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Sammanfattning
Var studie undersoker hur vardesamskapande och forvantningar bade uppstar och hanteras i en
hotellkontext. Genom intervjuer och dokumentanalyser granskar studien varfor dessa processer
ser ut som de gor. Vi kommer fram till att hotells hantering av gésters forvantningar och
utveckling av vardeerbjudanden &r en gissningslek. Eftersom forskningslaget pa omradet ar
skralt och da relevant litteratur enbart pa en 6versiktlig niva redogor for hur vardesamskapande
kommer till uttryck i hotell, presenterar vi en utvecklad modell som inbegriper de komplexa
interaktioner som ryms inom hotellkontexter. Var modell bygger vidare pd Gronroos och
Voimas (2013) och utvecklar tvd nya former av  vardesamskapande.
Studien identifierar &ven en diskrepans mellan vad gaster forvantar sig och vad hotell
erbjuder. For att 6verbrygga diskrepansen foreslas bland annat att hotell férandrar sina sétt att
inhdmta och bearbeta information. Vi menar att hotell, genom crowdsourcing-initiativ, pa ett
fordelaktigt satt kan inhamta information fran bland annat sociala medier. Den information
hotellen ges tillgang till kan sedan anvéandas for att effektivisera forvantningshanteringen och

underlatta vardesamskapandet.

Nyckelord: Vardesamskapande, férvantningshantering, crowdsourcing, social media
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1.0 Inledning

Genom samskapande av varde kan organisationers forstaelse for konsumenters forvantningar
Oka. Studier visar att konsumenter och organisationer fordelaktigt kan interagera med
varandra for att skapa kundvéarde (Basten, Stavrou & Pankratz, 2016; Payne, Storbacka &
Frow, 2008) samt att interaktionen mellan de tva parterna utgor en plattform for potentiellt
vardesamskapande (Gronroos & Voima, 2013). Tidigare litteratur har ur olika perspektiv
diskuterat vardet som uppstar i samspelet mellan konsumenter och organisationer.
Diskussionerna har utgatt fran servicedominant logik (Chan, Yim & Lam., 2010; Payne m.fl.,
2008; Vargo & Lusch, 2004) och servicelogik (Grénroos, 2012; Grénroos & Gummerus,
2014; Gronroos & Voima, 2013).

Véardesamskapande ar starkt kopplat till férvéantningar; tjanster och produkter
utvarderas baserat pa konsumenternas forvantningar. For att vardesamskapande ska realiseras
ar det viktigt for parterna att forsta hur olika typer av forvantningar ska hanteras (Grénroos,
2015; Ojasalo, 2001). Vi foreslar att crowdsourcing, ett begrepp myntat av Howe (2006), kan
anvandas som verktyg for forvantningshantering och darmed bidra till vardesamskapande
mellan hotell och gaster. Resonemanget bygger pa att crowdsourcing tillater organisationer att
inhdmta kunskap externt och begreppet har beskrivits i termer av en 6ppen plattform for
innovation mellan konsumenter och organisationer (Afuah & Tucci, 2012; Boons & Stam,
2019; Howe, 2006; Jiao, Wu & Lu, 2021). Way, Herrington & Ottenbacher (2011) visar att
crowdsourcing anvands for att distribuera problemlésning och idégenerering, begreppet kan
darfor jamstallas med outsourcing. | kontrast till outsourcing omfattar emellertid
crowdsourcing organisationers samarbeten med privatpersoner. Fordelen med crowdsourcing
ar att produktutvecklingen flyttas ndrmare organisationens konsumenter, eftersom
konsumenterna ges majlighet att bidra med nyskapande idéer. Pa sa sétt kan organisationer
anvanda crowdsourcing for att forsta vardeerbjudanden utifran nya perspektiv.
Konsumenternas asikter och idéer kan implementeras av organisationen i syfte att enklare
leverera vad som efterfragas. Tidigare studier relaterade till crowdsourcing har bland annat
fokuserat pa hotells anvandning av sociala medier (Lagrosen & Grundén, 2014), hotellgasters
feedback (Duverger, 2015), samt crowdsourcing i kulinarisk utbildning (Way m.fl., 2011).
Vidare har &ven sambanden mellan crowdsourcing och ekonomiska fordelar (Garrigos-Simon,
Galdon & Sanz-Blas, 2016) samt korrelationen mellan géasters lojalitet och n6jdhet (Liu & Jo,
2020) studerats. Studierna saknar dock en konkret beskrivning av hur hotell kan anvanda
crowdsourcing som en plattform for vardesamskapande och dérigenom méta gasters

forvantningar.
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Kommande studie amnar darfor att understka hur crowdsourcing kan 6verbrygga
diskrepansen mellan gaster forvantningar och vad hotell erbjuder. Vidare kommer dven
studiens resultat séttas i relation till andra servicekontexter for att diskutera crowdsourcingens
mojligheter att fungera som en underlattande plattform for vardesamskapande och

forvantningshantering.

1.1 Syfte och fragestallningar

Studiens syfte &r att undersdka hur fenomenet crowdsourcing kan fungera som ett
underlattande verktyg i 6verbryggandet mellan hotellgasters forvantningar och
organisationers vardeerbjudande inom den svenska hotellbranschen. Studier har tidigare
belyst hur organisationer anvander crowdsourcing for att inhamta idéer, kreativitet och
kunskap. Vi kommer att diskutera hur dessa idéer speglar férvantningarna konsumenterna har
pa organisationen. Vidare avser vi undersoka crowdsourcing-arbetet bade ur hotellpersonalens
perspektiv och enskilda gasters perspektiv. Var forhoppning ar att undersoka huruvida
crowdsourcing kan vara en faktor i olika parters vardeskapande processer. Studiens

fragestallningar blir saledes foljande:

- Hur samskapar hotellpersonal och gaster varde i hotellkontexter?
- Hur kan hotell anvanda crowdsourcing for att hantera och tillfredsstélla gasters
forvantningar?

- Hur utvecklas hotells vardeerbjudanden efter gasters forvantningar?
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2.0 Teoretisk referensram

Kommande avsnitt presenterar litteratur relaterat till tre amnen: vardesamskapande,
forvantningar och crowdsourcing. Begreppen har valts da de ligger inom ramarna for studiens
syfte samt att innebdrden av begreppen kan skapa en djupare forstaelse for hotellkontexter.
Enligt servicelogiken skapas véarde i interaktionen mellan konsument och organisation, det ar
darfor intressant att analysera hur vardesamskapandet mellan hotell och hotellgést ser ut.
Vidare paverkas konsumenters upplevda varde av deras egna forestallningar om
vardeerbjudandet. Saledes &r det relevant att i sammanhanget granska hur forvantningar och
hanteringen av dessa fungerar i hotellkontexter. Da studiens syfte ar att analysera hotells
mojligheter att anvanda crowdsourcing, kommer vi i den sista teoridelen presentera
begreppets innebérd. Det &r avgdrande for studiens moéjligheter att analysera huruvida
crowdsourcing kan underbygga forvantningshantering och vardesamskapande i
hotellkontexter. Genom att lyfta olika perspektiv inom @mnena blir det mojligt att fora en

nyanserad analys.

2.1 Samarbeten mellan parter ger varde

Teori om vardeskapande belyser att organisationer under senare decennier 6vergatt fran att
framst marknadsfora produkter till att tillnandahalla tjanster, vilket ofta beskrivs som
overgangen fran varulogik till servicedominant logik (SDL). Overgangen har medfort att
organisationer i storre utstrackning insett vardet av att lata konsumenterna vara delaktiga i
produktionen av deras egna upplevda varden. Enligt servicelogiken interagerar organisationer
och konsumenter pa en gemensam arena och ges mojligheter att samskapa varde (Grénroos,
2015; Gronroos & Voima, 2013).

Litteratur om vardegenerering och vardesamskapande baseras ofta pa resonemang fran
studier genomférda av Vargo och Lusch (2004), som introducerat begreppet servicedominant
logik. Pa en generell niva belyser begreppet paradigmskiftet fran forsaljning av produkter, till
erbjudandet av tjanster. Konsumenter kan vara involverade i den vardeskapande processen
oavsett om det som konsumeras &r en fysisk produkt eller en tjanst. Konsumenter ar pa sa satt
medkreatorer i det upplevda vérdet (Chan m.fl., 2010; Vargo & Lusch, 2004). Resonemanget
forstas utifran perspektivet att konsumenter till viss del halls ansvariga for det varde de
upplever. Forstaelsen for konsumentens ansvar gallande sitt eget upplevda varde 6ppnar upp

for att hen sjalv kan vara med i utvecklingen av vardeerbjudanden.
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Genom att efterstrava samskapande av vérde blir det méjligt for organisationer att forsta
konsumenters behov (Chan m.fl., 2010; Payne m.fl., 2008). Payne m.fl. (2008) utgar ifran
Vargo och Luschs (2004) argument nar de havdar att konsumenter alltmer tillats interagera
med organisationer for att darigenom vara delaktiga i produktutvecklingsprocesser.
Samskapande av varde &r darmed, enligt Payne m.fl. (2008), 6nskvart, eftersom
organisationer ges forstaelse for konsumenternas perspektiv och kan identifiera deras behov.
Overgéngen fran varulogik till servicelogik innebdr att organisationer betraktar varde
pa nya satt. Enligt varulogik kan konsumenter ej medverka i skapandet av vérde, da vardet ar
inbyggt i produkterna som marknadsfors. Overgéngen fran varulogik till servicelogik innebar
att organisationer betraktar varde pa nya satt. Enligt varulogik kan konsumenter ej medverka i
skapandet av varde, da vardet ar inbyggt i produkterna som marknadsfors. Gronroos (2015)
argumenterar daremot for att VVargo och Luschs servicedominanta logik &r alltfor abstrakt for
att appliceras i organisationers arbete och foresprakar istéllet servicelogiken. Enligt
servicelogiken inbegriper ett gemensamt vérdeskapande tatt samarbete mellan konsumenter
och tjansteleverantorer, eftersom varde upplevs i interaktionen mellan de tva parterna
(Grénroos, 2012; Gronroos & Gummerus, 2014). Gronroos och Voima (2013, s. 140-141)
upprattar en modell (Figur 1.) som forklarar att organisationer och konsumenter tillats
interagera med varandra i en gemensamt vardeskapande sfar. Véardet som uppstar skapas i
konsumentsfaren, leverantérsfaren och den gemensamma sfaren. Enligt modellen (Figur 1.)
producerar leverantéren resurser som kan anvandas i konsumentens vérdeskapande processer.
I konsumentsfaren skapar konsumenten sitt eget varde med produkterna fran leverantoren.
Konsumenten och producenten interagerar med varandra i den gemensamma sfaren och kan

enbart da skapa varde tillsammans.

Leverantorssfaren Gemensam sfar Konsumentsfaren

Figur 1 Modell 6ver vardesamskapande baserad pa Grénroos och Voima (2013)

Gronroos och Ravald (2011) poangterar att vardesamskapande enbart kan uppsta genom
direkt interaktion mellan tjansteleverantor och konsument. Gronroos och Voima (2013)
poangterar emellertid att interaktioner inte automatiskt medfér vardesamskapande, utan att
interaktionerna enbart formar en plattform for potentiellt vardesamskapande. Studien foljer

servicelogikens argumentation gallande samskapande av varde och baserar darfor analysen pa
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Gronroos och VVoimas (2013) modell (Figur 1.) 6ver vardeskapande sfarer.

Teorierna kring vardesamskapande visar oss darmed att konsumenters delaktighet ar
avgorande for att organisationer ska kunna generera ett varde samt bilda en forstaelse for vad
kunder efterfragar. Eftersom crowdsourcing, vilket studien &mnar belysa, som koncept
underbyggs av aktorers samarbeten och gemensamma vérdeskapande processer, blir det
viktigt att forsta hur vardesamskapande i grunden fungerar.

