historisk charm genom anrika adror
Hazlitt’s r ett gammalt, anrikt hotell med en l&ng historia som striacker sig tillbaka till

1718 d& huset byggdes. Hotellet kdnnetecknas genom dess historiska charm,
slottsliknande inredning samt dess moderna och frascha kdnsla. Hotellet formedlar en
kdnsla av tva virldar dd dess anrika historia och mystik kombineras med det

teknologiska och moderna serviceerbjudande vilket gisten kan ta del av.
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Bilder: www.hazlittshotel.com/hazlitts 2013.05.07

Hotellets foretagsidentitet ar tydlig da historien bakom huset och hotellet dr en central
del vilken framkommer genom bland annat inredningen och rummen. Detta framhévs
exempelvis genom att de tre sviterna har namngetts efter historiska personer varav tva
av dem ar dopta efter husets tidigare residenter. Hazlitt’s varumirkesidentitet grundar
sig 1 att skapa en historia bakom hotellet och genom detta kan 6nskvidrda associationer
skapas hos dess gister. De tre sviterna beskrivs kort pa hemsidan dér besdkaren kan ta
del av de personer vilka dr inspirationen till detta boutiquehotell. Baron Willoughby,
kurtesan Teres Cornelys och Duke of Monmouth skapar den mystik och historia
hotellet vill formedla genom dess specifika personlighet. Foretagsidentiteten dr den
personlighet foretaget uppvisar, exempelvis vad foretaget star for och vad de kan
erbjuda gésten (Topalian 2003). Genom att visa upp foretagets personlighet skapas en
battre forstaelse for hur konsumenterna ser pa varumarket (Melewar et al. 2006).
Hazlitt’s skapar en tydlig bild till sina gaster genom vad som presenteras och pa vilket
satt hotellet presenteras pd dess hemsida. Gésten mots av ett tydligt vilkomnande och
kan ta del av vad denna kan forvinta sig av vistelsen vilket, redan pa ett tidigt stadie,

bidrar till att skapa goda kundrelationer.

Varumérkesuppbyggnaden kan vara ett svart arbete och dr en langdragen process
vilken géar ut pd att skapa och formedla ritt budskap och associationer kring
varumérket (Jankovich 2012). For att lyckas med detta arbete dr det relevant att

anvinda logotyper, namn, symboler, firg och metaforer vilka stimmer dverens med
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hotellets image. Det dr betydelsefullt att dessa symboler, bilder och farger haller ett
konsekvent monster sé att varumirkesidentiteten framstélls pa ett tydligt satt och dar
genom skapar ritt associationer (Aaker 1996). Hazlitt’s lyckas formedla samma
kinsla genom béde text och bild d& associationer som historia, glamour, lyx och
charm skapas. Hotellets inredning dr en betydande del av dess identitet vilket mérks
dé de morka traslaget frdn 1600-talet och de stora portritten med guldramar &r ett
aterkommande inslag. Den historiska kénsla som férmedlas genom text och bild &r
oundviklig da hotellets budskap grundar sig i den historiska 1700-talscharmen samt
den lyx och glamour som fanns d&. Genom ett citat frdn kdnda modemagasinet Vouge
beskrivs denna kénsla som uppstar vid besok pa Hazlitt’s hemsida samt det budskap
de vill férmedla. “The only modern thing about Hazlitt’s is its friendly young staff.” —
Vouge, New York (www.haczlittshotal.com/hazlitts/ 2013.05.13)

De tre sviterna som ndmnts tidigare har alla ett eget tema vilka basera pa de tre
inspirationskédllor, Baron Willoughby, kurtesan Teresa Cornelys och Duke of
Monmouth. Hotellet har dessutom utgétt frin tre olika huvudfarger i varje svits
inredning och skapar pé sé sétt en sammanhéngande kénsla. Tvd av sviterna har en
mork inredning dér badde sdngar och soffbord dr i morkt trd med bruna eller roda
farger. Kurtesan Teresa Cornelys svit stir ddremot for hotellets mer glamordsa och
lyxiga stil, dd denna gar i marmorvitt, guldigt och lila. Rummet har en stor
himmelsdng vilken skapar associationer till 1700-talet och dess poetiska romantik. De
ovriga sovrummen och hotellets atmosfér aterfinns i samma anda som de tre sviterna
med stora himmelséngar, antika guldramar med stora portritt, tunga siden- och
sammetsgardiner samt Oppna spisar vilka dr fran tiden dd huset byggdes. Ord som
mystik, historia och stolthet dr valda ord for att kommunicera och identifiera
varumidrket. Detta en gammal plats med historiska beréttelser vilket skapar
associationer som mystik och en svunnen tid. Detta kan ses som Onskvirda

associationer hotellet vill skapa och formedla.
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Bilder: www.hazlittshotel.com/hazlitts 2013.05.07

Vikten av att forstd relationen mellan konsumenten och foretagets varumirke ér
centralt, allt fran kundens emotionella kinslor till serviceerbjudandets symboliska och
funktionella virde (Aaker 1996). Darfor ar det centralt att ett foretag tar hénsyn till
detta si att trovardighet till varumirket skapas bland konsumenter och andra
intressenter pd marknaden. Skapas en tydlig bild av vad foretagets
varumirkesidentitet kommunicerar kan detta generera positiva reaktioner, vilket i sin
tur kan leda till en 6kad konsumtion hos foretagets kunder (Sok & O’Cass 2011).
Hazlitt’s koncept och budskap ar tydligt uttalat vilket inte minst mirks genom hur
hemsidan ir utformad. Dessutom fokuserar hotellet pa emotionella samt symboliska
vérden for att na ut till dess géster, vilket tar sig form genom text och bild. Hotellet
erbjuder dven det funktionella da flera behov tillgodoses och férmedlas genom texten

pa hemsidan.

Det emotionella och symboliska virdet dr nagot hotellet arbetar mycket med for att
locka potentiella géster. Genom husets anrika inredning, charmiga mystik och det
starka varumirket skapas mening for gasten. For att foretag ska lyckas skapa ett virde
for dess géster ar det centralt att foretaget begriper vad som efterfragas for att kunna
tillfredsstélla behov, men samtidigt krivs en tydlig bild och en fast utgdngspunkt med
serviceerbjudandet. Det &r dirfor relevant att foretag kan anpassa sig efter kundernas
behov utan att dess struktur och filosofi paverkas. (Sok & O’Cass 2011). Om foretag
anpassar sig allt for mycket till dess kunder och dérmed inte hittar en fast grund att std

pa, ar det litt att varumirkesidentiteten blir oklar och pd s& sétt mindre trovirdig.
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Foretag bor darfor strdva efter att skapa en stark varumaérkesidentitet samtidigt som de
tar hansyn till marknadens efterfrdgan utan att detta paverkar identiteten och skapar
oklarheter (Almes & Kostelijk 2008). Hazlitt’s beskriver dess filosofi pd ett tydligt
sitt och poédngterar denna redan pd hemsidans forsta sida. Dér framstiller de dven

dess identitet pa ett enkelt satt vilket foljande citat beskriver.

"At Hazlitt’s our philosophy is simple. We have set out to create the
kind of accomodation we ourselves would love to find in the heart of
one of the World’s great cities.” (www.hazlittshotel.com/hazlitts/
2013.05.13)

Detta citat representerar hotellets grundfilosofi vilket de varnar om och skapar darfor
en tydlig varumérkesidentitet. Detta lilla boutiquehotell, precis som 40 WiNKS och
Townhouse, dr unikt och skapar dirfor en varumirkesidentitet vilken skiljer sig
markant frén andra “vanliga” kedjehotell. De har lyckats skapa en séregen stil och
fokuserar inte pd den stora maélgruppen av hotellbesokare vilket innebér en tydlig
positionering (Aaker 1996). Darfor kan detta tyda pd att de inte anpassar sig allt for
mycket till gisternas efterfrigan. Diremot virnar de om att vdlkomna gésten, att
skapa en atmosfdr och ett serviceerbjudande i hogsta klass vilket ger gésten en unik
upplevelse. For att skapa en stark varumirkesidentitet dr det relevant att denna kan
upplevas och att identiteten stimmer dverens med kdrnkompetensen som fOretaget
besitter (Sok & O’Cass 2011; Almes & Kostelijk 2008). Detta dr ndgot som Hazlitt's

formedlar att de gor.

Andra relevanta aspekter for uppbyggnaden av ett starkt och trovardigt varumirke ar
att inte erbjuda mer &n vad foretaget kan leva upp till och att aldrig sluta investera 1
varumérket (Almes & Kostelijk 2008; Aaker 1996). Hazlitt’s har skapat ett hotell med
en stark identitet, dar den charmiga 1700-tals historien och dess detaljer av historisk
lyx kombinerats vdl med den modern och hdgklassig service. Denna identitet kan utan
tvekan upplevas genom det tydliga sétt de formedlar text och bild som besokaren far
ta del av pa hemsidan. De har lyckats skapa en dverensstimmande bild av hotellet och
dess unika erbjuden, ndgot gisten sdkerligen far uppleva, vilket stimmer vil dverens

med den identitet Hazlitt’s har byggt upp och vérnar om.
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4.1.3 40 WINKS - ett modemedvetet val
40 WiINKS har skapat dess unika identitet genom kombination av historiskt och

modernt. Detta boutiquehotell erbjuder en upplevelse vilken kan associeras med en

charmig stuga pa landet och en designers drompalats mitt i city.

40 WINKS vill formedla en mix av olika stilar och har genom designern David
Carter, som &dven &r dgare till hotellet, lyckats skapa en unik stil vilken star for dess
varumadrkesidentitet och budskap. Hotellets foretagsidentitet dr tydlig, detta mérks
bland annat genom den typ av géster som lockas dit. De vanligaste gésterna &r oftast
designer eller andra kreativa ménniskor inom modebranschen vilka vill uppleva nagot
unikt och inspirerande. Ddremot dr 40 WiNKS tydliga med att de vidlkomnar alla
slags manniskor som é&r intresserade av en unik och kreativ upplevelse. Hotellet har
enbart tvd rum och erbjuder ingen personal eller room-service vilket bidrar ytterligare
till dess unika identitet och det budskap de vill férmedla. Texten pé hotellets hemsida
ar skriven med omtanke dér flera véirdeladdade ord anvéinds for att formedla rétt
associationer och kénnetecken om hotellets varumairkesidentitet. Besokaren av
hemsidan moéts i stora bokstdver av “welcome home” vilket dr ett genomgiende
budskap i den Ovriga texten. Detta skapar en kénsla av vinlighet och tanken om att

komma hem.

Bilder: www.40winks.org 2013.05.07
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For att skapa en tydlig varumérkesidentitet krdvs det en uppsittning av rétt valda ord,
symboler, farger, bilder och metaforer (Jankovich 2012). De olika tecknen och
bilderna bor dessutom anvindas pa ett konsekvent sétt for att skapa rétt associationer
till varumérket och dess budskap (Aaker 1996). Dérfor ar det relevant att varumérket
och dess associationer kan leva upp till det 16fte foretaget ger till dess kunder vilket
kan generera trovérdighet (Almes & Kostelijk 2008). Uppbyggnaden av rétt
associationer &r relevant och dérfor dr det viktigt att detta arbete fir ta den tid som
krévs och att foretag ser detta som en langsiktig investering. Om foretaget inte later
denna uppbyggnad ta den tid som krivs kan fel associationer skapas och arbetet ar da
forgdves (Topalian 2003). 40 WiNKS har skapat ett trovirdigt och unikt koncept med
dess annorlunda stil och design. Enligt ménga av hotellets fore detta géster &r servicen
over forvantan och gésten har bemétts vil av hotellets dgare. Detta har lett till att flera
géster blivit lojala och har dirfor haft en fortsatt kontakt mer hotellet vilket tyder pa
att en 14ngsiktig relation byggts upp mellan 40 WiNKS och dess géster (Melewar et
al. 2006). Detta kan dven ses som ett bevis pa att hotellet har presterat vad de lovat

gésterna genom dess budskap.