2.2 Forvantningar
Studier visar att forvantningar och upplevd kvalitet gar hand i hand (Ojasalo, 2001; Oliver,
1980). En forstaelse for konsumenters forvantningar mojliggor darigenom att organisationer
kan 6ka kundndjdhet genom att leverera mer gynnsamma vérdeerbjudanden. Kundndjdhet ses
som relationen mellan forvantningar och i vilken utstrdckning dessa forverkligas (Oliver,
1980). Forvantningar forstas som individers uppfattningar om en produkt eller tjanst innan
den anvands (Basten m.fl., 2016, s. 71). Organisationers forstaelse for konsumenters
forvantningar utgor ett kritiskt steg i leveransen av en tjanst, eftersom organisationens
prestanda jamfors med och mats utifran dessa forvantningar (Wilson, Bitner & Gremler,
20186, s. 50). Forskning visar att konsumenter som staller orimligt hoga forvantningar pa
organisationer tenderar att uppleva missnéje (Basten m.fl., 2016, s. 81). Orimliga
forvantningar kan uppsta da konsumenters forestallningar om ett vardeerbjudande inte pa ett
korrekt satt korrelerar med verkligheten. Forvantningshantering underlattar saledes
organisationers arbete med att uppfylla sagda férvantningar (Ojasalo, 2001). | kontrast
papekar McNeilly och Barr (2006, s. 153) otillrackligheten i att endast uppfylla konsumenters
forvantningar for att kundnojdhet ska uppsta, och argumenterar att forvantningarna i stéllet
maste Overtraffas. Liknande resonemang fors av Rust och Oliver (2000) som diskuterar
huruvida det ar hallbart att standigt dvertraffa konsumenters forvantningar. Forskning betonar
saledes att forvantningar, och hanteringen av dem, ar komplexa. Denna studie beaktar darfor
forvantningar utifran olika aktorers perspektiv, vilket gor att hotells forvantningshantering
kan analyseras pa ett nyanserat satt. Tata samarbeten mellan organisationer och konsumenter
kan 6ka sannolikheten for kundnéjdhet (Basten m.fl., 2016).

Organisationers formaga att forsta och knyta an till konsumenters férvantningar har
aven visat sig kunna generera lonsamhet (Wymer & Zhu, 1999, s. 113-114). Saledes bor
organisationer ha forstaelse for hur forvantningar paverkar konsumenters upplevelser av

vardeerbjudanden. Parment (2018, s. 203) argumenterar for att marknadsféring och
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forvantningar ar direkt sammankopplade, eftersom de standigt paverkar varandra.
Konsumenter skapar saledes, baserat pa marknadsforing, en uppfattning kring hur en tjanst
fungerar innan de anvant den. En analys av hur hotell forhaller sig till gasters forvantningar
gor det mojligt att vidare studera crowdsourcingens potentiella roll i hotellkontexter.
Litteratur relaterad till forvantningshantering presenterar olika typer av forvéantningar.
Gronroos (2015, s. 112-114) hamtar inspiration fran Ojasalo (2001) nar han kategoriserar
forvantningar i tre undergrupper; oklara, underférstadda och uttalade (Figur 2.). Oklara
forvantningar uppstar nar konsumenten har ett behov, men inte kan uttrycka hur detta behov
ska tillfredsstallas. Trots denna oklarhet paverkar forvantningarna konsumentens upplevelse
av den tjanst eller produkt som konsumeras (Ojasalo, 2001, s. 203). Richards (2015, s. 49-50)
betonar komplexiteten i att forstd och kommunicera forvantningar, men i kontrast till Ojasalo
anvander han inte termen oklara forvantningar. Figur 2 visar att konsumenters oklara
forvantningar kan preciseras genom att organisationer aktivt fokuserar dem (Gronroos, 2015,
s. 114). Ojasalo (2001, s. 204) forklarar att sadan fokusering innebar att oklara férvéantningar
kan goras precisa genom att konsumenter och organisationer aktivt samarbetar for att
tydliggdra forvantningarna och hur dessa bor realiseras. Underforstadda forvantningar anses
vara sa pass sjalvklara att konsumenten knappt reflekterar over dem. Férvantningar av detta
slag konkretiseras forst nér de ej forverkligas (Ojasalo, 2001, s. 203). Figur 2 tydliggor att
organisationer behéver transformera eller avsldja konsumenters underforstadda forvantningar

till uttalade forvantningar (Groénroos, 2015, s. 115).

Forvantningshantering

Oklara forvantningar —— Fokusering - Precisa forvantningar
Underférstadda férvantningar—— Avslojande —— Uttalade férvantningar
Orealistiska forvantningar—— Kalibrering —— Realistiska forvantningar

Figur 2 Modell baserad pa Gronroos (2015) och Ojasalo (2001)

Vidare forklarar Ojasalo (2001, s. 203) uttalade forvantningar som de forhoppningar
konsumenter har pa en organisation. Ojasalo (2001, s. 203) och Grénroos (2015, s. 113)
forklarar att konsumenter medvetet formar uttalade forvantningar och anvander dessa for att
utvérdera vérdeerbjudandet. Det bor emellertid noteras att uttalade forvantningar, namnet till

trots, inte ndédvandigtvis kommuniceras explicit mellan konsumenter och organisationer.


https://www.zotero.org/google-docs/?pSCaj4
https://www.zotero.org/google-docs/?GIf3Lb
https://www.zotero.org/google-docs/?g6KoYt
https://www.zotero.org/google-docs/?umbnEk

Axel Bryngelson Ohlsson 941108
Henrik Gunnarsson 950105

Darmed riskerar uttalade forvantningar resultera i orealistiska sadana, vilka medfor
svarigheter for organisationen att faktiskt leverera det som forvantas. Gronroos (2015, s. 114—
115) betonar darfor vikten av att justera och kalibrera férvantningar i syfte att realisera dem,
vilket vi visar i Figur 2. Ojasalo (2001) och Gronroos (2015) skildringar av forvantningar ger
oss en bredare forstaelse for organisationers majligheter att hantera forvantningar.
Avslutningsvis ger Figur 2 studien en 6verblick for hur organisationer kan hantera
konsumenters forvantningar. Forvantningshantering filtrerar oklara, underforstadda och
orealistiska forvantningar; de blir saledes enklare for organisationer att méta. Vad
organisationer marknadsfor paverkar konsumenters forvantningar pa vardeerbjudanden och
darigenom &ven det upplevda vardet. Studien &mnar undersdka hur konsumenter och
organisationer samskapar varde genom crowdsourcing. Det blir darfor betydelsefullt att forsta
vilken roll forvantningar spelar i den vardeskapande processen. For att skapa en sadan
forstaelse kommer analysen grundas pa Ojasalo (2001) och Grénroos (2015) resonemang om

forvantningshantering.

2.3 Crowdsourcing
Termen crowdsourcing® introducerades av Howe (2006) och definieras som organisationers
inhdmtning av kreativitet, information och kunskap fran externa kallor. P& senare tid har
begreppet vidareutvecklats till att omfatta bade en aktiv och passiv form (se ex: Charalabidis,
Loukis, Androutsopoulou, Karkaletsis & Triantafillou, 2014). Féljande avsnitt kommer
emellertid fokusera framst pa aktiv crowdsourcing vilket, i kontrast till den passiva formen,
innebar att alla involverade parter gérs medvetna om att crowdsourcing forekommer.
Utvecklingen av digital teknik har méjliggjort och paskyndat samhallets digitalisering,
vilket resulterat i 6kad informationsspridning och utveckling av tvavagskommunikation
genom Webb 2.0-16sningar. Webb 2.0? tillater manniskor att interagera och samarbeta med
varandra pa internetbaserade plattformar, exempelvis sociala medier, vilka utgor en bred
databas med information som bade organisationer och individer kan ta del av (Fortezza &
Pencarelli, 2015; Kim & Ko, 2012). Organisationer har, i takt med digitaliseringen och
utvecklingen av Webb 2.0, insett det potentiella vardet av crowdsourcing (Zhao & Zhu, 2014,
s. 897).

! crowdsourcing och crowdfunding &syftar olika processer, det senare involverar finansiering av projekt, det
tidigare behandlar frdmst kunskap och idégenerering

2 Webb 2.0 underlattar och méjliggér tvvagskommunikation dver internet (Bohley, 2010)


https://www.zotero.org/google-docs/?5cSZ0p
https://www.zotero.org/google-docs/?lJdk8B
https://www.zotero.org/google-docs/?lJdk8B
https://www.zotero.org/google-docs/?ygTfdD
https://www.zotero.org/google-docs/?ygTfdD
https://www.zotero.org/google-docs/?xeKDea

Axel Bryngelson Ohlsson 941108
Henrik Gunnarsson 950105

Anvéandning av crowdsourcing mojliggor samarbete i breda informationsnétverk, i syfte att
utveckla holistiska l6sningar, vilka underlattas av sociala medier (Kohler & Chesbrough,
2019, s. 358). Kazandzhieva (2019, s. 34) forklarar att crowdsourcing forstas som en slags
outsourcing, igenom vilken bade amatorer och professionella aktorer genererar idéer. Idéer
inhdmtade fran aktorer vars expertis ligger langre ifran amnesomradet kan effektivt I6sa
eventuella problem (Afuah & Tucci, 2012, s. 365; Jeppesen & Lakhani, 2010, s. 1030).
Perspektivet belyser saledes att individer som saknar tidigare erfarenheter och kunskaper
inom ett specifikt amne har lattare att generera nyskapande idéer. Argumentet pekar saledes
mot att individer med direkt inblick i &mnet tenderar att bli trangsynta och darmed féresla
mindre gynnsamma ideer.

Perspektivet har dock kritiserats eftersom individer med bade inblick i relaterade och
icke-relaterade amnesomraden kommer att foresla vardefulla losningar till potentiella problem
(Boons & Stam, 2019, s. 1767). Detta innebar att foretag som star infér beslut kring
exempelvis produktutveckling, alternativt interna problem, kan hamta inspiration fran externt
hall for att I6sa sagda problem. Genom att samla in information fran och i samarbete med
konsumenter, kan organisationer reducera kostnader och 6ka mojligheterna till innovation
(Kazandzhieva, 2019, s. 33). Utifran resonemangen forstar studien crowdsourcing som ett
centralt verktyg for informationsinhdmtning. Studien ifragasatter emellertid om konsumenters
inblickar i relaterade eller icke-relaterade &mnesomraden blir avgérande i analys av
hotellkontexter. Darmed kan det ifragasattas huruvida diskussionen om distansen mellan
organisationerna och konsumenterna &r relevant i ssmmanhanget. Det kan emellertid vara
intressant att ha distans-aspekten i atanke nar studiens resultat diskuteras.

Traditionellt anvands crowdsourcing for att distribuera problemlésning och
idégenerering till en publik (Way m.fl., 2011, s. 262). Crowdsourcing blir saledes ett satt for
organisationer att inhdmta kreativitet, men processen substituerar troligtvis inte den interna
produktutvecklingen fullt ut. Organisationer kan fordelaktigt hamta information fran externa
kallor for att 16sa interna utmaningar (Jeppesen & Lakhani, 2010; Kohler & Chesbrough,
2019, s. 357). Gabriel, Korczynski & Rieder (2015, s. 638) samt Bauer och Gegenhuber
(2015, s. 668) poéngterar att konsumenter, genom delaktighet i crowdsourcing-processer, kan
skapa vérde 4t organisationer. Crowdsourcing tillater konsumenter att delta i produktionen av
organisationers produkter (Gabriel m.fl., 2015, s. 638; Kleemann, Voss & Rieder, 2008, s.
23). Processen kan &ven anvandas for att forbattra produktdesign (Jiao m.fl., 2021, s. 10).
Johnson, Fisher & Friend (2019) visar att organisationer med fordel kan kommunicera med

konsumenter for att utveckla specifika produktlésningar.
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Li, Yu & Liu (2021) lagger fram resonemang som ligger i linje med de studieresultat Johnson
m.fl. (2019) presenterar. Trots lag efterfragan kan produkter som blivit framtagna genom
crowdsourcing potentiellt generera ekonomiska fordelar (Li m.fl., 2021, s. 794).
Sammanfattningsvis underbyggs crowdsourcing av att konsumenter och
organisationer interagerar med varandra pa bland annat digitala plattformar. Teoretiseringen
av crowdsourcing tydliggor dven att konsumenter, genom crowdsourcing, tillats vara
delaktiga i organisationers utveckling av vardeerbjudanden. Litteraturen presenterar att
samspelet mellan organisationer och konsumenter kan vara fordelaktigt for organisationer, da
de darigenom ges tillgang till ett brett utbud av information. Argumenten ovan lamnar pa sa
satt utrymme for en utvecklad diskussion huruvida crowdsourcing kan ses som plattform for
vardesamskapande i syfte att mota hotellgasters forvantningar. Vi forstar crowdsourcing som
en slags kommunikationskanal igenom vilken andra vardeskapande processer kan méjliggoras
och forstarkas. Darfor kommer vi i analysen att skapa forstaelse for vardesamskapande och
forvantningshantering genom att granska begreppen ur ett crowdsourcing-perspektiv.

3.0 Metod

Studiens syfte har varit att undersdka crowdsourcingens potentiella mojligheter att underlatta
vardesamskapandet i hotellkontexter, sarskilt i relationen mellan gast och personal. Studier pa
omradet har forsokt definiera och demonstrera vikten av crowdsourcing i hotellkontexter. Vi
menar att dessa inte ar tillrackligt omfattande, da de haft ett kvantitativt angreppssatt.
Garrigos-Simon m.fl. (2016) har exempelvis anvant digitala recensioner och enkéter for att
pavisa hur crowdsourcing i hotellkontexter bland annat kan resultera i hogre
forsaljningssiffror. Liknande studier har anvant enkater for att méta korrelationen mellan
hotellgasters lojalitet och nojdhet baserat pa engagemang och involvering (Liu & Jo, 2020).
Vidare har dven sambandet mellan hotellgasters néjdhet och deras paverkan pa hotellets
varumarke undersokts (Gonzalez-Mansilla. Berenguer-Contri & Serra-Cantallops, 2019). Att
enbart konstatera crowdsourcingens och vardesamskapandets positiva effekter &r dock inte
tillrackligt om syftet ar att skapa djupare forstaelse for hur de involverade parterna paverkas.
Vart arbete aterspeglar saledes ambitionen att gora en kvalitativ studie snarare &n en
kvantitativ, och mot bakgrund av det hamtar vi inspiration fran Djelassi och Decoopman

(2013) som utforskar hur organisationer involverar konsumenter i vardeskapande processer.
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Djelassi och Decoopman anvénder djupintervjuer som primar datakélla och kompletterar
denna information med dokumentanalyser. Ett sadant angreppssétt kan potentiellt skapa en

djupare forstaelse for hur interaktioner mellan konsumenter och organisationer ser ut.

3.1 Inhdmtning av empiri

Primérdata till studien har samlats in genom tolv halvstrukturerade intervjuer, varav tva med
hotellpersonal och tio med privatpersoner. Intervjuerna genomférdes varen 2021, samtliga
intervjuer holls digitalt och varierade i langd mellan cirka 30—60 minuter. Som underlag till
intervjuerna formulerades en intervjuguide (Bilaga 3.) baserad pa tre vergripande teman:
vardesamskapande, forvantningar och crowdsourcing. Kvale och Brinkmann (2014, s. 45)
forklarar att halvstrukturerade intervjuer anvands for att undersoka respondenters egna
varldsforstaelse, nagot som gors med hjélp av 6ppna fragor. Reflektioner och resonemang var
centrala for studiens syfte, darfor stalldes 6ppna fragor till respondenterna. Vinten (1995)
argumenterar for att oppna fragor leder till mer genuina svar eftersom respondenterna tillats
svara med egna ord. Valet av intervjuform baserades pa att studien har ett kvalitativt
forhallningsstt.

Da studiens syfte varit att undersoka och skapa en forstaelse for crowdsourcingens
vardesamskapande mojligheter, stalldes olika fragor till hotellgaster och hotellpersonal
(Bilaga 3.). Det for att forsoka forstd de olika parternas perspektiv. Trots fragornas varierande
formuleringar har intervjuerna utgatt ifran samma grundldggande teman som presenterades
ovan. Darigenom skapades mojligheten att undersoka olika aktorers perspektiv relaterat till
samma tema. Samtliga intervjuer transkriberades, vilket gjorde det mojligt att ndrmare studera
intervjupersonernas svar. Vid lasning av intervjusvaren var forhoppningen att lokalisera
skillnader och likheter i intervjupersonernas resonemang.

Som tidigare konstaterat & Webb 2.0 en mojliggorande faktor for crowdsourcing. Vi
ansag det darfor intressant att studera hur hotell anvander sociala medier. Darfor
kompletterades empiri fran intervjuer med dokumentanalyser over sex stycken hotells

kommunikation pa Facebook och Instagram.
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3.2 Urval

Syftet med intervjuerna har varit att forsoka lyfta fram hotellgésters forvantningar samt hur de
ser pa vardesamskapande. Féljaktligen blev det relevant i studiens urvalsprocess att rekrytera
gast-respondenter med varierande antal hotellnatter per ar (Bilaga 1.). | likhet med Djelassi
och Decoopman (2013) rekryterades hotellgésterna till intervjuer via Facebook da vi ansag att
plattformen sannolikt kunde 6ka vara mojligheter att rekrytera lampliga intervjupersoner.
Collier och Mahoney (1996) belyser problemen med urvalsbias da de argumenterar for att
aven kvalitativa studier bor ha urvalsbias i atanke eftersom slutsatserna av sadana studier bor
kunna séttas i relation till en bredare kontext. Med Collier och Mahoneys argumentation i
atanke, har vi forsokt att skapa ett sa representativt urval som majligt genom att vi aktivt valt
att rekrytera intervjupersoner med varierande yrken, resvana och utbildningsbakgrund.
Studien gavs darigenom tillgang till nyanserade insikter i hur hotellgaster reflekterar kring
hotellbesok. Det bor emellertid papekas att en av respondenterna arbetar pa en
hotellrestaurang, vilket potentiellt har paverkat hens svar.

| ett forsok att rekrytera hotellpersonal till studien skickades e-mail till 30 hotell i
Helsingborg, Lund och Malmg, varav endast sju dterkom, samtliga med nekande svar®.
Forhoppningen var att genomfora ett malstyrt urval, men da samtliga hotell aterkom med
negativt besked, kontaktades istallet tva hotellanstéllda i Malmo som vi tidigare haft kontakt
med i andra sammanhang. Intervjupersonerna valdes da de ansags kunna forse studien med
substantiell information och insikter i sina intervjusvar. Hotellen tillhér Malmés strsta och
deras vardeerbjudanden &r jamforbara eftersom de bada har en viss inriktning pa att anordna
konferenser.

Dokumentanalysen baserades pa information fran facebooksidor och instagramkonton
tillhérande sex stycken hotell beldgna i Malmo (Bilaga 4.). Informationen som framgick i
dokumentanalysen jamfordes sedan med intervjusvaren. Vi ansag det tillrackligt att studera
sex hotell da syftet med dokumentanalysen enbart var att skapa en uppfattning om pa vilka
satt hotell anvander sociala medier. Darigenom skapades en nyanserad forstaelse for hur
hotellens kommunikation pa dessa plattformar ser ut. Valet av hotell baserades pa att priserna
och google-omddmena var jamférbara (Bilaga 2.).

3 De hotell som aterkom med negativt besked framforde att de p& grund av radande pandemi (covid-19) inte
hade mojlighet att medverka.
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3.3 Analysmetod

De halvstrukturerade intervjuerna transkriberades och tematiserades i en initial kodning, en
form av kodning Charmaz (2006, s. 54) bendmner line-by-line coding. Dérefter applicerades
fokuserad kodning, vilket tillat oss att granska aterkommande teman i det empiriska
materialet. Fokuserad kodning kan generera nya insikter kring redan bearbetat material
(Charmaz, 2006). Det empiriska materialet lastes igenom upprepade ganger i syfte att skapa
en djupare insikt i respondenternas svar. Upprepade lasningar forenklade den analytiska
processen och for att stirka den interna validiteten lastes och kodades intervjusvaren
gemensamt.

Vid den fokuserade kodningen av intervjumaterialet upptacktes ett behov av mer
empiriskt underlag géllande hotellens kommunikation. Intervjubaserad empiri kompletterades
darfor med en dokumentanalys i syfte att studera internetbaserad kommunikation mellan
hotell och gaster. Dokumentanalyser har emellertid kritiserats, da tidigare studier lyft fram
metodens potentiella brister. Bowen (2009, s. 31-32) yttrar kritik mot dokumentanalyser da
han bland annat menar att forskare, i valet av material, kan vara partiska. Bowen poédngterar
dock aven fordelarna med dokumentanalyser da de baseras pa data av icke-reaktiv karaktar.
Da malsattningen var att undersoka pa vilka satt hotell kommunicerar pa sociala medier
granskade vi hotellens inldgg och hur de kommunicerar med potentiella gaster. Nar den
allmant tillgangliga informationen granskades paverkades inte insamlade data av var

inblandning.

3.4 Etiska stallningstaganden

Studien har hamtat empiri fran intervjuer med hotellgéster och hotellpersonal. For att varna
om intervjupersonernas konfidentialitet och integritet har intervjumaterialet anonymiserats i
storsta mojliga man. Respondenterna tilldelades alias i syfte att skydda deras identitet.
Samtliga deltagare informerades om studiens syfte och att deras namn skulle andras i den
slutgiltiga texten, faktorer Géransson (2019, s. 46) menar ar viktiga ur ett etiskt perspektiv.
Goransson (2019, s. 49) fortsatter och argumenterar att det inte nédvandigtvis &r tillrackligt
att enbart tilldela fiktiva namn for att anonymisera. Utdver namnen pa respondenterna finns
andra faktorer som, placerade i en viss kontext, kan riskera rgja deras identitet, &ven kallat
intern igenkénning (Goransson, 2019, s. 49). Delar av hotellpersonalens intervjusvar kan

potentiellt paverka bade dem och deras arbetsgivare negativt.
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Av respekt for den intervjuade hotellpersonalen valde vi darfor att motarbeta intern
igenkanning genom att &ndra pa personalens namn, arbetsgivare och alder.

For att ingen obehorig person skulle komma at det empiriska materialet forvarades samtliga
intervjuer och transkriberingar i en privat delad mapp skyddad med I6senord.
Dokumentanalysen baseras pa allmant tillganglig information fran sociala medier, darfor
ansags det inte nodvandigt att inhamta godkannande fran studerade hotell.

4.0 Analys

F6ljande avsnitt amnar presentera och granska innehall fran genomfoérda intervjuer med géster
och hotellpersonal samt material fran dokumentanalys baserad pa hotellens anvandning av
sociala medier. Inledningsvis analyseras arbetets intervjusvar; en analys som utmynnar i
fragan om tidigare litteratur verkligen ger en rattvisande bild av vardesamskapandet mellan
gast och hotellpersonal. Vidare presenteras begreppen aktiva och passiva vardesamskapare
samt redogor for hur de paverkar vérdet i hotellkontexter. | delavsnitt 4.2 analyseras hotells
forvantningshantering och pa vilka satt forvantningar kommuniceras mellan gaster och
hotellpersonal. Avsnittet analyserar diskrepansen mellan hur gaster uttrycker forvantningar
och hur hotell tolkar dessa forvantningar. Avsnitt 4.3 behandlar slutligen
forvantningshantering och vardesamskapande i relation till crowdsourcing. Vidare anvands

data fran dokumentanalysen for att analysera hotells anvandning av social media.