Hotellet anvinder flera bilder och viardeladdade ord pa hemsidan for att formedla dess
identitet och unika erbjudande. P4 flera stéllen anvidnds ord som “quirky” vilket
beskrivs som udda vilket nyttjas for att beskriva dess identitet och budskap. Andra ord
som “’shabby chic” anvénds for att beskriva en blandning mellan sunkigt, frascht, inne
och &r ytterligare ett uttryck vilket beskriver hotellets identitet. Bdda orden kan ses
som tdmligen annorlunda att anvinda sig av i beskrivningen av ett hotell, speciellt 1
jdmforelse med orden “vanliga” kedjehotell anvénder sig av i dess beskrivning. De
véljer istdllet att anvénda sig av ord vilka kan forstds av gemene man och som inte
utmarker sig lika mycket som exempelvis ordet quirky”. Orden kan &ven tolkas som
negativa men 40 WINKS har anvint de pé ett sddant sétt att de formedlar en charmig

beskrivning av dess identitet och budskap.
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Bilder: www.40winks.org 2013.05.07

Foretagsidentiteten dr den personlighet och identitet foretaget vill associeras med
samt den bild de vill visa utit mot giister och andra intressenter. Ar foretag tydliga
med vem de &r, vad dess filosofi och koncept star for kan en storre forstaelse skapas
bland géster och intressenter (Melewar et al. 2006). En tydlig bild, vilket foretag vill
formedla och kommunicera, kan utveckla ett starkt band och relation till kunder vilket
kan genera vinst och 6kad konsumtion (Almes & Kostelijk 2008). Darfor ar det
viktigt att foretagets l6fte om deras serviceerbjudande stimmer Overens med vad
konsumenten far uppleva. Detta innebdr dven att fOretagsstrukturen och dess
utgdngspunkt &r tydligt uttalad for att ett starkt varumirke och en klar
foretagsidentitet kan skapas (Sok & O’Cass 2011; Almes & Kostelijk 2008). 40
WiNKS har gétt emot flera normer och riktlinjer for hur ett hotell ska se ut, men har
ddremot hittat dess unika koncept vilket visat sig vara en succé. Trots att dess koncept
och serviceerbjudande &r annorlunda sa dr det samtidigt vildigt enkelt och brukbart.
De tvd kommande citaten visar tydligt pd hur 40 WiNKS lyckas férmedla ett enkelt
koncept och hur vilfungerande relationen &r med dess géster. Det forsta citatet
kommunicerar hotellets budskap och personlighet vilka de vill férmedla till gésterna
medan det andra citatet beskriver gisternas uppfattning och hur vil den stimmer

Overens med hotellets.

"The concept is simple. To offer you a ‘home from home’... a place
where you can hang your hat or park your suitcase while enjoying a
little bit of understated opulence and a large dose of quirky style -
all at a very affordable price.” (www.40winks.org 2013.05.13)
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40 WiNKS ér ute efter att erbjuda en enastdende och smaétt galen upplevelse genom
design och inredning med en lugn, inspirerande och mysig atmosfdr. Detta &r en
vigad mix vilket de bevisligen lyckats kombinera vil utifrin de omddmen besdkaren

kan ta del av pa dess hemsida.

"I was so excited before we even arrived and prayed it was
everything I had imagined. 40 Winks exceeded all my expectations
and Richard was blown away. A truly magical wonderland, a story
to be told behind every door. With David your intriguing, excentric
host. A weekend to remember and never to be forgotten! Thank
you” — Becky (www.40winks.org 2013.05.13)

Detta citat dr bara ett exempel vilket visar hur uppskattat hotellet dr av dess géster
samt vilken enastdende upplevelse gisten far ta del av. Trots att det bara finns tva rum
med begrinsad service har detta koncept visat sig vara en lyckad och uppskattad idé.
Da boutiquehotellet dr sa pass litet kan mycket personlighet arbetas in och gésterna

faller inte i1 glomska.

4.2 Differentiering - att vara udda kan lona sig

Differentiering ar kdnt som en relevant konkurrensstrategi, denna strategi ar speciellt
idag betydelsefull for hotellbranschen dér konkurrensen dr stor (McCabe 2009; Cai &
Hobson 2004). Townhouse, 40 WiNKS och Hazlitt's sdrskiljer sig alla pd dagens
hotellmarknad genom dess varumaérkesidentitet. Genom boutiquehotellens hemsidor,
vilka &r praglade av dess unika identitet, far besokaren ta del av bild, text och layout
vilket dr specifikt utformat for att formedla vad dess varumérkesidentitet star for. Da
boutiquehotellen jamfors med “vanliga” kedjehotell mérks tydliga skillnader i hur de
framstéller sig och vilka olika aspekter som é&r relevanta att lyfta fram
(www.radissonblu.co.uk; www.hilton.com). Det sétt dessa hotell framstéller sig
genom dess varumirkesidentitet gor att de sdrskiljer sig frdn kedjehotellen vilket kan

tyda pa att differentiering dr en vald konkurrensstrategi.
Kedjehotellen har ddremot inte nddvéandigtvis differentiering som vald strategi utan
kan istdllet anvinda sig av  kostnadsledarskap, prisvariation eller

marknadssegmentering. Vid ndrmare anblick dr det mojligt att kedjehotell som
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Radisson Blu och Hilton har marknadssegmentering eller prisvariation som
konkurrensstrategi da inget av hotellen sidrskiljer sig tydligt pd4 marknaden eller har
fokus pé att pressa priser (www.radisonblue.co.uk; www.hilton.com). Men for de
mindre boutiquehotellen ér det idag, enligt flera forskare, nist intill ett maste att vélja
differentiering som konkurrensstrategi for att bryta genom pa marknaden (Cai &
Hobson 2004; Boroto et al. 2012). Da boutiquehotellen lyckats etablera sig bland all
konkurrens kan detta ses som ett bevis pa att de lyckats skapa en unik
varumérkesidentitet genom sin sérskiljande stéllning. Detta kan &dven stdrka

argumentet for hur unika dessa hotell faktiskt ar.