4.1 Gaster som aktiva och passiva vardesamskapare
Vérdesamskapande &r ett mangfacetterat begrepp som kan komma till uttryck inom diverse
kontexter. FOr att skapa en forstaelse for hur crowdsourcing kan fungera som en plattform for
vardesamskapande granskar studien hur det faktiska vardesamskapandet upplevs i
hotellkontexter. Studiens forstaelse for vardesamskapande bygger pa servicelogikens grunder;
gemensamt vardeskapande inbegriper tatt samarbete mellan konsumenter och
tjansteleverantérer (Gronroos, 2012; Gronroos & Gummerus, 2014). Grénroos och VVoima
(2013) menar att organisationers varde skapas genom samarbete med konsumenter i en
gemensam sfar. Baserat pa denna forstaelse granskas intervjumaterialet for att studera hur
passivt och aktivt vardesamskapande kommer till uttryck i hotellkontexter.

Utifran intervjuerna framkommer en tydlig trend. Samtliga respondenter anser sig vara
bade hjalpsamma och tillmotesgaende gaster.
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Denna installning uttrycks daremot pa olika satt. Intervjusvaren antyder att gaster anammar
olika roller i samarbetet med hotellpersonalen. Det blir darmed intressant att granska hur och
varfor sadana roller uppstar i hotellkontexter. Intervjusvaren visar att gaster tenderar vara
passiva eller aktiva i samarbetet med personalen. Dessa roller kommer till uttryck nar
respondenterna berattar om hur de anser sig underlatta hotellpersonalens arbete.

Vi associerar passivt samarbete med géster som pa ett mindre direkt satt assisterar
personalens arbete. Intervjusvaren exemplifierar passivt samarbete med foljande citat av

Sabina nar hon berattar om hur hon underlattat for personal:

“...men det har man sakert gjort manga ganger pa olika satt, att man liksom koper att
de inte har Oppet i matsalen, till exempel om man kommer fram sent eller att man

accepterar ett annat rum dn vad man hade tdnkt sig.” - Sabina

Citatet indikerar att Sabina anser sig samarbeta genom att acceptera brister. Vi forstar darfor
hennes forhallningssatt som mer passivt. Servicelogiken underbyggs av att varde kan skapas i
interaktion mellan aktérer (Gronroos & Voima, 2013). Resonemanget 6ppnar upp for en
diskussion kring vilka sétt aktorer interagerar med varandra for att samskapa varde. Sabinas
citat uppvisar inga tecken pa deltagande interaktion fran hennes sida. | detta fall ar det
Sabinas instéllning som faciliterar vardeskapande, da hon inte utfér nagon aktiv handling. Vi
forstar denna instéllning som ett indirekt samspel mellan gést och hotellpersonal. Salunda
argumenterar vi for att ett varde uppstar som resultat av detta samspel. Genom att acceptera
brister underlattar saledes Sabina bade for sig sjalv och for personalen. | kontrast till mer
explicita handlingar &r det saledes vad Sabina undviker att géra som mojliggor
vardesamskapandet. Pa liknande satt exemplifieras den passiva rollen i Siverts agerande,
vilket blir tydligt i foljande citat:

“Men det dir i sddana 1agen, sa kan jag underlatta sjalva, liksom relationen, genom att
jag bestammer mig for att inte vara en av de gasterna som sitter och begéar
uppmarksamhet. Jag vantar helt enkelt ut min tur. Och i langa loppet sa ar det

I6nsamt for mig som gést, upplever jag som stammis.* ““- Sivert

Sivert menar saledes att han medvetet valjer att underlatta personalens arbete. Daremot utfor
han ingen aktiv handling som pavisar behjalplighet.

4 Citat renskrivet
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Foljaktligen argumenterar vi for att Siverts agerande till viss del kan assistera personalens
arbete, samt att det kan uppskattas av densamma. Vi foreslar att denna typ av gast kan forstas
som en passiv vardesamskapare. Gasten ar passiv i den bemérkelsen att hen inte utfor nagon
aktiv handling for att underlétta vardesamskapandet mellan sig sjélv och personalen. Istéllet
uppvisar gasten behjélplighet enbart genom att anpassa sitt beteende gentemot personalen. Vi
forstar gasters accepterande av brister i servicen samt deras villighet att anpassa det egna
agerandet efter kontext som en potentiell vag till vardesamskapande. Saledes skapar passiva
vardesamskapare varde for personalen genom att visa forstaelse for dess arbete. Passiva
vardesamskapare genererar darmed varde for personal genom att anpassa sitt eget agerande,
snarare an att generera vardet genom aktiva handlingar. Exempel pa detta blir tydligt i Sagas

citat:

“Det dr liksom svadrt att gora det tillrdttalagt for en receptionist, sen kan man vara
tillmotesgaende pa manga andra sctt och séiga: ‘Nej, gud det gér ingenting att du
behdovde telefon’ eller ‘Det spelar ingen roll att jag behévde vinta liksom’. Gulliga

och decent mdnniskor och sd.” - Saga (Hotell A)

Citatet tydliggor att hotellpersonal uppskattar géster som anammar ett passivt
vardesamskapande. | sammanhanget sker vardesamskapandet som ett resultat av direkt
interaktion mellan gast och hotellpersonal. Vad som gar att utldsa ur citatet ligger saledes i
linje med hur Gronroos och Ravald (2011) resonerar kring hur varde samskapas i direkta
interaktioner. En interaktion har forklarats som en process da tva parter interagerar och
paverkar varandra (Gronroos & Ravald, 2011, s. 11). Det bor emellertid ifragasattas huruvida
forfattarnas resonemang ar tillampbart i hotellkontexter, eftersom Siverts och Sabinas citat
visar att varde kan samskapas utan direkt kommunikation med personalen. Gésters beteende,
inte deras kommunikation med personalen, kan forstas som avgérande for vardesamskapandet
i sammanhanget. Studien definierar konsumentsfaren i hotellkontexter som de tillfallen
gasten, utan paverkan fran hotellet, skapar vérde. For att aterkoppla till Gronroos och Voimas
(2013) modell (Figur 1.) 6ver vardeskapande sférer, ar vardet i konsumentsféren ett resultat
av vardeskapande i den gemensamma sfaren. Intervjumaterialet pekar emellertid pa att
agerandet i konsumentsfaren far konsekvenser for den gemensamma sfaren. Enligt Gronroos
och Voimas (2013) modell (Figur 1.) ar det i den gemensamma sfaren parterna kan paverka

varandras processer.
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Emellertid antyder Sabinas och Siverts citat att gaster aven i konsumentsfaren, och darmed
inte i direkt interaktion med personalen, kan paverka hotellets arbete. Darmed finns argument
for att varde kan samskapas mellan hotellpersonal och gaster &ven ndr parterna inte
interagerar med varandra.

Gronroos och Ravalds (2011) definition av vardesamskapande utgar ifran att
konsumenter skapar vérde for sig sjalva och att organisationer ges mojlighet att dra nytta av
detta vardeskapande. Definitionen lyfter daremot inte huruvida konsumenter medvetet kan
skapa varde for organisationer. Intervjusvaren visar att véarde aktivt kan skapas for
hotellpersonal nér gaster agerar med personalen i atanke. Till skillnad fran passiva
vardesamskapare dr den aktiva typen av gast till synes mer handlingskraftig. Sadana
handlingskraftiga gaster forstar vi som aktiva vardesamskapare. Gemensamt for aktiva
vardesamskapare ar att de utfor konkreta handlingar for att medvetet underlatta
hotellpersonalens arbete. Exempel pa sadana handlingar kan vara att gaster sjalva stadar
rummet eller baddar sangen. Vardesamskapande har tidigare beskrivits som samarbetet
mellan organisation och konsument dar tonvikt legat pa vardet som skapas for konsumenten
(Grénroos & Ravald, 2011). Stures resonemang gallande stadning av hotellrummet antyder
dock pa brister i Grénroos och Ravalds (2011) resonemang eftersom han, som konsument,
medvetet skapar vérde for organisationen.

“... Med det sagt och kanske fortsdittning déirav sd vet jag hur jdadra mycket lakan de
ska dra ut och hur manga axlar de har, de har bara tva. Sa jag brukar faktiskt ta bort
innertacket och sa innan jag lamnar rummet. Inte 6rngotten, jag orkar inte att vara
hur snall som helst. Sedan va det galler n&r man har tagit med en kaffekopp eller
anvant glas och sadar men da stéller jag dem i ett horn, samlat. Och sjélvklart
anvander jag papperskorg och slanger handdukarna dit dom ska slangas, man

forséker skdrpa sig.” - Sture

Det finns inga ekonomiska incitament for Sture att underlatta for personalen pa det sattet han
beskriver. Darfor tolkar vi det som att Sture agerar med personalen i atanke. Citatet tillater
saledes oss att ifragasatta huruvida vardesamskapandet alltid utgar ifran att konsumenter
skapar varde for sig sjalva. Pa liknande satt beskriver Sanna sitt samarbete med

stadpersonalen enligt féljande:
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“Ja, jag haller ordning pa mitt rum sd stddpersonalen inte ska snirkla runt ndr de
kommer med dammsugaren och sa, utan jag haller ordning. Jag lagger handdukarna
pa golvet nér jag tycker att nu fa ni byta dom har, men jag haller lite snygg ordning,
slanger i papperskorgen och det ar ju ofta att det ar kallsortering i papperskorgarna

och det gor jag ocksa.” - Sanna

Gronroos (2012) poangterar att tjansteleverantorer far varde fran konsumenter i form av
feedback. Det empiriska materialet antyder emellertid att Gronroos (2012) argumentation om
att konsumenter bidrar med vérde till organisationen i form av feedback inte ar tillracklig for
att forklara vardeskapandet i hotellkontexter. | kontrast till Gronroos (2012) argumentation
kring vardesamskapande kan Sannas och Stures agerande anses skapa varde at hotellet.
Begreppet vardesamskapande i hotellkontexter kan darmed behdva omdefinieras, eftersom
gaster kan forse hotellet med vérde via andra medel &n endast via feedback, vilket blir tydligt i
citaten. | kontrast till Gronroos (2012) resonemang om organisationers varde-inhdmtning,
pekar teori om crowdsourcing pa att organisationer kan ges varde med andra medel &n enbart
reaktiv feedback. Trots att Sanna och Stures agerande inte &r uttryckliga exempel pa
crowdsourcing kan deras vardegenererande processer forstas genom Gabriel m.fl. (2015) samt
Bauer och Gegenhubers (2015) resonemang om vérdeskapande crowdsourcing-processer.
Vardesamskapande baseras traditionellt pa att konsumenter och organisationer genererar
varde for varandra. Sannas och Stures citat pekar istallet pa ett slags enkelriktat
vardeskapande, dar endast hotellet ges varde, da det empiriska materialet antyder att gaster
skapar varde for hotell utan att nddvéandigtvis skapa varde for sig sjalva. I vilken utstrackning
vardeskapandet ar enkelriktat kan dock ifragaséattas, darfor kommer det granskas narmare i
diskussionsdelen.