De tre boutiquehotellen har satsat pd att frambringa en unik identitet och varuméirke
genom att skapa en helhet och ett koncept vilken genomsyrar hela foretaget. For att
skapa denna helhet och formedla hotellets identitet dr interidren en central del. De
valda hotellen formedlar en tydlig bild av dess identitet genom dess interior vilket
hemsidans besokare kan ta del av genom bilder. I jamforelse med kedjehotellen

aterfinnes stora skillnader i interidren vilket bilderna nedan aterspeglar.

Bilder vinster: www.40winks.org, www.thezettertownhouse.com

Bilder hoger: www3.hilton.com, www.radisonblu.cu.uk 2013.05.07
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P4 bilderna syns markanta skillnader mellan de olika hotellens interior vilket
tydliggdr boutiquehotellens unika identitet. Boutiquehotellens inredning formedlar en
tydlig personlighet och det genuina i jimforelse med kedjehotellen vilka dterspeglar
bilden av ett mer “typiskt” hotell. Det kan &ven vara svért for betraktaren av de
vénstra bilderna att avgora om de 6ver huvud taget dr tagna pa ett hotell eller inte d&
inredningen inte avsldjar huruvida de dr tagna i en bostad eller pa ett hotell. Daremot
ar kedjehotellens bilder mer avsldjande dd inredningen avslgjar att bilderna &r tagna
pa ett hotell timligen snabbt genom den typiska hotellmiljon. Den storsta skillnaden i
interidren &r variationsrikedomen och den personliga inredningen vilket kedjehotellen
saknar. Oftast dr inget rum det andra likt, dér varje detalj ger ett intryck av att vara
hemma hos nagon istillet for pa ett hotell. Bide Townhouse och 40 WiNKS har blivit
inredda av kinda inredningsarkitekter vilket tyder pa att stor mdda har lagts ner i hur
dess identitet Onskas uppfattas samt hur de vill att gésternas upplevelse av hotellet ska
vara. Genom bilderna kan vi anta att kedjehotellen inte har samma tanke bakom sina
hotell da interidren inte kénns lika personlig och genuin som hos boutiquehotellen.
Givetvis kan flera faktorer som hotellets storlek och koncept spela en stor roll i hur
kedjehotellen &r utformade. Boutiquehotellen har mycket farre rum i jamforelse med
kedjehotellen, exempelvis har Townhouse 13 rum och 40 WiNKS enbart tvd rum
medan Radisson Blu har 272 rum och Hilton Park Lane har 453 rum
(www.radissonblu.co.uk; www3.hilton.com). Detta kan ses som en fordel for
boutiquehotellen vilka lattare kan skapa en unik upplevelse och miljo for gésten
genom att de har mojlighet, genom dess storlek, att skapa en personlig och genuin
atmosfdr.

Locan  Rooms  Pestaurants  Serviss  Mesings &Everts  HotelDoas  Contact
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Bilder vinster: www.radisonblu.co.uk, www?3.hilton.com

Bilder hoger: www.thezettertownhouse.com, www.hazlittshotel.com/hazlitts 2013.05.07

En annan pataglig skillnad &r sdttet de olika slags hotellen framstéller sig genom dess
hemsida. Trots att bade boutique- och kedjehotellen framstdller sig genom text och
bild, mirks tydliga skillnader om hur de framstélls och vilken kédnsla som formedlas.
Da varumirkesidentiteten ar central for boutiquehotellen bor den kommuniceras klart
och tydligt vilket den gors genom hemsidans text, bild och layout. Som besokare pé
boutiquehotellens hemsida formedlas en intim, personlig och mer exklusiv kédnsla dér
gésten kan kénna sig genuint vilkommen och uppmirksammad. P4 kedjehotellens
hemsida infinner sig inte samma exklusivitet, intima och personliga kénsla vilket
bland annat kan bero pa att de &r betydligt storre och déarfor inte har samma
forutsittning for att skapa denna miljo. Hilton och Radisson Blus hemsida é&r
formodligen inte utformade for att formedla en personligt, genuint och mysigt hotell
vilket skiljer sig frdn andra, dd de, de facto inte gor det (www.hilton.com;
www.radissonblu.co.uk). Darfor upplevs dessa kedjehotell som “vanliga” och
“typiska” d& de i jimforelse av varandra inte skiljer sig ndmnvért, men &dven i
jamforelse med andra “klassiska” kedjehotell utgors inte heller nagon tydlig skillnad.
Men i jaimforelse mellan boutique- och kedjehotells hemsidor kan tydliga skillnader

uppmirksammas (www3.hilton.com; www.radissonblu.co.uk; www.hotels.com).

Diremot maste inte kedjehotellen anvinda samma konkurrensstrategi som
boutiquehotellen, da de kan ha andra fordelar att konkurrera med som exempelvis ett
kdnt varumirke (Cai & Hobson 2004). Detta kan didrfor vara en anledning till att

skillnaderna dr sa markanta mellan de olika slags hotell.
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4.3 Differentiering kan skapa minnesvirda upplevelser

Andra relevanta aspekter for att skapa en stark varumérkesidentitet genom
differentiering, &r att skapa en minnesvéird upplevelse (James et al. 2002). Da
konkurrensen dr hird pa dagens marknad dr det darfor relevant for hotell att gédsten
kommer ihag dess upplevelse vilket kan leda till att den aterkommer eller sprider
positiv. word of mouth (James et al. 2002). For att skapa en positiv och unik
upplevelse maste en extra nivd av service ldggas pa funktionaliteten. P4 sa satt &r det
mdjligt att ta ut ett hdgre pris pd servicen eller att kunna ta betalt for en service som
vanligtvis inte kostar ndgot (James et al. 2002). I jimforelse mellan boutiquehotellen
och kedjehotellen ser vi att priserna skiljer sig at vilket kan ses som ett bevis pa att
boutiquehotellen lyckats skapa ett starkt varumidrke dér priset inte &r det mest
relevanta. Detta tyder dven pd att de skapat en unik upplevelse vilket gor det hogra
priset av servicen mojlig. Vad géller kedjehotellens pris ser vi att det hamnar pd en
mer rimlig niva vad géller hotell 6ver lag. Detta kan indikera att de inte skapat en unik
upplevelse som gister inte dr beredda att betala ett hogre pris for (www3.hilton.com;
www.radissonblu.co.uk). Stora kedjehotell maste ddremot inte skapa en unik
upplevelse dd de kan konkurrera under andra premisser, dock maéste boutiquehotell
kunna gora detta for att 6verleva. Flera kdnda kedjehotell har funnits pd marknaden
under en lingre tid vilket gor att de slipper skapa unika upplevelser dd de redan ar
igenkdnda. Dédremot maéste nya boutiquehotell bidra med ndgot nytt och unikt pé

marknaden for att synas och for att géster ska motiveras till att vélja dem istillet.