Vérde uppstar i en gemensamt vardesamskapande sfar (Gronroos, 2015; Grénroos &
Gummerus, 2014; Grénroos & Voima, 2013). Det passiva och det aktiva agerandet prévar det
som tidigare ar kant om vardesamskapande. Tidigare studier tenderar att undersoka vem som
deltar i vardesamskapandet och under vilka former vérde genereras. | kontrast till Gronroos
och Voimas (2013) modell (Figur 1.) foreslar det empiriska materialet att géaster kan skapa
varde for organisationen i gréanslandet mellan konsumentsfaren och den gemensamt
vardeskapande sfaren. Empirin antyder att nar gaster medvetet agerar pa satt de tror att
organisationen vardesétter, skapas varde for bada parter trots att vardet uppstar utanfor den

gemensamma sfaren.
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Empirin antyder att Gronroos och VVoimas (2013) modell éver vardesamskapande ar
otillracklig for att forklara hur vardeskapande processer kommer till uttryck i hotellkontexter.
Modellen (Figur 1.) visar att vardesamskapande endast uppstar i interaktion mellan
organisation och individ.

Diskussionen om passiva och aktiva gaster visar att de agerar pa olika satt for att
skapa vérde under hotellvistelser. Vidare antyder intervjumaterialet att gaster kan skapa vérde
for hotellpersonal utan att interagera med dem. Grénroos och Voimas (2013) modell (Figur
1.) ar darfor svar att applicera i hotellkontexter. Gronroos (2012, 2015) poangterar att
konsumenter enbart forser organisationer med varde i form av information och aterkoppling.
Utifran intervjumaterialet forstas att gaster kan skapa varde at hotellpersonalen, och i
forlangningen organisationen, pa andra satt. Diskussionsdelen kommer darfor presentera en
utokad modell (Figur 3.) for hotellkontexter dar vardesamskapandet som uppstar &r ett resultat

av konsumentens agerande i konsumentsfaren.

4.2 Jag vet vad jag vill ha... men inte hur jag ska uttrycka det

Forvantningar baseras pa subjektiva forestallningar och kan darfor bli utmanande att hantera.
Var forstaelse for forvantningshantering bygger pa Ojasalo (2001) och Grénroos (2015)
modell (Figur 2.). Darfér kommer vi tolka empirin med hjélp av denna modell for att sedan
analysera huruvida crowdsourcing kan anvéndas i liknande syften.

Intervjumaterialet visar att gaster har forvantningar infor hotellbesok. Respondenterna
uttrycker att deras forvantningar pa hotellvistelser formas av den information de tagit del av.
Information om och bilder pa hotell har en direkt inverkan pa vilka forvantningar gasterna
bygger upp. Vilket forklaras av att konsumenters forvantningar paverkas av organisationers
marknadskommunikation (Grénroos, 2006; Parment, 2018, s. 125). Saledes paverkar
bokningsprocesser gasters subjektiva forestallningar och forhoppningar om hotellvistelser,
vilka kan vara utmanande for hotell att leva upp till. Med detta menas att hotell upplever det
svart att veta vad gaster forvantar sig. Baserat pa Ojasalo (2001) och Oliver (1980) kan
vardeerbjudandens kvalitet bedémas utifran konsumenters férvéantningar, darmed har
forvantningarna paverkan pa hur vardeerbjudanden upplevs. Vi forstar saledes att gasters
upplevda kvalitet ar subjektiv. Intervjumaterialet pekar dock pa att gaster ger konkreta
beskrivningar av sina forvantningar infor hotellvistelser. Foljande avsnitt &mnar darfor att

granska diskrepansen mellan gasters forvantningar och hur hotell forstar dem.
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Forhoppningen ar &ven att undersoka huruvida crowdsourcing-initiativ kan dverbrygga

diskrepansen.

“... forvdntar jag mig givetvis ett rum som jag har betalt for. VAl stadat givetvis, samt
att det da dverensstammer med beskrivningen pa bokningssidan och sa forvantar jag
mig helt enkelt genom hela resans och vistelsens gang. Alltsa inte bara ett trevligt
bemotande vid incheckning, utan ett lika trevligt bemétande vid utcheckning, samt
kanske da att man kan erbjuda lite tjanster langst vagens gang sasom room service,

god mat, trevlig, trevliga lokaler och liknande.” - Sally

Ovanstaende citat uttrycker hur forvantningar infor en hotellvistelse ser ut. Sallys
forvantningar konkretiseras da hon uttryckligen exemplifierar vad hotellet bor erbjuda for att
gora henne nojd. Sett utifran Ojasalo (2001) och Gronroos (2015) perspektiv kan citatet ovan
ségas ge uttryck for uttalade forvantningar. Intervjuer med hotellpersonal tydliggor daremot
svarigheterna med att forsta och mota gasters forvantningar.

Hotellverksamheter ser utmaningar i att tolka och erbjuda vad géaster efterfragar, vilket
antyder ett kommunikationsgap mellan gast och hotell. | féljande utdrag beskriver Sandy hur

Hotell B forhaller sig till gasters forvantningar:

“Ibland dr det sd svart att veta vad de har for forvintningar just, utan vi...ja gud hur
svarar man pd det [...] Men sen ndr man tinker pd helg-gasterna, de har val andra
forvantningar och da forsoker man nog tanka sig sjalv i situationen, vad man skulle
vilja ha som gast pa vart hotell. Vad erbjuder vi? Hur frontar vi det vi erbjuder eller

marknadsfor, och forsoker liksom tinka utifran gdstens 6gon”” - Sandy (Hotell B)

Citatet insinuerar att hotellets forvantningshantering ar lite av en gissningslek. Hotellet
forsoker tolka hur gésterna betraktar vardeerbjudandena. Trots att gasterna i intervjuerna ger
explicita beskrivningar av sina forvantningar, tycks alltsa hotellen ha vissa svarigheter att veta
vad som forvantas. Det uppstar saledes en diskrepans mellan vad gaster uttryckligen forvantar
sig och hur hotellen uppfattar dessa forvantningar. Diskrepansen beror troligtvis pa brist i
kommunikation mellan gést och hotellpersonal. Hotellens utmaning att méta gasternas
forvantningar kan darfor ses som ett resultat av bristande kommunikation. Ojasalo (2001)
betonar vikten av att kommunicera uttalade férvantningar da det kan oka organisationens

mojligheter att leverera vad som forvéntas.
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Ett resonemang som &ven fors av Basten m.fl. (2016). Definitionen av crowdsourcing (Howe,
2006) kan i den har kontexten forstas som ett verktyg for att underlatta kommunikationen
mellan géster och hotell. Crowdsourcing underbyggs per definition av
tvavagskommunikation, nagot som har potential att motverka missforstand i
kommunikationen mellan gaster och hotell. Féljaktligen finns det potential att anvénda
crowdsourcing som en mojlig vég for att Overbrygga diskrepansen i kommunikationen och
darmed aven i forvantningshanteringen. Diskussionsdelen kommer dérfor granska hur ett
sadant arbete kan se ut.

Sally och Sandys citat ovan visar att uttalade forvantningar ej kommunicerats mellan
gast och hotell. Det bor tas i beaktning att uttalade férvantningar inte alltid kommuniceras
explicit, daremot har de alltid inverkan pa det upplevda vardet (Ojasalo, 2001).

Saledes paverkas Sallys hotellupplevelser av férvantningarna hon presenterat i citatet ovan.
Utover de grundlaggande forvantningar gasterna har pa hotellvistelser, formas deras
forvantningar av den information och de bilder hotellen kommunicerar ut. Hotell har saledes

mojlighet att, i bokningsprocesser, influera gasters forestaliningar om vardeerbjudanden.

“Som sagt sd sdg hotellet jdttefint ut. Det talades vdildigt gott om deras frukostbuffé
och om servicen och tjansterna de kunde erbjuda. Men det var enligt mig inte alls i
6verensstammelse med den upplevelse vi hade. [...]. Frukosten var under all kritik.

Det var knappt sa att man kunde dta den.” - Sally

Samtliga respondenter menar att de framst valjer hotell baserat pa bilder och information
hotellen presenterar pa hemsidor eller bokningssidor. Sally forklarar att hon baserar
forvantningarna pa den information hon tagit del av, och jamfor upplevelsen med de
forvantningar hon byggt upp utifran bokningsprocessen. Oliver (1980) menar att kundndjdhet
ar ett resultat av hur vél forvantningar realiseras. Foljaktligen kan Sallys uttryckta missnoje
forklaras av att hennes forvantningar som byggts upp under bokningsprocessen inte
realiserats. Intervjumaterialet visar dven hotellens forstaelse for att missndje kan bli ett

resultat av att forvantningar inte forverkligas.

“Och bara for att det star parkering finns betyder ju inte det att den dr gratis, men det
har jag upplevt att manga géaster tror nar de kommer till oss. Man kanske skulle varit
tydligare att parkering finns, det kostar 175 kronor liksom. Och det fick vi lov att

dndra pd Booking.com iallafall till slut.” - Sandy (Hotell B)
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Sally och Sandys citat pekar pa skillnader i vad gaster forvantar sig och hur verkligheten ser
ut. Darmed blir det tydligt att informationen hotell férmedlar till gaster maste 6verensstamma
med verkligheten under samtliga delar i bokningsprocessen. Eftersom konsumenter bedémer
kvaliteten pa organisationens vardeerbjudanden utifran egna forvantningar (Wilson m.fl.,
2016). Ett sakerstallande av att kommunicerad information pa bokningsplattformar
Overensstdammer med verkligheten ger troligtvis hotell mojlighet att motverka missnoje. Detta
kan i sin forlangning innebéra att géster bygger upp forvantningar hotell enklare kan mota.
Déremot antyder citaten ovan att det finns utrymme for hotell att fortydliga kommunikationen
till gaster. Detta blir extra tydligt, ndr Sandy i citatet ovan, poangterar foljande: “Man kanske
skulle varit tydligare att parkering finns, det kostar 175 kronor liksom”.

Diskrepansen mellan vad gaster forstar och vad hotell formedlar gors aterigen pamind da

Saga talar om gasters svarigheter att uttrycka forvantningar.

“Det ar ganska klurigt, for det ar fa som vill formulera sina forvantningar och de vill
bara bli, man vill bara bli intresserad och da ga dit. Jag vill inte behéva sdga att ‘Oh
va kul det hade varit om ni, ja haft ett pingisbord i ett konferensrum som man kunde
hyra’. De vill inte behdva ga till en verksamhet och behdva saga, utan de vill att
ndgon ska slinga upp en annons att, ‘Hej, vill du spela pingis? Ja, ldtt!” Men det dr

upp till verksamheterna att hitta pa allt som kan ténkas 6nskas. ” - Saga (Hotell A)

Saga konkretiserar kommunikations-gapet mellan hotell och deras gaster. Citatet visar
komplexiteten i att mota gasters forvantningar. Komplexiteten kan forstds genom Richards
(2015) resonemang, da gaster troligen anser det utmanande att konkretisera sina egna
forvantningar. Gasters oférmaga att formedla forvantningar kan i detta sammanhang aven
forstas genom Ojasalo (2001) och Gronroos (2015) modell (Figur 2.). Genom Ojasalos (2001)
teoretisering kan gasternas forvantningar forstas som oklara eftersom gasterna sjélva inte vet
vad de efterfragar. Vidare antyder Saga att gaster pa en generell niva lagger ansvaret pa
hotellen géllande utveckling av vardeerbjudanden.