Genom de olika slags hotellens hemsidor mérks tydliga skillnader vilka ndmnts innan.
Dessa skillnader bidrar till att tydliggdra hur boutiquehotellen har lagt ner ett storre
och mer genomtédnkt arbete for att enbart vid besoket av dess hemsida skapa en unik
upplevelse. Boutiquehotellen har exempelvis en annorlunda layout dir de ldgger stor
vikt vid att formedla dess unika identitet, kénsla och upplevelse som erbjuds.
Besokaren av Hazlitt’s hemsida far exempelvis ta del av omddmen frén bland annat J
K Rowling vilket kan bidra till att paverka gésten positivt. Det kan dven vara ett sétt
att paverka gésten for att skapa fortroende, engagemang och attraktion for hotellet.
Detta dr viktiga faktorer i relationsmarknadsforingen for att skapa relationer mellan
gést och foretag. Pa sé sitt dr det mojligt att antyda att boutiquehotellen léttare kan fa

lojala kunder genom att de erbjuder en unik upplevelse 1 jamforelse med
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kedjehotellen vilka inte gor detta. Tank bara hur dessa citat nedan, frdn kdnda

magasin eller personer, kan paverka Hazlitt’s hemsidas besokare.

“One of Londons best kept secrets” — Harpers Bazaar, New York
(www.hazlittshotels.com 2013.05.13)

"It is like staying in a pottery English uncle’s when he is not at

home” - Antony Bourdain arthour/chef (www.hazlittshotels.com
2013.05.13)
"The  charm is  obvious” — New  York  Times

(www.hazlittshotels.com 2013.05.13)

"I would love to stay in Lady Frances for ever” — J K Rowling

(www.hazlittshotels.com 2013.05.13)
Citaten ovan kan delvis ses som ett sdtt att kommunicera ut varumaérkesidentiteten
men dven ses som ett sdtt att visa prov pd den unika upplevelsen som kidnda personer
eller magasin upplevt pa hotellet. Da kinda personer eller magasin uttalat sig om
hotellet kan detta uppfattas som fortroendeingivande vilket kan fi géisten att kénna sig
overtygad om upplevelsen. Citaten kan dven tyda pé att boutiquehotellet har lyckats
skapa en extra serviceniva utdver funktionaliteten och dédrmed en unik upplevelse. De
kan dven tolkas som ett bevis pé att hotellet lyckats skapa kdnslomédssiga kopplingar
vilket i sin tur kan vara ett bevis for en stark varumérkesidentitet. Idag &r
kinslomdssiga kopplingar till varumérken centrala for foretag inom servicesektorn,
detta for att immateriella produkter inte gar att utvdrdera pa forhand (Morrison &
Crane 2007). Citaten kan darfor vara ett satt for Hazlitt’s att formedla dess identitet
och samtidigt péverka besokaren att skapa denna kénslomissiga koppling de vill
formedla genom citaten. I jamforelse mellan de valda boutique- och kedjehotellen
framkommer det enbart att boutiquehotellen anvédnder sig av citat pa dess hemsida for

att paverka géstens uppfattning om hotellet.

4.4 Relationens betydelse for varumirkesidentiteten

Dagens globala informations- och konsumtionssamhalle har lett till 6kad konkurrens,
inte minst pd hotellmarknaden (Gronroos 1994; Cai & Hobson 2004). Detta innebér
att utbudet dr stort och dérfor har konsumenten ménga valmojligheter vilket innebér

att det kan vara latt for hotell att forsvinna pd marknaden (Cai & Hobson 2004).
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Dérfor ar vikten av en stark varumirkesidentitet och en lyckad marknadsforing idag
oerhort viktig for att nd ut till géster och andra intressenter (Jankovich 2012).
Konsumentens alla valmdjligheter har dven lett till att de blivit allt mer krédvande och
inte nojer sig med vad som helst (Gronroos 2008). Pa grund av denna utveckling har
relationen till kund, dir virde kan skapas, blivit en allt mer central del synnerligt for
foretag inom servicesektorn (Jankovich 2012; Gronroos 1994). Relationens relevans
syns tydligt 1 det arbete boutiquehotellen lagt ner pa dess hemsidor. Hér dterfinns inte
den klassiska vyn vilken besdkaren dr van vid, inte heller dr texten den samma som
kedjehotellens text utan mer personlig och sdger nigot om hotellets identitet
(www.radissonblue.co.uk; www.hilton.com). Vid jdmforelse av hur Townhouse och

Radisson Blu beskriver dess rum éterfinns tydliga skillnader:

“"Townhouse Apartment. Ooo la la. Sunny sash windows, freestanding bath
and oodles of space to play. This room has ALL the fun stuff too including
Sonos sound system, iPod dock etc. Room to swing several cats.”

(www.thezettertownhouse.com 2013.05.13)

“Junior Suite. Junior Suites offer a spacious, stylish haven for travellers after
a busy day in the city. These Suites include a separate lounge area with
television and designated dressing area. Guests also enjoy the complimentary
Super Breakfast Buffet upon rising (also available as room service at no extra
charge), in-room Nespresso® coffee machine, turn-down service and bathrobe

and slippers.” (www.radissonblu.co.uk 2013.05.13)

De olika hotellen riktar sig formodligen till olika malgrupper vilket kan vara
anledningen till att rummens beskrivningar ser annorlunda ut. Radison Blus
beskrivning dr informativ med ett generellt sprakbruk vilket inte sdger nidgot om
hotellets identitet. Ddremot 4r Townhouses beskrivning inte bara informativ utan dven
betydligt mer personlig vilket formedlar dess identitet men dven hotellets upplevelse.
Detta sitt Townhouse valt uttrycka sig genom text kan skapa storre kdnsloméssiga
kopplingar &n Radisson Blus beskrivning, vilket &r fordelaktigt for Townhouse da

kopplingarna &r relevanta for att skapa band till konsumenter.
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Ett foretag kan kommunicera wut sitt budskap genom bland annat
internetkommunikation vilket i detta fall innebdr genom hotellens hemsida (Gronroos
2008). Dirfor kan hemsidan ses som en relevant plats for marknadsforing samt
kommunikation av védrde och foretagets budskap. En tydlig kommunikation ar
betydelsefull for att skapa en lyckad relationsmarknadsforing vilken kan bidra till att
skapa fortroende, engagemang och attrahera besokaren. Detta kan i sin tur bidra till att
starka relationer och positiva associationer kan alstras vilket dr efterstrdvansvirt.
Genom hemsidan kan hotell forma den bild och image de vill att besdkaren ska fa av
dem (Gronroos 2008). Givetvis dr det mdjligt att anta att de olika typerna av hotell
vill formedla olika bilder, men vad som tydligt visas genom hemsidornas text och
bild, ar att boutiquehotellen skiljer sig markant frdn kedjehotellen

(www.radissonblue.co.uk; www3.hilton.com)

Boutiquehotellen beskriver sig genom kortfattad text dér de tydligt lyfter fram, med
hjélp av vdrdeladdade ord, den varumérksidentitet och budskap de vill kommunicera.
Boutiquehotellen har alla tre en klar, tydlig och genomtinkt hemsida dér inget l&dmnas
at slumpen. Genom hemsidorna lyfter de fram, som ndmnt innan, det de vill formedla
och pa sa sitt arbetas vérde in i bdde varumirkesidentiteten och dess image. Imagen
ar en central del i relationsmarknadsforingen, inte bara pa grund av att dagens
konsumenter blivit allt mer varumérkesmedvetna men dven for att skapa igenkdnning
och medvetenhet hos besokaren och géster (Cai & Hobson 2004; Jankovich 2012).
Imagen ar tydlig hos boutiquehotellen vilket mérks genom dess tydliga identitet,
koncept och budskap. Townhouse, 40WiNKS och Hazlitt’s har alla tre skapat ett
genomgaende koncept vilket formedlas patagligt via dess hemsida. Bild, text och
layout staimmer vél dverens med hotellens identitet vilket skapar en vilkomponerad
image. For att forstirka besokarnas uppfattning av boutiquehotellens hemsidor lyfts
dven citat fram vilket ndmnts innan. De dr bra verktyg att anvdnda for att forstérka
hotellens image och dess budskap samt for att skapa en stark varumérkesidentitet. Vid
jamforelse av boutique- och kedjehotellens hemsidor &r skillnaden vad géller image
och varumirkesidentitet tydlig. Kedjehotellens hemsidor formedlar inte en unik
varumirkesidentitet eller image utan formedlar snarare enbart ett hotell i mdngden.
Detta tyder pd att boutiquehotellen lyckats skapa nagot unikt vilket differentierar dem

fran kedjehotell och bidrar till att sticka ut pd marknaden. Dessutom bidrar den unika
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varumirkesidentiteten till ett starkt varumirke vilket gor att hotellen kan vara svara

for konkurrenter att kopiera.

Image &r som sagt en betydande aspekt vad giller hur varumadrkesidentiteten
kommuniceras och hur ett hotell kan sérskilja sig pa marknaden. Kommunikationen
behover inte enbart ske genom ord utan kan &dven ske visuellt genom grafisk
formgivning (Balmer 2010; Van Riel et al. 2007). Pa boutiquehotellens hemsidor &r
det tydligt att det grafiska &r relevant for dess identitet. Genom de bilder som lyfts
fram och hur hemsidan &r utformad far besdkaren en tydlig uppfattning av vilken

identitet hotellet har och hur de vill bli uppfattade.

P& Townhouses hemsidan mots besdkaren av en stor illustrerad bild som forestiller
hotellbyggnaden vilken formedlar en brittisk, humoristisk och ungdomlig stil. Detta
forsta intryck, vilket besdkaren fér ta del av, sdger mycket om Townhouses identitet
och image. Darfor dr det av vikt att den dr sa vélgenomtidnkt och vil utford vilket den
ar, pa sa sitt kan besokarens forsta intryck stimma 6verens med den image och bild
de vill formedla av sig sjdlv. 40 WiNKS har likt Townhouse dven en bild i fokus pé
hemsidans forsta sida. Dock dr den nagot mindre men sdger anda mycket om hotellets
identitet och image. Bilden ger en kédnsla av det gamla men samtidigt det moderna och
lyxiga vilket dr den identitet och image de onskar formedla ut till besokare. Inte minst
gér detta att tyda genom texten vilket dven beskriver det bilden sdger. Hazlitt's har
valt en del av ett rum som bild vilken utgor hela forsta sidans bakgrund. Har fir den
stamningsfulla bilden ge besdkaren det forsta intrycket av dess identitet och image.
Bilden vilken enbart visar ett rum med tridpanel och en gammal tavla lyckas trots
enkelheten formedla associationer till det gamla och anrika. Att enbart genom bilder
kunna férmedla dessa associationer sdger mycket om hur relevant det visuella dr for
hotellets kommunikation av dess varumérkesidentitet. Det sdger dven en del om vilka

vérden som kan kommuniceras genom den image bilderna uttrycker.
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London hotel's Oxford Street location is
near shopping and attractions

Sitnated in vibrant and trendy East London, David Carter’s homeis a
historic and elegant four storey Queen Anne townhouse builtin 1717,
‘David is an internationally acclaimed interior designer (check out his
super cool website at www.alacarter.com), and the extensive work ho has
carried out has generated hundreds of pages of editorial in leading
interiors magazines all over the world.

is how one American magazine
‘described it... An intoxicating mix of old and new, of the seriously
‘grand peppered with a sprinkling of shabby chic, his home exudes
‘glamour, wit and charm.