I kontexten blir det upp till hotellen att tolka gésternas behov for att presentera
vardeerbjudanden som tillmétesgar dessa behov. Det empiriska materialet visar att
hotellgasten Sara ar av liknande uppfattning. Hon menar att hotell ska vara drivande i
utvecklandet av vardeerbjudanden och inte bor be om input fran géster. Férskjutningen av
ansvar kan darigenom sagas forsvara moétandet av forvantningar. Processen kan tolkas som att

gaster 6nskar fa oklara forvantningar preciserade och darmed konkretiserade.
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Genom att fokusera en oklar forvantning kan den preciseras (Figur 2.) sa att gasten sjalv
forstar vad hen forvantar sig. Paralleller kan dras mellan Gronroos och Voimas (2013)
resonemang kring vardesamskapande och Ojasalos (2001) definition av
forvantningshantering. Ojasalo (2001) menar att oklara forvéantningar gors precisa i
samarbetet mellan tjansteleverantdr och konsument. I likhet med Ojasalo (2001) menar
Gronroos och Voima (2013) att véarde skapas i samspelet mellan aktorer. Forstaelse for
forvantningar har aven visat sig generera ekonomiska fordelar (Wymer & Zhu, 1999, s. 113-
114). Var forstaelse ar darmed att forvantningshantering och vardesamskapande underbygger
varandra. Citatet ovan ger uttryck for hur dessa tva processer underbygger varandra nar
hotellet erbjuder en service gésterna inte visste att de sjalva efterfragade.

Sett utifran Ojasalos (2001) samt Gronroos och Voimas (2013) perspektiv kan det
tolkas som att samarbete mellan hotellpersonal och géast moéjliggor att gasters forvantningar
kan motas. Ojasalo (2001) menar emellertid att fokuseringen av forvantningar ar tidskravande
och kan upplevas som patrangande. Komplexiteten i forvantningshantering inom
hotellkontexter fortydligas ytterligare da empirin antyder att hotellpersonal uppskattar att
erbjuda gaster service utéver det vanliga. Saga och Sandy belyser att de uppskattar att bjuda
gaster pa komplement som inte kostar nagot for hotellet och darigenom overtraffa gasters
forvantningar. Fordelarna med att Overtraffa gasters forvantningar ligger i linje med McNeilly
och Barr (2006), vars argumentation pekar mot att évertraffandet av forvantningar bade bidrar
till kundnojdhet och kundlojalitet. Trots dessa fordelar kan Saga och Sandys arbetssatt, utifran
Rust och Oliver (2000, s. 88), medftra negativa implikationer eftersom forfattarna menar att
standigt overtraffande av forvantningar pa lang sikt kan fa destruktiva konsekvenser. Sett
utifran detta perspektiv kan Saga och Sandys agerande skapa orealistiska forvantningar for
gaster da deras initiala forvantningar 6vertraffas. Gaster uttrycker en forvantan om att bli
positivt dverraskade och hotellpersonal uppskattar att overtraffa forvantningar. Darigenom
kommer det bli alltmer utmanande for hotellpersonal att moéta gasters forvantningar i takt med
att forvantningarna overtraffas. Saledes blir det tydligt att hanteringen av forvantningar i en
hotellkontext &r ytterst paradoxal.

Auvsnittet har behandlat diskrepansen i kommunikationen mellan hotell och géster.
Analysen har dven redogjort for komplexiteten i hanteringen av gasters forvantningar.
Empirin antyder att géster har svart att férmedla till hotellen vad de forvantar sig under
hotellvistelser. Denna utmaning tydliggors av hur hotellen beskriver svarigheterna gallande

hanteringen av gasters forvantningar.
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Troligtvis kan bade den komplexa och paradoxala forvantningshanteringen underléttas av mer
konkret kommunikation parterna emellan, vilket i sin tur borde generera varde at bada parter.
For att utforska hur kommunikation mellan aktorer i hotellkontexter ser ut och hur den
eventuellt kan forandras kommer féljande analysavsnitt belysa crowdsourcingens potentiella

roll i hotellkontexter.

4.3 Hjalp oss att hjalpa er
Insamlat empiriskt material anvands for att undersoka hur hotell och hotellgéaster bearbetar
externt inhamtad information. Intervjumaterialet ger saledes studien indikationer pa hur
crowdsourcing kommer till uttryck i hotellkontexter. For att undersdka detta kommer avsnittet
bland annat att behandla hotellens kommunikation pa sociala medier och gésternas forstaelse
for hotellens utskick av enkater. Undersokningen gors genom att granska information fran
dokumentanalysen. Forhoppningen ar att skapa en dverblick fér hur informationsinhdmtning
och informationsanvandning kommer till uttryck i en hotellkontext.

Nedan svarar Sandy pa fragan om hur hotellet efterstravar att lagga vardeerbjudanden i
linje med géasters forvantningar. Sandy menar, i detta sammanhang, att Hotell A frémst

undersoker huruvida gasters forvantningar ar rimliga i relation till vad hotellet erbjuder.

“Ja, dd skulle jag nog séga att det ar ganska mycket med, har med var
marknadsforing att gora och var hemsida. Folk &r ju ganska internetbaserade, man
gar in och tittar valdigt mycket pa liksom Instagram och hemsidor, nu tror jag mer
och mer att man aven gar och laser andra gasters reviews. Sa det gar vi ju sjalva
ocksa in och laser, vad har folk skrivit om oss pa liksom offentliga sidor, alltsa som
Booking.com liksom, vad star det dar om oss?”

- Sandy (Hotell A)

Sandys beskrivning av hur hotellet arbetar med att mota gasternas forvantningar kan forstas
genom ett crowdsourcing-perspektiv. Ghermandi och Sinclair (2019) argumenterar for sociala
plattformars lamplighet i passiv crowdsourcing. Den passiva formen av crowdsourcing
innebér att deltagarna inte ar medvetna om att crowdsourcing forekommer. Emellertid visar
empirin att hotellen anvéander sadana digitala plattformar for att inhamta information genom
aktiv crowdsourcing. Utifran empirin forstar vi hotellens agerande och

informationsinhdmtande pa digitala plattformar i denna kontext som aktiv crowdsourcing.
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Respondenterna betonar dven vikten av att forsta vardeerbjudanden utifran gasternas
perspektiv. Ur empirin framgar att hotellpersonal delvis forlitar sig pa input fran gaster for att
utveckla vardeerbjudanden, vilket rimligtvis underlattas om personal satter sig in i gasters
perspektiv. Det blir darfor &ven relevant att analysera vid vilka tidpunkter hotell tar del av
gasters feedback for att skapa en uppfattning kring vilka implikationer feedbacken kan
medfora.

Intervjumaterialet indikerar att det ar forst efter lanseringen av ett nytt
vardeerbjudande hotellen far feedback fran gaster. Gronroos (2012) argumenterar for att
organisationer enbart kan ges varde fran konsumenter genom feedback, nagot som diskuterats
narmare i avsnitt 4.1. Resonemanget kring feedback bor emellertid sattas i relation till vid
vilken tidpunkt sadan feedback uppstar. Samtliga respondenter uttrycker att de vid nagot
tillfalle mottagit enkater fran hotellet de har besokt. Saga (Hotell A) poangterar att syftet med
enkaterna &r att undersoka huruvida gaster ar villiga att rekommendera hotellet till andra
potentiella gaster. Pa liknande séatt menar Sandy (Hotell B) att fragorna i enkéaterna ar
formulerade for att forstd hur gaster upplevt hotellvistelsen. Empirin pekar aven mot att gaster
bidragit med nytankande idéer for att utveckla hotellens vérdeerbjudanden.

Sadan idégenerering kan forstas genom Afuah och Tuccis (2012) resonemang om att aktorer
med distans till problemet kan bidra till problemets 16sning. Pa liknande sétt visar intervjuer
med Sandy och Saga att hotellen forlitar sig pa gasternas enkétsvar for att utveckla
vardeerbjudanden. Vidare bearbetas aven feedbacken fran enkéter for att formulera matbara
service-siffor. Dessa siffror ger hotellen en indikation 6ver hur det genomférda arbetet har
upplevts. I kontrast menar studier (se ex: Jeppesen & Lakhani, 2010; Johnson m.fl., 2019;
Kohler & Chesbrough, 2019) att feedback, genom crowdsourcing, gérs mer vardefull om den
anvands i utvecklandet av ett vardeerbjudande. Ges séaledes organisationen tillgang till
feedback innan investeringar i givna vardeerbjudanden genomfdrs, kan feedbacken bli mer
vardefull eftersom organisationen bland annat kan reducera utvecklingskostnader. Pa liknande
satt menar Wymer och Zhu (1999, s. 113-114) att forstaelse for kundforvantningar hojer
sannolikheten for 6kade intékter.

Intervjuerna med Saga och Sandy visar att hotellen anvander bade Facebook och
Instagram som en kommunikations- och marknadsforingskanal. Sociala medier ar exempel pa
Webb 2.0 applikationer som bland annat tillater tvavagskommunikation mellan organisationer
och konsumenter. Da sociala medier anvands i stor utstrackning blir crowdsourcing ett alltmer

relevant verktyg for att inhdmta information (Fortezza & Pencarelli, 2015).
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Saledes kan dessa sociala plattformar forstas som méjliga kanaler for organisationers
crowdsourcing-initiativ. Saga forklarar att gaster kommunicerar direkt med hotellpersonal via
Facebooks meddelandetjanst, bland annat for att aterkoppla kring hur de upplevt en vistelse.

Den direkta kommunikationen mellan gaster och hotell pa social media ar i detta fall privat.

Citatet antyder att hotellens sociala plattformar framst anvands i marknadsforingssyften och
att hotellen darmed kommunicerar ut till, men inte nédvéandigtvis med, gaster. Sandys citat
visar pa ett misslyckat forsok till crowdsourcing-initiativ, da hotellet utan framgang forsoker
inhamta feedback och information fran gaster. Enligt Kohler och Chesbrough (2019) bygger
crowdsourcing-initiativs framgang pa aktivt intresse fran deltagarna. Sociala medier har
tidigare konstaterats inbegripa fordelar inom marknadsféring och kommunikation (se ex:
Fischer & Reuber, 2011; Fraccastoro, Gabriel & Chetty, 2021). Trots detta framgick i
dokumentanalysen att majoriteten av hotellen inte hade lyckats uppratta nagon 6ppen och
deltagande tvavagskommunikation pa sociala medier. Mayfair Hotel Tunneln bryter dock
trenden, da det vid flera tillfallen uppmanat till direkt och 6ppen kommunikation med gaster.
Fortezza och Pencarelli (2015) poéngterar att organisationers kommunikation kan
effektiviseras med hjélp av sociala medier. Genom att uppmana till, samt involvera gaster i
Oppna dialoger, ges Mayfair Hotel Tunneln mdjligheter att inhdmta potentiellt vardefull
information. I kontrast till Sandys upplevelse visar det empiriska materialet att respondenterna
visar intresse for crowdsourcing-initiativ, dd majoriteten av respondenter menar att de garna
svarar pa gastenkater, skriver och, eller laser recensioner pa tredjepartssidor.

Saga forklarar i citatet nedan att Hotell A anvander géstenkéater for att méta gasters
upplevda kvalitet pa servicen. Under intervjun poangterade aven Saga att feedback inhamtad

via sociala medier i kombination med gastenkater anvands i utvecklingssyfte.
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Fortezza och Pencarelli (2015) visar att organisationer enklare kan skapa forstaelse for sina
kunder med hjalp av Webb 2.0 applikationer. Sociala medier kan darigenom forstas som ett
viktigt verktyg i hotellens méatningar av serviceniva.

Gemensamt for data inhdamtad fran sociala medier och gastenkater &r att den ar reaktiv.
Det ar alltsa forst efter att gasterna har tagit del av hotellets vardeerbjudanden som de kan
komma med feedback. Hotellen satts darigenom i en prekér situation, eftersom det
presenterade vardeerbjudandet inte blivit utformat baserat pa vad gaster uttryckligen forvantat
sig. For att aterkoppla till avsnitt 4.2 blir det aterigen tydligt att hotells forvantningshantering
ar lite av en gissningslek. Sandy forklarar att hotellet baserar framtida beslut pa tidigare
erfarenheter, hon belyser pa sa satt problematiken med reaktiv information. Hur detta kommer

till uttryck syns i citatet nedan:

Under intervjun forklarades inneb6rden av crowdsourcing utifran Howe (2006) och
Kazandshievas (2019) definition: organisationers inhdmtning av kreativitet, information och
kunskap fran externa kallor. Med andra ord kan crowdsourcing forstas som en slags
outsourcing dar bade amatorer och professionella aktorer genererar idéer tillsammans. Nar
Saga blir ombedd att reflektera 6ver termen crowdsourcing svarar hon: “Ja, men, det tycker
jag anda. P4 det sattet som vi kanske anvander da om jag forstar det ratt ar ju i sa fall att
namnet ‘/Hotell A]’ kom ju till av en facebooktdivling’. Saledes blir det tydligt att Hotell A
anvant sociala medier pa ett icke-reaktivt satt och darmed operationaliserat inneb6rden av
crowdsourcing. Saga uttrycker att hotellet med hjélp av sociala medier har involverat
potentiella gaster och saledes har lyckats inhamta inspiration fran externa kallor. Det blir dock
tydligt att Sandy och Saga tidigare inte hade gjorts medvetna om crowdsourcingens innebérd
da de initialt associerade begreppet med start-ups och mingel. Hotellpersonalens
beskrivningar av deras aktivitet pa sociala medier och pa tredjepartssidor antyder dock att de

omedvetet anvant crowdsourcing for att utveckla vardeerbjudanden.

5 Hotellnamn censurerat p.g.a. konfidentialitet
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Det kan fungera som en forklaring till varfér merparten av empirin visar att sociala medier i
hotellkontexter anvands reaktivt, ndgot som kommer utvecklas i kommande diskussion.
Avsnittet analyserar hur hotellen samlar in och bearbetar information fran externa
kallor. Det framkommer dven att hotell anvander géstenkater for att vidareutveckla
vardeerbjudanden, men som analysen visar, ar sadan information reaktiv. Problemet med
reaktiv information i denna kontext blir att hotell standigt beddoms efter redan existerande
vardeerbjudanden. Intervjumaterialet beskriver hotells férvantningshantering som en
gissningslek, eftersom framtida beslut baseras framst pa tidigare erfarenheter. Inhamtas
information med hjalp av crowdsourcing, kan troligen informationen anvandas innan
vardeerbjudanden lanseras. Hotellen tillats darigenom skapa en forstaelse for vad som faktiskt
forvantas, vilket kan gora vardeerbjudanden mer vardefulla bade for gaster och hotell.
Diskussionen lyfter darfér crowdsourcing som en potentiell plattform for att lansera

vardeerbjudanden baserade pa vad gaster forvantar sig.

5.0 Slutdiskussion

Studiens dvergripande syfte har varit att utforska crowdsourcingens roll och potentiella
mojligheter i hotellkontexter. Crowdsourcing per definition underbyggs av tata samarbeten
mellan aktorer, nagot som har visat sig generera vérde for organisationer (Bauer &
Gegenhuber, 2015; Gabriel m.fl., 2015). Vi ser darfor en tydlig koppling mellan
crowdsourcing och de definitioner av servicelogik som Gronroos (2012; 2015) samt Grénroos
och Gummerus (2014) presenterar. Ddrmed skapades goda forutsattningar for att analysera
hur vérde genereras i hotellkontexter. Féljande diskussion lyfter de delresultat som
presenterats ovan och satter de i relation till varandra. Slutligen kommer vi att presentera
slutsatsernas implikationer, studiens begransningar och potentiell framtida forskning.

Genom de intervjuer som bedrivits i arbetet star det klart att gaster pa olika satt skapar
varde for, och i samarbete med, hotell samt deras personal. Vardet som skapas &r ett resultat
av gasternas agerande och beteende, vilket vi kategoriserar som aktivt eller passivt agerande.
Studien visar &ven att tidigare litteratur om vardesamskapande inte till fullo beskriver hur
varde uppstar i hotellkontexter. Vi menar att vardesamskapande i hotellkontexter ar av
komplex karaktar, eftersom analysen visar att vardesamskapandet &r beroende av det vérde
gasten genererar for sig sjalv och for organisationen. Analysen ifragasatter pa sa sétt Grénroos

och Voimas (2013) modell (Figur 1.) for vardesamskapande.
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Vi anser det lampligt att utveckla modellen, sa att den dven inkluderar det varde

konsumenten skapar, for att underlatta vardesamskapandet i direkt interaktion med
organisationen. Det vill sdga att Grénroos och VVoimas (2013) modell, som betonar att vérde
skapas for och at konsumenten, dven bor inkludera det varde konsumenten aktivt skapar at
organisationen. Da servicelogiken betonar att organisationer framst ges varde genom feedback
(Gronroos, 2012), lamnar originalmodellen (Figur 1.) Over vardesamskapande inte utrymme
for de varden konsumenten aktivt bidrar med. Vi foreslar i stallet nedanstaende modell (Figur
3).
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Figur 3 Utdkad modell fér vdrdesamskapande

Var modell Iamnar utrymme till att beskriva hur passiva och aktiva vardesamskapares
handlingar i Granslandet mellan den gemensamma sféren och konsumentsféaren kan bidra
med varde for organisationer. Modellen kartlagger med andra ord hur konsumenter, genom
passiva eller aktiva handlingar, kan skapa forutsattningar som gynnar vardesamskapande
tillsammans med organisationer. Pa sa sétt inbegriper granslandet mer &n enbart information
och aterkoppling. For att aterkoppla till fragestallningen: Hur samskapar hotellpersonal och
gaster varde i hotellkontexter? menar vi att den foreslagna modellen visar hur
vardesamskapande kommer till uttryck i hotellkontexter.

Analysen visar att vardesamskapande och forvantningshantering inom hotellkontexter
bade kan vara komplexa och paradoxala. Hotellpersonal podngterar utmaningen i att
presentera vardeerbjudanden som ska méta gaster forvantningar. Hotell &r medvetna om att
deras marknadsforing paverkar hur vardeerbjudanden upplevs av gaster, men tycks anda vara
osakra pa vad som explicit efterfragas. Processen gors mer komplex och dven paradoxal da
gaster har uttalade forvantningar, men inte férmedlar dessa till hotellen. N&r de uttalade
forvantningarna sedan inte mots uttrycker gaster missndje. De paradoxala aspekterna rorande
forvantningarna visar ett behov for effektivare bearbetning av konsumenters forvantningar.
Sa eftersom tata samarbeten mellan konsument och organisation resulterar i hogre

vardegenerering (Basten m.fl., 2016) och ekonomiska férdelar (Wymer & Zhu, 1999).
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Vi argumenterar for att crowdsourcing kan anvéndas for att 6verbrygga kommunikationsgapet
mellan forvantningar och verklighet samt dka vardesamskapandet mellan konsument och
organisation. Genom att aktivt samla in idéer och kunskap fran gaster kan hotell lansera nya
vardeerbjudanden som ligger i linje med vad gaster efterfragar och forvantar sig. Hotells
anvéandning av enkater kan sagas fungera som medel for kunskapsinhdmtning.

Problemet &r emellertid att enkater foljer upp vardeerbjudande som redan upplevts. Som svar
pa fragestallningen: Hur kan hotell anvanda crowdsourcing for att hantera och tillfredsstélla
gasters forvantningar? visar studiens resultat att hotell kan anvénda crowdsourcing for att
hantera gasters forvantningar och mer proaktivt erhalla kunskap och idéer vid utvecklingen av
vardeerbjudanden. Crowdsourcing underlattar saledes vardesamskapande eftersom
konsumenter och organisationer tillats utveckla vardeerbjudanden tillsammans. Déarigenom
tillats hotellgéster att uttrycka sina 6nskemal och risken for orealistiska forvantningar
reduceras.

Hotellpersonal beskriver utmaningarna det innebdr att mota gésters forvantningar och
att vardeerbjudanden utvecklas baserat pa tidigare erfarenheter. Fragan: Hur utvecklas hotells
vardeerbjudanden efter gasters forvantningar? kan darigenom besvaras med att
arbetsprocessen i nulaget ar en gissningslek. Vi foreslar att crowdsourcing kan anvéandas for
att underlatta utvecklandet av vardeerbjudanden. Enligt analysen forekommer ndmligen
crowdsourcing till viss del redan i hotellkontexter. De hotell som varit aktuella for denna
studie anvander sociala medier, enkater och recensioner for att skapa en éverblick kring
gasters forvantningar. Darefter bearbetas denna information for att utveckla och lansera nya
vardeerbjudanden. Vi argumenterar darfor att crowdsourcing, utifran Howes (2006)
definition, kommer till uttryck vid granskningen av hotell. Dock har begreppet annu inte
operationaliserats i nagon storre utstrackning. Detta blir tydligt inte minst av att
hotellpersonalen inte har nagra djupare kunskaper om crowdsourcing och vilka potentiella
fordelar processen innebar. Delresultaten fran analyserna visar att vardesamskapande och
forvantningshantering kraver god kommunikation mellan géster och hotell. Crowdsourcing
kan darmed utgora en mojliggorande plattform for sadan kommunikation, da crowdsourcing
underlattar tydlig tvavagskommunikation. Enligt studien finns utrymme for att utveckla mer
konkreta verktyg som hotell kan anvéanda for att inhdmta information fran externa kallor.
Analysen visar att hotell i dagslaget anvander sociala medier i marknadsfoéringssyften och att

kommunikationen framst ar enkelriktad.
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Genom att aktivt anvanda den tvavagskommunikation sociala medier tillater, kan hotell
lansera vérdeerbjudanden som dr resultat av samspel med géster.

Vi argumenterar for att hotell bor anvanda crowdsourcing i flera syften, dels som
verktyg for forvantningshantering, dels som plattform fér vardesamskapande, dels som
kommunikationskanal med géster. Analys 4.2 visar sambandet mellan vardesamskapande och
forvantningshantering. FOr att illustrera hur dessa processer underbygger varandra samt hur de

kan stodjas av crowdsourcing foreslar vi nedanstaende modell (Figur 4.).

Crowdsourcing

Vardesamskapande Forvantningshantering

~

Figur 4 Foreslagen modell fér crowdsourcingens koppling till
vardesamskapande och forvantningshantering

Modellen kan fungera som en utgangspunkt for drift av hotell. Modellen visar hur
crowdsourcing ger hotell mojligheter att mer effektivt skapa varde tillsammans med gaster

och lattare skapa forstaelse for deras forvantningar.

5.1 Praktiska implikationer

Hotell kan anvanda studiens resultat for att forsta hur crowdsourcing kan underlatta
vardesamskapande och forvantningshantering. Manga hotell har redan narvaro pa sociala
medier och genom att forandra hur de kommunicerar pa dessa plattformar ges hotellen tkade
mojligheter att inhdmta information och idéer. Pa sa satt behdver hotellen endast anpassa hur
redan existerande resurser anvands, istallet for att inforskaffa nya. Vi foreslar darfor att
verksamheter aktiva i servicekontexter bor forandra sin syn pa och anvéandning av sociala
medier. Snarare &n att betrakta sociala medier som marknadsfoéringskanaler bor plattformarnas
mojligheter till tvavagskommunikation anvandas mer effektivt. Pa sa sétt ges verksamheterna
mojlighet att tillsammans med konsumenter utveckla nya véardeerbjudanden.