For many years the property has been one of London’s most popular
and successful location houses, poviding & playful and luxurious
backdrop for countless fashion and eclebrity shoots.

But with two rarely used guest bedrooms, 4 0 W i NK § was lsunched
02009 to help give photographers, styliss, rt directos,designers,
buyers, models and anyone inthe ceative and fashion industries
somewhere fun and different to stay when they ar in London for work
or pleasure, 40 W § NK§ has received thousands of pages of press
since then, and i now one of the bes reviewed hotels inthe world,
trcting guests who e looking for something special unique and
magical.

Bilder vinster: www.radissonblu.co.uk, www.thezettertownhouse.com

Bilder hoger: www.hazlittshotel.com/hazlitts, www.40winks.org 2013.05.07

Vid jamforelse av boutiquehotellen och hotellkedjan Radisson Blu syns en markant
skillnad. Boutiquehotellen kan genom sina bilder och dess layout skapa mer
personliga associationer &n vad Radison Blus bild pd uteserveringen gor.
Uteserveringen siger vildigt lite om kedjehotellet da den inte dterspeglar ndgot unikt
som utmirker Radison Blu. Bilden séger dérfor lite om hotellet och det budskap samt
den image de vill kommunicera. Det enda bilden kan ténkas formedla &r att den &r
belagd 1 ett vélskott kvarter vilket huset och parken mitt emot indikerar
(www.radissonblue.co.uk). Givetvis sdger detta d&ven ndgot om Radisson Blus image,
men bilden formedlar inte samma starka budskap som hos boutiquehotellen dir
bilderna kinns mer personlig och tydligt kommunicerar dess varumirkesidentitet och

image.

4.5 Sammanfattning

I analysen har vi kommit fram till att det krdvs en tydlig och vilformulerad
varumadrkesidentitet for att boutiquehotell ska Overleva pd en hart konkurrerande
hotellmarknad som London. Differentieringsstrategi &ar betydelsefull for att
boutiquehotellen ska kunna formedla en unik varumérkesidentitet vilken skapar

kontrast till de stora kedjehotellen. For att lyckas existera och dverleva dr den sdregna
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och personliga identiteten som boutiquehotellen vill formedla avgdrande och négot de
alltid maste arbeta med for att uppritthdlla. Att kunna erbjuda en unik upplevelse
vilken kan bli minnesvérd for gésten ar centralt for att boutiquehotellen ska lyckas

overleva pd marknaden, di detta 4r grunden av dess serviceerbjudande.
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5. Diskussion och slutsats

I detta avslutande kapitel presenteras de resultat vi kommit fram till genom att
fragestéllningarna lyfts fram ater igen. En diskussion kommer att foras kring
resultaten och huruvida denna uppsats har bidragit till forskningen inom &mnet. Aven
forslag pa framtida forskning kommer att framhévas vilket kan vara relevant for

framtiden.

5.1 Hur formedlar boutiquehotellen sin varumirkesidentitet genom
text och bild for att differentiera sig pa den hirt konkurrerande

hotellmarknaden i London?

De tre boutiquehotell vi valt att studera i denna uppsats har alla ett unikt koncept
vilket utgér dess varumérkesidentitet. 40 WiNKS ér ett mindre boutiquehotell med
enbart tvd rum, dgaren har valt en unik inredning dir gammalt moter nytt vilket
skapar en mysig hemkénsla dér flera kreativa minniskor hiamtar stor inspiration fran.
Hotellet har lyckats skapa en unik kombination vilket har lockat flera stora namn
inom mode- och konstbranschen men dven “vanliga Svenssons” vilka attraherats av
40 WIiNKS exklusiva atmosfdr. Hazlitt’s har skapat en personlig varumérkesidentitet
vilken baseras pa 1700-talets anrika historia, full av glamour, lyx och charm. Den
mystik och charm som hotellet lyckats skapa genom den 300 ar gamla historiska
byggnaden triggar oundvikligt igdng géstens fantasi. Rummen ir dopta efter baroner
och hertigar och inredda med antika mobler vilket dven bidrar till Hazlitt’s unika
varumirkesidentitet. The Zetter Townhouse har skapat dess unika varumérkesidentitet
genom en klassisk brittisk stil med humoristiska och moderna inslag. Boutiquehotellet
har med dess 13 rum lyckats skapa en vdlkomnande och gemytlig kénsla dar gésten

kan {4 upplevelse av ett otraditionellt hotell.

De tre boutiquehotellen har alla skapat en personlig och unik varumérkesidentitet
vilket gor dess budskap starkt och tydligt. Genom den tydliga identiteten har de lyckat
skapa en stark stéllning pa marknaden dér de pa ett bestdmt satt formedlar till gésten
vad som erbjuds och vem de dr. Detta dr en central faktor for att lyckas pa den hart
konkurrerande marknaden de verkar pd. Genom boutiquehotellens unika koncept och
filosofi, som genomsyrar hotellen och bidrar till den unika upplevelse, har de skapat

en stark differentieringsstrategi vilket lett till goda konkurrensfordelar. Detta skapar
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en stark och sérskiljande stillning pa marknaden vilket goér det mojligt for
boutiquehotellen att konkurrera med de stora kedjehotellen vilka inte har mdjlighet att

erbjuda samma upplevelse till gisten.

De tre av boutiquehotellen ldgger fokus pé bild och layout, vilket speglar hotellens
inredning och kénsla, for att formedla dess unika varumaérkesidentitet. D en bild ségs
sdga mer an tusen ord dr det fOrstaeligt varfor dessa anvénds for att kommunicera
hotellens identitet och dess koncept. Flera bilder visar hotellens detaljer, genom att
lyfta fram dessa bilder formedlas inte bara hotellens identitet utan dven den kénsla de
vill formedla till gisten. I jamforelse med andra “vanliga” hotell visas oftast bilder
vilka visar hela rummen for att visa dess storlek istillet for att lagga fokus pé detaljer.
Bilderna med detaljer kan skapa ett vilkomnande och en personlig kénsla vilket pé sd
satt skapar kontakt och relation till kunden redan pa ett tidigt stadie. Besokarna av
respektive boutiquehotells hemsida kan dven ta del av omdomen fran tidigare gister.
Omdoémena som valts ut lyfter dven de fram hotellets identitet och formedlar pa sé
satt vad de star for, vad de levererar och blir &ven en del for vad de kan garantera.
Darfor dr dessa omdomen relevanta for hotellen vilka vérnar om att kunna
uppritthélla vad de formedlar. 40 WiNKS, Hazlitt’s och The Zetter Townhouse har
insett att de sma detaljerna betyder mycket som de anvinder for att skapa dess
personliga och unika identitet vilket ger ett personligt och gediget intryck av hotellen
och som i sin tur kan skapa lojalitet bland gésterna. Detaljerna, konceptet, identiteten
och upplevelsen ar vad som gor dessa boutiquehotell unika, genom detta lyckas de
differentiera sig frdn de stora kedjehotellen och skapa konkurrens pd Londons

hotellmarknad.