Tillats konsumenter generera idéer for nya vardeerbjudanden, kan verksamheterna troligen
hitta nya l6sningar pa specifika problem; information inhdmtad externt kan lésa interna
utmaningar (Jeppesen & Lakhani, 2010; Kohler & Chesbrough, 2019).
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5.2 Begransningar och framtida studier

Studiens initiala forhoppning var att underséka samspelet mellan vardesamskapande,
forvantningshantering och crowdsourcing-initiativ pa tva hotell belagna i Helsingborg. Vidare
ansag vi det behovligt att studera hotell i olika utvecklingsfaser for att kunna fora en
nyanserad diskussion kring crowdsourcingens implementeringsmojligheter. Eftersom det
uppstod utmaningar i att inhamta empiriskt material behdvde studiens syfte revideras.

Istallet for att begransa studien till att undersoka tva specifika hotell, lades fokus pa att
genomfora ett stérre antal intervjuer med bade hotellgaster och hotellpersonal. Darigenom
gavs studien djupare insikter kring hur hotellkontexter fungerar pa en mer generell niva.
Framtida studier bor, for att skapa djupare forstaelse for crowdsourcing i tjansteverksamheter,
efterstrava att studera fler &n tva verksamheter. Den nuvarande studien har forlitat sig pa
intervjuer med endast tva hotellanstallda. Ett bredare urval skulle saledes kunna generera ett
annorlunda resultat. Den genomforda studiens syfte har emellertid varit av utforskande
karaktar; malet har saledes aldrig varit att uppna ett generaliserbart resultat.

Studiens resultat visar dock att det finns goda forutséttningar for framtida studier inom
crowdsourcing i hotellkontexter. Resultaten visar att tjansteverksamheters anvandning av
sociala medier kan forandras. Det vore darfor intressant att se studier som satter in dessa
resultat i en mer praktisk kontext. Vidare myntades begreppet crowdsourcing av Howe ar
2006, vilket innebar att det finns god potential for vidare forskning av begreppets mojligheter
och implikationer. De presenterade resultaten visar att gésters installningar under hotellbesok
faciliterar vardesamskapande. Emellertid lyfter inte var studie vilka eventuella konsekvenser
gasters negativa installning kan medféra, vilket innebér att framtida studier har mojligheter att
utforska hur detta paverkar hotellorganisationer. Att gaster inte meddelar brister kan
eventuellt fa negativa konsekvenser for hotell. Darfor anser vi det behovligt att utforska
huruvida passivt vardesamskapande faktiskt genererar vérde at hotell.
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Bilaga 2 Urval Hotell

Tunneln, u.a.)

Urval hotell
Hotell Pris (kr) | Betyg Facebooksida Instagram
Quality Hotel the Mill | 1030 4.3 (Quality Hotel (Quality Hotel The Mill
The Mill, u.d.) (@qualityhotelthemill),
u.a.)
Quiality Hotel the View | 976 4.3 (Quality Hotel (Quality Hotel View
View, u.a.) (@qualityhotelview),
u.d.)
Elite Hotel Savoy 1009 4.1 (Elite Hotel Savoy | (Elite Hotels i Malmo
Malmo, u.d.) (@elitehotelsmalmo),
u.d.)
Elite Hotel Esplanade 1106 4.4 (Elite Hotel (Elite Hotels i Malmo
Esplanade, (@elitehotelsmalmo),
Malmo, u.a.) u.d.)
Malmd Arena Hotel 777 4.2 (Malmo Arena (Best Western Malmo
Hotel, u.a.) Arena Hotel
(@malmoarenahotel),
u.a.)
Mayfair Hotel Tunneln | 725 4.5 (Mayfair Hotel (Mayfair Hotel Tunneln

(@mayfairhoteltunneln)
, UA)

Priser och betyg inhdmtade 04-05-2021 via Google maps
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Bilaga 3 Intervjuguide

Intervjufragor: Hotellanstallda

Teman
Bakgrundsfragor:
o Berdétta om dig sjalv, vem ar du?
m Utbildning?
m Var ar du uppvuxen?
o Vad heter hotellet du arbetar pa?
m  Hur ser ert serviceutbud ut?
o Hur lange har du arbetat pa hotellet?
o Vad har du for roll?
Vardesamskapande
e Fragor:
o Har ni nagra utmarkande varderingar som agerar riktlinjer for hur foretaget ska
arbeta?

m Paverkar karnvarderingarna servicen? Och hur i sa fall?
e Utveckla gérna
o Berétta om hur ni bemdter en anldndande gést
m Sarskilda policies/tillvagagangssatt?
o Har du ndgon gang varit med om ett svart/besvarligt servicemdote?
m Beratta garna mer
e Hur upplevde du situationen?
e Vad gjorde du for att forbattra situationen?
o Har du ndgon gang varit med om ett extra positivt servicemote?
m Berétta gdrna mer
e Vad gjorde att du upplevde servicemotet som positivt?
o Har du ndgon gang fatt hjalp av en gast?
m Vad hénde och hur upplevde du situationen?
o Kan du berétta lite om hur utcheckningsprocessen ser ut?
m Stalls det sarskilda uppféljningsfragor till gasterna?
m Samlar ni in feedback fran gaster, om ja, hur?
e Hur anvénds den?
o Tycker du det &r viktigt att gaster far mojlighet att tycka
till?
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Forvantningar

e Fragor:
o Har du varit i en arbetssituation dér utfallet och dina forvantningar inte
Overensstamde?
m Vad héande och hur reagerade du da?
o Hur agerar ni i situationer dar gasten &r missnojd?
m Berdtta gidrna om ett exempel.
o Hur férhaller ni er till gasternas forvantningar?
m Hur gar den processen till?
e Utveckla garna
Vilka forvantningar har du som hotellpersonal pa dina géster?
Anpassar ni servicen efter individuella gaster, och i sa fall hur?
m Kan du beratta om nagot fall dar detta gjorts?
Hur marknadsfor ni er till gaster?
Har ni nagra lojalitetsprogram?
m Tror du detta kan paverka aterkommande géasters forvantningar?
e Om ja, vad tror du det beror pa da?

Crowdsourcing

e Fragor:
o Berdtta lite om hur ni gor for att utveckla era tjanster/véardeerbjudanden

m Tar ni hansyn till gasters asikter och idéer?

e Har ni ndn gang implementerat en sadan idé?
o Beratta om hur ni matchar vardeerbjudanden med géasters efterfragan

m Hur gor ni for att studera/analysera vad gésterna onskar?

o Har ni nagra samarbeten med lokala/regionala aktorer, om ja, hur ser de i sa
fall ut?
m Hur paverkar det er verksamhet?
o Hur anvander ni social media?

m  Anvands det for att kommunicera med géaster?
o Hur forhaller ni er till feedback fran gaster?

m Anvands den pa nagot satt for att utveckla verksamheten?
o Om jag namner begreppet crowdsourcing, vad tanker du pa da?

m Termen crowdsourcing definieras som organisationers inhdmtning av
kreativitet, information och kunskap fran externa kallor. Med andra ord
kan crowdsourcing forstas som en slags outsourcing, dar bade amatorer
och professionella akttrer genererar idéer tillsammans.
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Intervjufragor: Gaster

Teman
Bakgrundsfragor

Vem &r du? Beréatta om dig sjalv!
Var ar du uppvuxen?
Alder?
Hur ser din utbildningsbakgrund ut?
Yrke?
Hur manga ganger per ar besoker du hotell?
o Framst genom jobbet eller pa fritiden?

Vardesamskapande

e Fragor:
o Under en hotellvistelse, vilka faciliteter tenderar du att anvénda?
m Ater du pa hotellet eller foredrar du att dta “ute”?
e Vad beror det pa? Utveckla garna
o Har du ndgon gang underlattat for servicepersonal pa hotell?
m  Exempelvis genom att hjalpa en servitor/servitris med disken
o Berdtta om ett servicemote (méte med personal) du upplevt som extra positivt

m Utveckla gérna

m Hur kénde du dig da?

m  Om du da skulle sammanfatta de har positiva upplevelserna, har de
nagonting gemensamt i hur personalen beter sig eller vad de ger dig i
stéallet?

o Beratta om ett servicemote (mote med personal) du upplevt negativt?
m Utveckla gérna
m Hur kénde du dig da?
Hur anser du servicepersonal bor agera for att ge dig basta moéjliga service?
Hur gar du tillvaga om du &r missnojd/n6jd med ett hotellbesok?

m  Recension?

m Talar du med personal?
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Forvantningar

e Fragor:
O

o

@)

o

o

Vad forvéntar du dig nér du anlander till ett hotell?
m Skiljer sig forvantningarna at om du reser med arbetet eller pa fritiden?
m  EX: hur vill du bli bem6tt av personal?
Beratta om en upplevelse pa ett hotell som varit 6ver dina forvantningar.
m Vad hinde?
m Vad var utmérkande for situationen? Vad gjorde att du kande att dina
forvantningar 6vertraffades?
Beratta om en upplevelse pa ett hotell som varit under dina férvantningar.
m Vad hinde?
m Kande du att du fick utlopp for dina asikter?
Beratta om ett hotellbesok du ansag vara extra bra
Vad anser du &r extra vardehdjande vid ett hotellbesok?

Crowdsourcing

e Fragor:
O

Finns det nagot som ar speciellt viktigt for dig i valet av hotell?
m Vad beror det pad?
Beréatta om hur du véljer hotell nar du reser
m Arsocial media eller recensionssidor en del av processen?
e Hur forhaller du dig till recensioner om ett hotell?
Upplever du att hotellpersonal lyssnar pa gasternas asikter?
m Har du upplevt det sjalv? Utveckla garna
e Kan du ge ett exempel pa nar ett hotell lyssnat pa och tagit
hansyn till dina asikter?
Har du varit pa ett hotell som marknadsfort samverkan med lokala foretag?
m Ar det ndgonting du noterar under ett hotellbesok?
m Vad ar dina tankar kring det?
e Viktigt? Onodigt?
Nar du besokt ett hotell, har du ndgon gang fatt en enkaét efter besoket?
m  Om ja, vad tycker du om denna typ av enkéter? Om nej, hade du velat
fa en sadan enkat for att exempelvis kunna uttrycka dina asikter?
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Bilaga 4 Dokumentanalys

Hur anvands sociala kanaler?
Hotell Facebooksida Instagram
Malmd Arena Envagskommunikation Framst envagskommunikation
Genomfor initiativ i syfte att Lyfter fram egna erbjudanden och
utveckla vérdeerbjudandet (ex. Yoga svarar pa enstaka kommentarer
1 oktober 2020)
Marknadsfor sig till ett brett utbud
av grupper
Elite Savoy Envégskommunikation e  Gemensamt konto som drivs
Lyfter fram egna erbjudanden och tillsammans med Esplanade och Plaza
svarar pa enstaka kommentarer Hotel Malmé
Esplanade Envagskommunikation e Gemensamt konto som drivs
Lyfter fram egna erbjudanden och tillsammans med Savoy och Plaza
svarar pa enstaka kommentarer Hotel Malmo
Mayfair Inlagg 10 mars 2020 & 20 nov 2020, | e  Nystartat konto och det &r darfor svart
Tunneln vardesamskapande? att undersoka hur det anvands.
Mer frekvent “deltagande”
kommunikation, admin for kontot
svarar pd kommentarer och deltar i
samtal
Mer laid back kommunikation,
ka&nns mer som att man
kommunicerar med en person &n ett
foretag
Kommunikation pa engelska
Quiality hotel Framst envagskommunikation e Samma typ av kommunikation som pa
The Mill Marknadsféring av erbjudanden facebook
blandas med “in pa livet”-inldgg
Mer vardagligt sprakbruk i
kommunikationen, for att man som
gést ska kanna igen personalen
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Quality hotel
The View

“Avslappnad” och “busig”
kommunikation

Férsoker skapa en familjar kansla
genom att nd&mna personal vid namn
i sina inlagg

Liknande typ av kommunikation
som the Mill, kan bero pa att de
ingar i samma koncern

Samma typ av kommunikation som pé

facebook
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