5.2 Vad skiljer boutiquehotellen it frin ”vanliga” kedjehotell?

Under 1900-talets andra halft har hotellmarknaden 1 princip enbart bestétt av stora
kidnda hotellkedjor vilka 1 stort sitt har sett identiska ut i vérlden. Ur denna
homogenitet har de mindre och mer personliga livsstilshotell, dven s& kallade
boutiquehotell vuxit fram som ett svar pa minniskors nya behov. For att nya mindre
hotell ska etablera sig och Overleva bland konkurrensen pd marknaden maste de

sdrskilja sig ur mdngden. Detta sitt att differentiera sig pé dr en konkurrensstrategi for
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att locka till sig gister och synas pd marknaden. Da vi ser pa de tre boutiquehotell vi
undersokt finns det tydliga skillnader, speciellt vad géller varumirkesidentiteten.
Boutiquehotellen sérskiljer sig bland annat genom storlek da de har férre antal rum
vilket kan ses som ett sitt att gora besoket mer personligt. Dessutom har
boutiquehotellen en unik identitet d4 de har skapat ett koncept vilket genomsyrar hela
hotellet. Genom detta skapas en upplevelse och inte bara en vanlig hotellovernattning
vilket kedjehotellen inte lyckas erbjuda pd samma sitt. Genom dessa hotellens
hemsidor ldggs det stort fokus péd bild och layout for att formedla den unika och
genuina kénsla de vill skapa. Genom detaljrika bilder gors denna formedling mojlig
vilket kedjehotell inte anvinder i samma utstrickning och darfor formedlas inte nagon
personlighet vilket boutiquehotellen har. Da en genuin kédnsla och en unik identitet
skapas bidrar detta till att inte bara skapa ett hotell utan néstintill ett hem dér gésten
kan kinna sig vilkommen och mer speciell én vad denne lir gora pé ett kedjehotell
med hundratals géster. Boutiquehotellen har dessutom en inredning som skiljer sig
markant fran kedjehotellens. Alla tre boutiquehotellen har en speciellt utvald och
handplockad inredning vilket bidrar till att skapa den genuina kédnsla de erbjuder. Pa
sa sdtt skapas ndgot utdver det vanliga d4n vad som kedjehotell kan erbjuda.
Sammanfattningsvis har boutiquehotellen lyckats skapa en unik identitet vilken inte
aterfinns pd de storre kedjehotellen, denna unika identitet gor det dven svart for andra
hotell att kopiera koncepten di de dr sé pass grundligt utformade. Pé sé sitt skapas
konkurrensfordelar gentemot andra hotell vilket kan sirskilja dem ytterligare pa

marknaden.

Genom att bygga upp en unik varumirkesidentitet dr det mgjligt for sma, privatigda
hotell att lyckas pa en hart konkurrerande marknad som London. Dérfor dr det av stor
betydelse att lyckas skapa denna identitet vilket bland annat kridver ett hirt arbete,
genomténkt koncept och en god kommunikation. De tre boutiquehotellen har skapat
en stark varumairkesidentitet genom att lata dess koncept och identitet genomsyra hela
foretaget och kommuniceras ut mot potentiella géster och intressenter. Med en stark
och unik varumaérkesidentitet har de lyckats differentiera sig mot vanliga kedjehotell
och pad sé& sitt skapat en stark stillning pd marknaden trots den intensiva

konkurrensen.
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5.3 Diskussion och framtida forskning

Denna uppsats har bidragit till att skapa béttre forstielse for hur boutiquehotell kan
formedla en stark varumaérkesidentitet. Ddrmed har uppsatsen dven bidragit till att 6ka
forstaelse for hur dessa mindre hotell kan &verleva pad den hart konkurrerande
marknaden vilket visar hur méktig en stark varumérkesidentitet kan vara. Strannegérd
tar upp flera intressanta aspekter om varumérkesidentitet i sin bok Hotell Speciell
vilket andra forskare inte har lagt ndgon storre fokus pd vad géller detta &mne. En hel
del forskning har gjorts kring varumérket och dess identitet och vad detta har for
betydelse for foretag. Dock har enbart lite forskning gjorts om &@mnet inom
servicebranschen vilket &r ett omrade dér detta spelar en allt storre roll pa grund av
den hérda konkurrensen. Att en stark varumérkesidentitet blivit centralt for foretag ar
ndgot denna uppsats indikerar d& nya och mindre hotell méste ha en unik identitet for
att Overleva. Da ménniskan lever i ett servicesamhélle ddr vi reser allt mer kan detta
innebdra att allt fler hotell ser fordelen med detta vilket innebdr en &nnu hardare
konkurrens. Darfor ér detta ytterligare en anledning f6r mindre och nya hotell som de
vi undersokt att skapa en stark varumérkesidentitet for att inte gldommas bort i
méngden. Mycket vi tagit upp pekar pa en allt hardare konkurrens vilket stirker
argumentet varfor en stark varumirkesidentitet behdvs. Detta pekar dven pa att vidare
forskning inom dmnet dr relevant d& nydppnade icke-kedjehotell inte kan Gverleva
utan en stark sddan. Det hade &ven varit intressant att ta diskussionen kring dmnet

vidare och undersoka hur en stark varumaérkesidentitet kan héllas vid liv.
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